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RESUMO

Parte-se do entendimento de que o Marketing, nas suas diferentes expressoes, pode ser
utilizado como estratégia central na construcéo e divulgacdo da imagem dos territérios, em
especial os que, pelas suas especificidades, possuem produtos ou servigos reconhecidos ou
reconheciveis com o selo da Indicagdo Geogréafica (IG). Partindo dessa compreenséo,
interpde-se uma questdo para a reflexdo e futura investigacéo: quais as potencialidades do
Marketing Territorial na construcdo e divulgacdo da imagem dos territorios com I1G? A
reflexdo assume maior importancia ao se admitir a possibilidade da presenca de uma IG
num territorio vir a tornar-se motivacdo central no processo de desenvolvimento territorial.
Para fundamentar o estudo, faz-se a revisdo das abordagens sobre Marketing, partindo do
seu sentido geral, incluindo as referéncias sobre Marketing Ortodoxo, Social, Societal, até o
Marketing Territorial, culminando com o enfoque teorico sobre Branding de Lugares. Trata-
se, neste primeiro momento, de um estudo de carater exploratorio, utilizando fontes
secundarias da literatura. No entanto, avanca-se, propondo um Plano de Marketing para
orientar a gestdo de experiéncias de IG. Preliminarmente, conclui-se que o Marketing
Territorial apresenta-se como uma ferramenta para a construcao e divulgacdo da imagem de
territorios, ressaltando suas especificidades e identidade territorial. Na continuidade dos
estudos, resta o desafio da andlise em experiéncias de IG.

Palavras-chave: Territorio. Marketing Territorial. Branding de Lugares. Indicacéo
Geografica. Desenvolvimento Territorial.

1 INTRODUCAO

Com base em estudos ja realizados, é possivel afirmar que a Indicacdo Geografica
(IG) adquire importancia como estratégia de apoio ao desenvolvimento territorial, pelo fato
de que o reconhecimento dado aos produtos e servicos que possuem diferenciais e

potenciais comprovados, com identidade prépria e que ndo pode ser reproduzida, agrega
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valor econdmico, social, cultural, financeiro e ambiental aos mesmos, com impactos no
territorio’.

Parte-se do entendimento que as perspectivas apontadas pelas abordagens sobre
Marketing tém potencial para proporcionar melhoras na gestdo das IGs, como uma
ferramenta que possa contribuir para efetivar a correta exposicdo mercadoldgica, a fim de
tornar os territérios atrativos aos publicos pretendidos. Assim sendo, uma boa gestdo de
Marketing requer usufruir, em sua totalidade, dos ganhos possiveis advindos com a
exploracdo comercial, industrial e turistica de determinado territério, tendo como perspectiva
o desenvolvimento territorial.

A adequacédo dos principios do Marketing voltados ao territério defende que este é
essencial na consecugdo do plano estratégico, unificando diagnésticos e as atuacdes
publicas e privadas. A relagéo entre Marketing Territorial e IG é explicitada no decorrer do
artigo, afirmando-se que a certificagdo de IG para um produto ou servigo € consolidada e
gerida adequadamente com ferramentas do Marketing.

ApoOs esta introducdo, faz-se a explicitagdo dos procedimentos metodologicos. Em
seguida, como referencial teérico, faz-se uma revisdo das categorias conceituais,
consideradas fundamentais para situar os temas em referéncia. S&o elas: Marketing (no
sentido geral), Marketing Territorial, Marketing Ortodoxo, Social e Societal, Branding de
Lugares e Indicacdo Geografica (IG). Na terceira parte, como resultados e discussfes, sao
feitas reflexbes sobre o tema, a partir das quais sdo apresentados indicativos, na forma de
Plano de Marketing, para orientar a gestdo de experiéncias de IG. Nas considerac¢des finais,
destaca-se a importancia da continuidade de estudos referentes a esses assuntos, no que

envolve a IG e sua gestéo.

2 MATERIAIS E METODOS

Pela perspectiva de seu objetivo, o presente artigo enquadra-se nas modalidades de
pesquisa exploratoria e descritiva sendo que, inicialmente, ndo objetiva intervir na realidade
constatada, mas sim conhecé-la e analisa-la para que, posteriormente, seja possivel propor
intervencgBes fundamentadas nos conhecimentos aqui expostos.

Do ponto de vista dos procedimentos, o presente texto utiliza-se da pesquisa

bibliogréfica, por meio de informacfes secundarias disponiveis na literatura e consulta a
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documentos. Com isso, busca-se apresentar a discusséo teorica sobre o tema em referéncia
e fomentar propostas futuras de investigacdo, avaliando experiéncias de |G e propondo

indicativos para novas praticas.

3 REFERENCIAL TEORICO

Como a pesquisa trata, em sua esséncia, da abordagem tedrica no que tange a
utiizacdo do Marketing Territorial como ferramenta para a gestdo de IG, inicia-se o
referencial tedrico com a categoria conceitual Marketing Geral. Na sequéncia, serdo
abordadas as demais categorias mencionadas.

Além da revisdo conceitual, no decorrer do texto sdo explicitadas as correlagdes,

contemplando a discusséo e analise critica.
3.1 Marketing

Antes de iniciar a conceituagdo das categorias conceituais relacionadas a area de
estudo, torna-se necessario a descri¢cdo inicial acerca do que é Marketing. "O sucesso
financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing. Financas, operacoes,
contabilidade e outras fun¢des de negdcios ndo terdo sentido se ndo houver uma demanda
para produtos e servigos suficiente para que a empresa obtenha lucro" (KOTLER e KELLER,
2011, p. 02). A partir dessa afirmagdo, percebe-se a importancia da adequada
implementacao das politicas de Marketing em uma atividade, sendo essas as condutoras da
efetividade do negécio.

Para Kotler e Keller (2011) o Marketing pode ser definido pela sua perspectiva
gerencial, descrito como a arte de vender produtos e pela sua perspectiva social, esta Gltima
relacionada com a obtencéo, pelos individuos, do que desejam e necessitam. Ou seja, 0
Marketing estuda o que envolve a identificacdo das satisfacbes e das necessidades
humanas e sociais. Portanto, pode-se dizer que o objetivo central das politicas de Marketing
nao € simplesmente vender, mas sim conhecer estritamente 0 mercado consumidor e
elaborar produtos e servigos que se adéquam e se vendam sozinhos, tornando o esforco de

venda supérfluo.
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Sendo assim, com os objetivos das politicas de Marketing extrapolando o &mbito das
vendas, uma vez que esta seria a consequéncia de um plano mercadolégico bem elaborado,
Sexto et al. (2001) dissertam em relacdo as a¢les proporcionadas pelo Marketing, onde
encontra-se a producdo e desenvolvimento de novos produtos e a invencgdo e reinvencao de
novas aplicabilidades e utilizacdes para produtos ja considerados sem atrativos, utilizando-
se da criatividade. O autor afirma que promover um leque de opc¢des e alternativas cada vez
mais amplo ao publico é um dos objetivos primordiais, sendo que o Marketing € uma filosofia
de equilibrio e harmonizacao entre pessoas, empresas, organizacfes, situacdes, recursos e
suas eficacias.

Kotler e Keller (2011) ainda expdem que o Marketing se aplica a dez grandes éareas,
sendo elas a &rea de bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e ideias. Esta Ultima &rea consiste no fato de que toda oferta de
Marketing (seja ela enquadrada em qualquer outra &rea citada) traz em sua esséncia uma
ideia béasica. Uma administracdo de Marketing bem sucedida requer a capacidade de

entender, criar, entregar e sustentar o valor para o cliente.

O processo de criar, entregar e comunicar valor requer muitas atividades de
marketing diferentes. Para assegurar que sejam selecionadas e executadas
as atividades corretas, € essencial que exista um planejamento estratégico.
O planejamento estratégico exige acdes em trés areas-chave. A primeira é
gerenciar os negocios da empresa como uma carteira de investimentos. A
segunda envolve a avaliacdo dos pontos fortes de cada negécio.
Considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicdo competitiva da
empresa nesse mercado. A terceira é estabelecer uma estratégia. A
empresa deve desenvolver um plano de a¢do para cada um de seus
negécios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo (KOTLER e
KELLER, 2011, p. 40).

Portanto, definir um plano que contemple as potencialidades e limites de uma
atividade é instrumento essencial para direcionar e coordenar o esfor¢go do Marketing.

Importante ressaltar que o Marketing possui inter-relagcdo e conduz estratégias ndo
somente para areas de estudo que possuem como objetivo final o lucro e a lucratividade,
perante a comercializacdo de produtos. Sobre isso Silva e Carvalho (2011) se referem, ao
afirmar que areas como a Economia e a Geografia se preocupam com onde o marketing
estd acontecendo de fato, ou seja, com os locais e suas estruturas de mercado que

viabilizam as trocas entre os individuos e a sociedade.
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3.1.1 Marketing Ortodoxo, Social e Societal

Resultante das técnicas do Marketing Ortodoxo surge o Marketing Social e Societal.
Silva, Minciotti e Gil (2013) afirmam que ambos diferenciam-se perante alguns aspectos
como a orientacdo ao consumidor, a troca de beneficios, a pesquisa, a composi¢cdo e as
estratégias.

Para Brenkert (2002), o Marketing Social se traduz pela aplicacéo das tecnologias do
Marketing Ortodoxo para analisar, projetar, executar e avaliar o comportamento do publico
alvo, a fim de que se torne suscetivel a melhorar seu bem-estar pessoal e de toda a
sociedade?.

Segundo os autores mencionados, os conceitos de Marketing Social sdo confundidos
com Marketing Societal. Porém, torna-se essencial entender que Marketing Societal diz
respeito as politicas e estratégias empresariais para divulgacdo e aceitacdo de seus
produtos. Para isto a empresa pode utilizar-se de programas sociais, como as propagandas
institucionais que difundem a responsabilidade social realizada, seja em relagdo ao meio
ambiente ou a sociedade. Sendo assim, o que difere essas modalidades de Marketing sdo
0s objetivos e finalidades para que sédo usadas. Segundo Silva, Minciotti e Gil (2013, p. 141)
enquanto o Marketing Social preocupa-se com "[...] o planejamento e implementacdo de
ideias e causas sociais, que buscam o bem-estar da sociedade, por meio de acbes sociais
gue alteram ou influenciam o comportamento e as atitudes do individuo”, o Marketing
Societal é realizado pelas “[...] empresas que objetivam o lucro ou melhoria da imagem da
organizacao por meio de acdes de cunho social”.

Conforme os autores mencionados, como exemplo do surgimento do Marketing
Societal, pode-se citar a época em que a venda de veiculos que consumiam
demasiadamente combustiveis, assim como a venda de cigarros e de alimentos gordurosos,
sem especificagcdes quanto as suas calorias ou maleficios a saude dos consumidores, era
muito comum. Buscava-se satisfazer o cliente no curto prazo e obter lucro, sem se
preocupar com as consequéncias no longo prazo. A partir da década de 60, comecgou a ser
questionada a responsabilidade das empresas perante as consequéncias do que estava
sendo comprado e consumido. Assim, as organizagbes comecaram a adquirir diferenciais
com politicas que visam o bem-estar completo de seus clientes, procurando ofertar produtos

saudaveis, econbmicos e duraveis, surgindo, entdo, o conceito de Marketing Societal que,
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por sua vez, é uma forma de melhorar a imagem da empresa e lhe adquirir competitividade
através de acoes que beneficiam a sociedade.

Acerca dos conceitos de Marketing Ortodoxo, Social e Societal, torna-se importante
evidenciar suas definicbes, aplicabilidades e diferenciagcbes. Com essas analises e
percepcoes, é possivel relaciona-los com o conceito de Marketing Territorial e Branding de
Lugares e, posteriormente, com as experiéncias de Indicacdo Geografica, a fim de entender
como podem ser aplicaveis nessa modalidade de reconhecimento da notoriedade de

produtos e territérios para obter vantagens competitivas no cenario mercadoldégico.
3.1.2 Marketing Territorial

A tendéncia dos stakholders (os publicos de alguma forma envolvidos com o
territorio, sejam eles habitantes ou turistas) estarem cada vez mais informados e exigentes,
juntamente com a intensa globalizacdo, sdo fatores que fazem com que as cidades
enfrentem novos desafios perante seu desenvolvimento. Segundo Aragonez e Alves (2012,
p.02) é neste contexto que o Marketing Territorial assume vital importancia “[...] ndo sé na
elaboracdo das estratégias, mas também na identificacdo das necessidades, desejos e
interesses dos diferentes stakeholders”, objetivando, assim, “[...] manter a cidade
competitiva, sem nunca perder de vista a qualidade de vida dos individuos e dos lugares”.
J& Peixoto (2000) expbe que frequentemente as cidades passardo a ser reconhecidas pelo
gue produzem e desenvolvem, garantidas pelas campanhas de Marketing e divulgacgéao.

O conceito de Marketing Territorial é introduzido em Kotler, Haider e Rein (1993),
denominando-o de Marketing Estratégico de Lugares, pelo qual as cidades passam a ser
comparadas a um produto para fins de andlise competitiva. Essa andlise competitiva do
territorio visa posiciona-lo no mercado com um envolto de diferenciais, pelo que Gomes
(2014) afirma que é necessario as cidades desenvolverem uma imagem de referéncia e de
aceitacdo, a fim de que se tornem atrativas e apelativas perante os alvos pretendidos
(residentes, investidores, empresas e turistas).

O Marketing Territorial cria, fomenta, proporciona e dinamiza planejamentos voltados
ao territério e aos produtos e servicos oferecidos. Quanto a isso, Sexto et al. (2001) expdem
guatro principios basicos do Marketing de Lugares: o de pensar e planejar o

desenvolvimento a partir dos residentes, turistas e investidores; promover uma analise
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integrada e permitir acdes em perspectiva a esses publicos citados; promover politicas de
desenvolvimento sustentavel promotora da identificacdo territorial; e praticar promo¢des com
o0 intuito da visibilidade e notoriedade dos lugares.

Sendo o Marketing Territorial um instrumento de promocdo das regides, Nunes
(2011) afirma que a partir do momento em que os territérios adaptam uma perspectiva de
mercado em relacdo a seus produtos e perante aquilo que oferecem aos publicos
potenciais, inevitavelmente os locais sdo comparados entre si, e aqueles que sdao
selecionados referem-se aos que mais condizem com as expectativas e interesses do
mesmo publico.

O marketing territorial surge como processo de promocao territorial, que tem
como objectivo Ultimo o desenvolvimento local, mobilizando recursos e
tirando partido das vantagens comparativas da regido, por forma a potenciar
0 seu desenvolvimento socioeconémico. Um dos pressupostos do marketing
territorial é a construcdo ou modificacdo de uma imagem, que se pretende
coerente e consensual, sobre o territério, imagem essa que deve ser
partilhada pelos actores locais e que sera uma das condi¢cdes de atraccéo
de publicos e actores internos e externos. Um dos desafios na definicdo das
politicas de marketing territorial € a manutencdo da identidade e das
caracteristicas do territorio, evitando a descaracterizacdo que pode estar
assocéada a estratégias de marketing demasiado agressivas (NUNES, p. 06,
2011)".

Ao dissertar acerca da atratividade dos territérios rurais e suas potencialidades de

desenvolvimento, Ruivo (2008, p. 03) destaca:

Cada territério pode ser visto numa éptica integrada dos diversos elementos
dos quais depende o nivel de atractividade geral do territério e que
normalmente constituem a base da imagem que veicula e que, numa
perspectiva de marketing, podera ajudar a fortalecer um sentimento de
pertenca favoravel a utilizacdo de um territério rural. Conhecer quais as
caracteristicas do territério que se podem evidenciar no sentido de tornar o
territério em estudo um bom territorio para viver, visitar, trabalhar ou para
investir parece constituir uma resposta a obter.

Ressaltar a importancia de ferramentas que proporcionam a gestdo correta dos
potenciais recursos que promovem a regido é essencial. Uma delas, como anteriormente ja
exposta na citacdo de Kotler e Keller (2011), é o denominado Planejamento Estratégico.
Gomes (2014), ao expor conceitos sobre a origem e aplicagdo do denominado Planejamento
Estratégico Territorial, fala que é inevithvel a adogdo de principios de uma gestdo
empresarial para gerir as variaveis inerentes a esse processo, onde se inicia com uma Vvisao

de futuro, partindo do contexto em que o territorio esta inserido. Tal visdo de planejamento
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ainda é recente e necessaria devido a intensa concorréncia entre territorios, num contexto
de mudancas sociais e econbmicas que exigem posicionamentos fundamentados em
objetivos alcancaveis.

Quanto ao planejamento estratégico, uma das grandes limitagcbes encontradas,
apontada por Barros e Gama (2009), € a dificuldade de reunir consensos entre diferentes
atores do territério, que possuem percepcdes, estratégias e finalidades divergentes.
Portanto a gestdo das politicas de Marketing também envolve o método de propor, abordar
e convencer acerca de recursos e aplicacdes. Devem-se encontrar maneiras de obter o
consenso, sem desviar-se do objetivo primordial da identidade do territério e dos meios para
consolidd-la como um diferencial competitivo, proporcionando um padrdo de
desenvolvimento sustentavel capaz de trazer melhorias e qualidade de vida a todos.

A evolucdo do Marketing é marcada por este deixar de ser voltado somente para o
ambito empresarial e passar a contemplar o ambito social e o setor publico, como
instituicbes, cidades e politicas, visando o diferencial competitivo e a consolidacdo das
ferramentas de gestdo. Tadini Junior (2007) demonstra que um Planejamento Estratégico
Municipal (PEM) pode integrar-se com os objetivos de Marketing através de estratégias e
acoes, onde se torna necesséario um planejamento de informagfes, recursos humanos e
tecnologias para haver a efetividade do processo, também relacionado com o plano diretor e
o plano plurianual. Assim entende-se a forma como ocorre a relagdo entre Marketing e
gestdo de um territorio. Para Nunes (1999), o Marketing Territorial tem como uma de suas
principais funcbes fazer com que o Planejamento Estratégico auxilie na criacdo de uma
imagem do territério, com 0 objetivo de torna-lo mais apelativo para os alvos pretendidos
(stakholders).

Por fim, Barros (2011) afirma que a funcdo do Marketing Territorial ndo é focar-se
apenas na promocdo e divulgacdo de recursos, mas também na planificacdo e na
elaboracdo de estratégias de comunicacdo, oriundas de um estudo de fatores que
abrangem o territorio. Portanto, a autora expbe que o Marketing Territorial deve ser
composto por um conjunto de técnicas e ferramentas, com uma cultura organizacional
estratégica, buscando praticas de antecipagdo e prospectiva. Desta forma, urge a
possibilidade de entender o mercado, sabendo quais publicos estdo interessados no

territério e no que ele oferece, assim como estudar meios de atrai-los.
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3.1.3 Branding de Lugares

Os conceitos de Marketing e branding frequentemente sdo confundidos, porém é
necessario entender as suas diferencas. Cardoso (2014) explica que, enquanto Marketing é
0 conjunto de ferramentas que promovem um negocio, o branding é a cultura, a ideia, que
permeia e governa o processo.

Brito e Zuza (2009, p. 92) afirmam:

O Branding esta ligado a administracdo das marcas, tem o intuito de criar
valor, idéia e até mesmo personalidade. A marca é tratada, além de seu
valor econémico, passando a ser parte da vida das pessoas criando lacos
emocionais entre a marca e o consumidor. Estas emocdes sdo captadas
através dos cinco sentidos: audicao, olfato, tato, paladar e viséo.

A partir dessas reflexdes surge a ideia de Branding de Lugares, ou seja, 0
fortalecimento e a divulgacdo da identidade de determinada regido ou territorio, advinda de

caracteristicas Unicas e diferenciais que o tornam singular perante outros.

O marketing das cidades deve apostar numa diferenciacdo e englobar a
elaboracdo de uma estratégia de marketing adequada as caracteristicas
especificas do lugar, o estabelecimento de incentivos que possam manter
0s actuais e captar novos compradores e utilizadores, trocando os produtos
e servicos da cidade de um modo eficiente e acessivel e promovendo os
valores e a imagem da cidade, salientando as suas vantagens distintivas
aos potenciais Stakeholders (ARAGONEZ e ALVES, 2012, p. 327).

Abordando os conceitos sobre branding, Pereira (2013) explica que as cidades,
sejam elas de pequeno, médio ou grande porte, competem entre si para atrair visitantes,
turistas e, claro, investidores. Portanto, os lideres e governantes desses lugares
reconhecem a relagdo continua e cada vez mais intensa entre a imagem da cidade e sua
atratividade. "Num mundo inundado de mensagens de marketing, publicidade, informacéao,
onde as possibilidades de escolha sdo quase infinitas, torna-se cada vez mais dificil para
uma cidade romper com o ruido e emergir como a opcédo certa" (PEREIRA, 2013, p. 01).
Nesse sentido o branding sai da esfera de aplicacdo antes restrita somente aos produtos e
servicos e passa a ser empregado aos lugares. Por fim, o autor afirma que essa area de
estudos, denominada Branding de Lugares é relativamente recente, surgindo de areas de

estudo como turismo, politicas publicas e Marketing.
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Quanto as ferramentas utilizadas para a gestdo do Marketing no que diz respeito ao
capital da marca (branding), Keller (2005, 2008) expde que existem trés delas. A primeira
delas é a escolha dos elementos da marca (como slogans, jingles, simbolos e logotipos); a
segunda € o desenvolvimento de programas de apoio a marca, demonstrando os beneficios
tangiveis e intangiveis do produto; e a terceira sdo as associacfes secundarias para
promover a marca, com pessoas ou eventos.

As caracteristicas identitarias de um territério fomentam seus diferenciais perante
outros, tornando-se a base para politicas de branding e declaragbes de suas
potencialidades competitivas. Para Gaio e Gouveia (2007), enquanto a identidade é um
conceito emissor, remetendo para fendmenos dinamicos politicos, econdmicos e de
interagbes sociais, a imagem torna-se um conceito receptor que reflete na percepgao de
seus publicos. Portanto, o seu processo de construcdo deve levar em consideragdo as
opinides da sociedade, que moldam seu juizo de valor, percepgédo e associagéo.

Ainda referente a identidade de um territorio, € importante destacar o papel desta na
promogdo da imagem do mesmo. Pode-se afirmar que a identidade serd a base para a
criacdo da imagem, onde esta ultima deve refletir de forma fiel a esséncia do local e aflorar
no entendimento do publico a consolidacdo do sentimento de pertenca e orgulho pelas
caracteristicas unicas oriundas do local. Moreira (2010, p. 10) afirma que “[...] pode-se
considerar que a identidade é constituida pelo conjunto dos valores éticos e morais,
principios, crencas, politicas internas e externas, sistemas e clima organizacional [...]".

Ao analisar os conceitos, definicbes e analises criticas no que tange aos tipos de
Marketing abordados, entende-se que estdo inter-relacionados, mas diferem-se claramente
entre si pelos seus objetivos. Enquanto Marketing Social, como seu nome ja revela,
preocupa-se com o0 bem-estar da sociedade, com atitudes e ideias, ndo necessariamente
ofertando um produto e néo priorizando a obtencdo de lucro, o Marketing Societal e o
Marketing Ortodoxo buscam satisfazer as necessidades e os desejos de seus publicos-alvo,
mas com vista a obter lucratividade. Nesse sentido, o Marketing Territorial adquire carater
Social e Societal, sendo que em sua esséncia objetiva o desenvolvimento do territério e a
gualidade de vida de seus stakeholders, mas, para que isso se torne realidade, muitas
vezes é necessario criar estratégias que permitam a obtencéo dos recursos e o fomento de

7

sua economia. Porém, € importante ressaltar que em nenhum momento o Marketing
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Territorial deixard de atender ao seu objetivo primordial de estar inteiramente relacionado
com as causas sociais.

Enfim, o Marketing Territorial busca promover a diferenciacdo entre lugares a fim de
fomentar o desenvolvimento, agregando valor aos servicos e a producdo que sao
oferecidos. JA& o branding torna-se uma ferramenta eficaz para tal objetivo, ao dar
efetividade aos ideais propostos na forma de uma marca, por exemplo. Neste momento,
branding deve ser analisado como uma ferramenta que visa promover a regido ou territério
como um todo, e ndo apenas um produto tangivel, mesmo que posteriormente, seja

necessario promover um produto ou um servico, o que € o caso da Indicacdo Geografica.

3.2 Indicacao Geografica

A IG é uma forma de reconhecimento que agrega valor econémico, politico, cultural e
ambiental aos produtos e servicos que a possuem®. Segundo o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA):

O registro de Indicagcao Geografica (IG) é conferido a produtos ou servigos
gue sao caracteristicos do seu local de origem, o que lhes atribui reputacao,
valor intrinseco e identidade prépria, além de os distinguir em relagdo aos
seus similares disponiveis no mercado. S8o produtos que apresentam uma
qualidade Unica em funcdo de recursos naturais como solo, vegetacéo,
clima e saber fazer (know-how ou savoir-faire). O Instituto Nacional de
Propriedade Industrial - INPI é a instituicdo que concede o registro e emite o
certificado”.

A estratégia da 1G, segundo Sakr et al. (2015) é a que melhor relaciona os conceitos
de identidade e desenvolvimento territorial, uma vez que a IG agrega valor aos produtos
com identidade territorial e, consequentemente, € uma estratégia para o desenvolvimento.

Ao ponderar sobre a relacdo entre uma IG e o desenvolvimento, Niederle (2014, p.
245) expde trés interpretacfes correntes entre autores que questionam as implicacbes
econbmicas, politicas e socioculturais advindas desse registro. Uma das interpretacdes
coloca o papel da IG como mecanismos de mercado. A outra interpretacao envolve arranjos

institucionais, ou seja, coloca as IGs como estratégias competitivas para controlar os
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mercados. A terceira interpretagédo “[...] destaca a contribuicdo das IGs na construgao de
sistemas produtivos locais fundados na autenticidade, tipicidade e originalidade dos
produtos”. O mesmo autor enfatiza que as IG fundamentam o enraizamento sociocultural em
relacdo ao produto, produtor, consumidores e territérios.

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), o registro de uma IG
reconhece a qualidade, a reputacdo e as caracteristicas vinculadas ao local. Ou seja, a IG
comunica ao mundo que determinada regido se especializou e tem capacidade de oferecer
um produto diferenciado dos demais disponiveis no mercado e de exceléncia (INPI, 2015).

A partir dessas descri¢des, torna-se nitida a aplicabilidade do conceito de branding
em produtos com IG e em produtos ou servicos com potencialidades para seu
reconhecimento. Assim, o branding de lugares esté inter-relacionado e pode ser pensado

nos territorios que apresentam essas especificidades.
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4 ANALISES E REFLEXOES SOBRE O TEMA EM REFERENCIA

Nesta parte do texto expbem-se informacbes sobre probleméticas referentes aos
assuntos abordados e o contexto politico-econdmico regional e sua relagdo com o
desenvolvimento. S&o ponderagdes, mesmo que ainda de todo n&o conclusivas, que
resultam de aprendizagens pelo envolvimento em processos de investigagao sobre o tema
Indicagio Geogréfica e desenvolvimento territorial, o que ocorre desde o ano de 2012°.

Inicia-se com a afirmacgéo de Rosa e Frey (2014, p. 8), expondo que a aplicacéo das
ferramentas de Marketing e branding em relacdo aos lugares, para sua promogéao e gestao,
tém especificidades que os diferenciam da sua versdo original, destinada a produtos e
servigos, sendo que “[...] a ‘orientacdo para o mercado’ inerente ao marketing precisa ser
interpretada em marketing de lugares como realizagéo de um processo de desenvolvimento
de uma oferta territorial coerente com as expectativas das demandas” (destagque no
original).

Sobre esse assunto, Caroli (2004), ao dissertar sobre as dificuldades que um
territério possui na definicdo do que seja orientacdo para o mercado, explica que tal
posicionamento implica no conhecimento dos objetivos da demanda e deve-se atendé-los,
mesmo que sejam heterogéneos e por vezes contraditorios. E, nesse sentido, a gestao para
o0 mercado de um territério difere com o de uma empresa, sendo que esta Ultima pode
escolher atingir um nicho de mercado (segmento) de acordo com os produtos que oferta.
Um territério, por sua vez, deve fornecer produtos e servigos atrativos e de valor agregado
para todos os que ali habitam e se relacionam.

Nas experiéncias de IG € incontestavel a utilizacdo de selos de procedéncia que
conferem ao produto legitimidade, além da exposi¢gdo em recursos midiaticos (como folders
e panfletos) que se utilizam de imagens, denominagdes, cores expositivas, formatos e
organizagao adequada, que permitam o repasse das informagdes e do desejo de conhecer,
comprar, experimentar, investir e admirar para o publico atingido.

Para Bellini (2004), o Marketing Territorial deve ser entendido como promotor de uma
visdo sistémica e holistica da regido, adaptavel as especificidades locais, concentrada no
comportamento e na expectativa dos publicos envolvidos. Complementarmente, Caroli

(2004, p. 222) expde que: “[...] o marketing pode proporcionar a base metodoldgica para se
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conceber e gerir a estratégia de desenvolvimento econémico de um territorio, fornecendo
instrumentos conceituais e operacionais adequados”.

Entende-se, portanto, que o Marketing Territorial, assim como o Ortodoxo, Social e
Societal, voltados ao territorio, possuem finalidades estratégicas, sendo elas de fazer com
gue o territério ndo se apresente somente como um espaco “fisico” e genérico. Assim, como
ja exposto, o principio do Marketing Territorial se relaciona com o da IG em varias
instancias, sendo que ambos pretendem fomentar a diferenciacdo dos lugares e atrair
publicos, investimentos e melhorias advindas do reconhecimento do territorio pelas suas
caracteristicas produtivas e/ou de servigos.

Ao imaginar um produto ou servi¢co que possua identidade territorial e caracteristicas
Unicas, entende-se que, pelos mecanismos da IG, € possivel identificar valores a serem
trabalhados pelo Marketing. Portando, a IG ndo sera efetiva se ndo for bem administrada por
ferramentas de gestdo mercadoldgica, a fim de que adquira competitividade e torne-se
fundamentada na estrutura da sociedade, atingindo, dessa forma, o seu objetivo primordial,
que é o de contribuir no desenvolvimento do territorio. Ou seja, as ferramentas
mercadoldgicas podem contribuir na definicdo do caminho a ser trilhado pela I1G, nos termos
que Kotler e Keller (2011) expdem, onde o Marketing estuda o que envolve a identificagéo
das satisfacdes e das necessidades humanas e sociais.

No entanto, Caroli (2004) lembra que a orientacéo do territério perante o mercado
precisam derivar dos objetivos do desenvolvimento do territério, preferencialmente,
abarcando as dimensfes econ6mica, social e ambiental.

Com base nesse conjunto de reflexfes, a seguir € proposto uma sugestao de Plano
de Marketing, em condicbes de ser seguido pelos territérios que apresentam diferenciais
reconhecidos na forma de IG, ou que sdo detentores de potencialidades para adquirir esse

reconhecimento.
4.1 Proposta esquematica de Plano de Marketing

A proposta a seguir é julgada adequada para suprir as necessidades mercadologicas
e promover o correto desenvolvimento dos produtos e/ou servigos, para que se tornem
atrativos e se agregue valor econdmico, social, cultural, financeiro e ambiental aos mesmos.

Este esquema e sua explicacdo estdo fundamentados nas reflexdes tedricas dos autores
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aqui referenciados, em especial, em Kotler (2011) e Sexto et. al (2001). Segue abaixo 0

esquema proposto na Figura 1.
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Figura 1- Proposta esquematica de Plano de Marketing

Pesquisa de Mercado: Entrevistas,
questionarios com clientes,
consumidores e habitantes locais

Estabelecer um cronograma

v v
Andlise do ambiente interno do Elaboracdo de estratégias
. territdrio: Forcas e Fraguezas de Branding: Imagem x Identidade
v v
Andlise do ambiente externo ao h Definir objetivos e metas
. territorio: Ameacas e Oportunidades
v
L Definir as estratégias de Marketing
Definicdo de qual & o pablico mais
. atingido pelo produto/servico ¥
v h Definir as prioridades: Hierarquizar
Analise do Mix de Marketing: ¥
Envolvendo Preco, Produto, Praca e (. .
N Elencar as taticas para efetivar as
Promocdo do produto/servico ofertado -
prioridades
v
h :

|

h J

Implementacado
v
Avaliacdo e controle

v

Feedback ou retroalimentacado
I

Fonte: Elaboragéo propria

Na Figura 1, os quadros 1 e 2 comp6em a denominada andlise ambiental, referente
ao ambiente interno e externo ao territorio. A partir desses dados, cujo ideal é que sejam
compilados em uma tabela, se obtém, como exposto por Gomes (2014), a denominada
andlise SWOT ou, em portugués, FOFA (Fraquezas, Oportunidades, Forcas e Ameagcas),
conforme demonstrado na Figura 2.

Analisando a figura, as setas em vermelho indicam as possiveis andlises a serem
realizadas a partir da analise ambiental efetuada. Ao analisar conjuntamente as Forcas (ex:
alta qualidade do produto ofertado) e as Ameacas (ex: problemas climéticos) criam-se
estratégias voltadas para Acdes Defensivas (ex: fazer um estudo de viabilidade para

implantacdo de espacos fisicos, como estufas, para cultivo dos produtos afetados pelo
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clima, se o que estiver em questdo for um produto oriundo da agricultura). Analisando as
Forcas (ex: gestdo participativa e estratégica, ativa perante a sociedade) e as
Oportunidades (ex: consolidacdo do nicho de mercado para consumo de produtos
organicos) criam-se Estratégias Ofensivas (ex: elaborar campanhas, eventos, seminarios
gue visem a divulgacao do produto/servico com identidade territorial). Ao conflitar Pontos
Fracos (ex: decisbes centralizadas) com Oportunidades (ex: cultura populacional
valorizadora de produtos com diferenciais identitarios), se obtera quais sdo as Debilidades
apresentadas pelo territorio (ex: gestdo ineficaz que ndo explora oportunidades e
diferenciais competitivos). Ao conflitar Pontos Fracos (ex: auséncia de planejamento
estratégico de Marketing e financeiro) e Ameacas (ex: crise econdmica e politica) se obtera
quais séo as Vulnerabilidades do territério (ex: sujeito & estagnacdo e recessdo econdmica

perante o cenario competitivo e suas constantes mutagoes).

Figura 2— Tabela de Andlise FOFA

FORCAS
(Strengths)

OPORTUNIDADES/\ | AMEAGAS
(Oportunities) (Threats)

Fonte: Elaboragédo propria com base em Gomes (2014) e Kotler (2011)

O quadro 3 da Figura 1, que diz respeito a definicdo do publico mais atingido pelo
produto/servico ofertado. Expde que deve-se levar em consideracdo aspectos quantitativos
como classe social, faixa etaria, localizacdo da residéncia e numero de integrantes da
familia, assim como aspectos qualitativos, como religido, cultura e preferéncias de consumo.
Baseando-se no que disserta Caroli (2013), ao adequar o Plano de Marketing a fim de que
seja voltado para o territorio, a iniciativa em se definir o publico ndo é a de somente

segmentar o mercado e criar politicas de gestdo de priorizem o publico alvo, mas sim

Globalizagdo em Tempos de Regionalizacdo — Repercussdes no Territorio
Santa Cruz do Sul, RS, Brasil, 9 a 11 de setembro de 2015



7 _/ [m

[ [ T
VIl Seminario Internacional sobre ‘ - >
DeseHVOIVI Programa de Pés-Graduacao

Rio Grande do Sul Brasil Desenvolvimento ..D
o UNISC
HEN

mestrado e doutorado
UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO BUL

conjuntamente elaborar estratégias para que se atinja as demais populacdes que ndo se
encontram dentro da abrangéncia do produto/servigo ofertado.

O quadro 4 da Figura 1 faz referéncia aos quatro P's do Marketing, que devem ser
estudados e viabilizados para a eficacia das areas em atividade. Quando aqui se fala em
Preco e Praca para um produto relacionado a Indicacdo Geografica, se refere as politicas
administrativas e financeiras, quanto a custos (de compra, plantio, produc¢do, manufatura,
escoamento, etc) despesas (administrativas, com transporte, etc.) e lucratividade (qual sera
0 lucro obtido com a venda/prestacdo de servico e como podera ser implementado
eficazmente no territorio), também quanto ao ponto de venda/localiza¢do (se sera no centro
ou no interior, definir qual é o publico que se deseja atingir e, para isso, onde a localizagcéo é
mais eficaz). Essas questdes devem estar bem especificadas a fim de que seja possivel
realizar projecfes de demanda e estabelecer a quantidade de venda minima necessaria
para gerar um ponto de equilibrio financeiro, afinal o territério ndo deve arcar de modo
algum com desperdicios ou prejuizos. Se assim for feito, 0 Marketing entrara como um
diferencial com referéncia & propaganda, promocdo e divulgacdo do produto/servico em
questao, enfatizando as caracteristicas identitarias e os beneficios do seu consumo. Com o
Preco, a Praca e o Produto bem contextualizado, o Marketing Territorial definira quais os
recursos midiaticos mais eficazes, que comp8em a Promocdo, se jornais ou radios, se
necessario fazer politicas promocionais, como eventos, palestras e qual sera o impacto
dessas acdes na cadeia de valor do produto em questéo.

O quadro 5 da Figura 1 compde uma acdo de extrema importancia para definir quais
sdo as estratégias a serem criadas e seguidas para que se atinja o objetivo do territorio e
traga satisfacdo ao consumidor. Aqui é importante falar em Satisfacdo Social, pois ao
consumir um produto que tras consigo a esséncia da sociedade e da cultura territorial, o
Marketing deve também priorizar que o consumidor sinta essa satisfacdo intrinseca de estar
contribuindo e fazendo parte da composicdo dos caminhos identitdrios da regido. Esse
aspecto relaciona-se diretamente com o quadro 3.

Com as ac¢bes dos quadros 1, 2, 3, 4 e 5 da Figura 1, o territorio sera caracterizado,
levando em conta seus aspectos materiais e imateriais. Essas etapas irdo compor a base de
dados que, ao serem compilados em informacdes dentro do contexto da regido, serdo
geradores de conhecimento essenciais para, dessa forma, culminarem e resultarem na acdo

proposta no quadro 6.
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Ou seja, no quadro 6 da Figura 1, referente ao desenvolvimento das politicas de
branding, havera a interpretacdo das caracteristicas identitarias e a constituicdo da marca e
da referéncia visual do produto e do territorio em estudo. A referéncia visual, em forma de
marca, como uma logo ou um rétulo, deve fazer alusdo ao produto/servico relacionado com
IG e ao territério que é dono de suas especificidades. Com base no plano de Marketing
proposto, deve-se estudar qual seria a imagem, o seu formato, a sua cor e 0 seu tamanho
mais adequado, por exemplo, e que expresse as caracteristicas historicas e culturais da
regido. Trata-se de elaborar uma identidade visual que expresse 0s aspectos materiais e
imateriais anteriormente citados (analise ambiental, publico atingido, mix de marketing e
pesquisa de mercado). E impossivel criar um modelo padr&o para o processo criativo dessa
referencia visual, sendo essa a sua reconhecida vantagem: ser Unica e de acordo com cada
cenario, sociedade, territorio, recursos, desejos, publicos, stakeholders. Uma vez
estabelecida essa politica da marca, o territério deve assumi-la sem receio, sendo que ela
passara a comunicar todos 0s aspectos inerentes ao produto e seu lugar de origem. Sugere-
se criar jingles e slogans que venham outorgar o que a marca expressa.

Uma vez definidas todas essas etapas, as que as procedem (quadros 7, 8, 9, 10 e
11) dizem respeito a sua concretizagdo pratica na realidade do cenario antes estudado.
Todos os exemplos discutidos anteriormente, como as agdes ofensivas e defensivas
decorrentes da analise ambiental, ocorrem nestas etapas. Porém elas foram explicadas
anteriormente para inserir o leitor no contexto apropriado para o entendimento.

Como forma de planejar e hierarquizar por ordem de importancia as acdes a serem
tomadas, sugere-se o uso da denominada "Matriz Gut" que classifica todas as problematicas
levantadas (em forma de objetivos e metas) de acordo com suas gravidades, urgéncias e
tendéncias, automaticamente gerando um cronograma. Quanto aos objetivos e metas, a
partir deles serdo definidas as estratégias para que sejam alcancados os resultados
pretendidos. E importante que cada estratégia possua no minimo duas taticas a serem
realizadas. Exemplo: se um territério possui como objetivo conscientizar e integrar seus
entes sociais no processo de certificacdo de uma IG, a estratégia pode dizer respeito a
criacdo de eventos, a fim de informar e promover o entendimento acerca dos beneficios e
caracteristicas inerentes ao desenvolvimento territorial, em caso de realizacdo desta
certificacdo. Para tanto, uma tética seria elaborar seminarios e palestras para o comércio

local. Outra tatica seria distribuir folhetos explicativos em escolas e universidades, ou ir as
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salas de aula dissertar brevemente a respeito. Outra poderia ser utilizar recursos midiaticos
como radios e jornais locais.

Quanto aos quadros 12 e 13 da Figura 1, para a implementacao das taticas, devem
ser previstos todos os recursos utilizados e como sera dado o seu retorno, na forma dos
resultados pretendidos e alcangados, os quais diferem entre si. O controle e a avaliagdo sédo
as etapas que realmente demonstrardo a efetividade de tudo o que foi estabelecido. Assim,
sugere-se a utilizacdo de indices e indicadores que promovam a correta avaliacdo do que
esta sendo implementado, cada estratégia e tatica com sua ferramenta especifica. O quadro
14, de retroalimentacdo, refere-se a uma acdo essencial para o constante funcionamento do
sistema. Neste sentido é recomendavel analisar todos os resultados alcancados, os nao

atingidos de forma a corrigi-los e os bons de forma a potencializa-los.

5 Consideragbes Finais

As categorias conceituais apresentadas e a proposta de Plano de Marketing tém o
intuito de fornecer a base tedrica, com o fim de gerar informac¢des e conhecimento que
permita o correto emprego das ferramentas de Marketing Territorial e Branding de Lugares
na gestao das Indicacdes Geograficas.

Os produtos com IG fomentam a perpetuacdo da identidade de seus territdrios.
Apesar desse carater promotor e difusor da cultura regional, a IG ndo pode ser encarada
como algo isolado perante o mercado competitivo, que se intensifica através da
globalizag&o. E certo que esses produtos comprovadamente s&o (inicos e por isso possuem
potencialidades de agregacéo de valor.

Poderia se questionar se basta para sua consolidacdo no mercado e para que
realmente promova o desenvolvimento de seu territorio? A resposta para tal questionamento
parece evidente. A juncdo de esforcos que abrange conhecimentos administrativos, de
gestao e de gerenciamento € essencial para que a IG seja uma realidade, contribuindo no
desenvolvimento territorial. Sendo assim, o Marketing Territorial é abordado como uma
ferramenta necessaria para o sucesso das experiéncias de IG, pois, possui 0s instrumentos
estratégicos para divulgacdo, promocao e perpetuacdo desses produtos.

Conjuntamente ao Marketing Territorial, € importante conhecer e analisar a

abordagem sobre Branding de Lugares. Essas ferramentas irdo fornecer as diretrizes
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bésicas para o reconhecimento do territério como detentor de diferenciais, a fim de
promover sua imagem, os beneficios advindos com a certificacdo, a satisfacdo de seus
stakeholders e o reconhecimento das caracteristicas especificas do lugar, a fim de superar
seus desafios e evidenciar potencialidades através de um Plano de Marketing.

Esse artigo, ao propor o Marketing Territorial como ferramenta que possa ser
utilizada em experiéncias de IG, tanto para experiéncias ja reconhecidas, como as que estao
em estudo, reconhece a necessidade de novas investigacdes’. Acredita-se que a realizacéo
de estudos de campo e a formulacdo de estratégias de Marketing, servirdo como
mecanismos de gestao eficazes para que se contemplem os objetivos da certificacao e seja
possivel conhecer as dificuldades enfrentadas e os métodos para sana-las. A criacdo de
simbolos e imagens que representem a esséncia do produto, também é algo a ser
trabalhado, juntamente com o conhecimento da demanda e dos meios de atrai-la.

Tais estudos justificam-se pelo fato de que esses produtos e servigos, na forma de
ativo ou recurso, carecem de planejamento estratégico, pensamento sistémico, analise de
custos, entendimento da cadeia de suprimentos e das redes para escoamento. Esses
aspectos podem ser contemplados com a correta gestdo mercadologica. Disso decorre a
importancia de pesquisas e projetos que atuem diretamente nas experiéncias de IG,
tomando como referéncia a abordagem sobre Marketing Territorial e Branding de Lugares.
No minimo, o que se espera da ferramenta do Marketing Territorial, € tornar um local, regido,
cidade, municipio ou territorio, reconhecido pelo que produz ou pelas suas caracteristicas de
especificidade territorial, com isso, servindo de apoio ao processo de desenvolvimento

territorial.
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