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RESUMO

Este artigo analisa as contribuices do marketing de lugares no desenvolvimento de
um pequeno municipio no interior do Rio Grande do Sul. Em locais afastados dos
grandes centros urbanos e com baixa densidade populacional, surgem diversas
dificuldades, especialmente no que diz respeito ao desenvolvimento econdmico.
Essas dificuldades acabam comprometendo a oferta de servicos e infraestrutura,
gue sdo essenciais para a qualidade de vida dos residentes. Portanto, o presente
estudo visa analisar a atratividade de um municipio no interior do Rio Grande do Sul,
através de uma pesquisa quantitativa com 96 residentes, para em um segundo
momento compreender como o0 marketing de lugares pode auxiliar no
desenvolvimento municipal. Os resultados indicam que o municipio adota estratégias

de marketing de lugares e possui fatores favoraveis ao crescimento, especialmente
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sustentado no agronegécio, o que gera atratividade. Contudo, o estudo também
identificou aspectos desfavoraveis ao crescimento, principalmente relacionados a

oferta de servicos e infraestrutura.

PALAVRAS-CHAVE: ATRATIVIDADE. DESENVOLVIMENTO. MARKETING DE
LUGARES. MUNICIPIO. PEQUENAS CIDADES.

INTRODUCAO

Geralmente, os grandes centros urbanos oferecem iniUmeras oportunidades
de negdcios tanto para empresas quanto para familias que buscam melhores
condicdes de vida. Por outro lado, pequenos municipios frequentemente nao
apresentam a mesma atratividade, apesar desse fator ser fundamental para o
desenvolvimento econbémico e social. Para essas pequenas cidades, que possuem
pouca atratividade em comparacdo aos grandes centros, torna-se crucial a
realizacdo de acdes estratégicas de marketing. Tais acdes devem focar
principalmente no reposicionamento da imagem da cidade, permitindo alterar a
trajetéria estabelecida pela gestdo publica e demais atores locais, possibilitando
assim competir, de alguma forma, com os grandes centros urbanos.

As cidades, assim como os produtos, sdo impactadas por forcas internas e
externas, além de variagbes ciclicas que podem resultar em fases de maior ou
menor prosperidade, vitalidade ou decadéncia. Esses aspectos transcendem
medidas econdmicas e fiscais, abrangendo pessoas, culturas, herangas historicas,
patrimdnio cultural e oportunidades. Ainda, as cidades enfrentam desafios oriundos
da globalizacdo das economias, que ampliou o poder de outros atores, fomentou
novas formas de organizacdo, aumentou a mobilidade de pessoas e bens e
intensificou a competicdo para atrair turistas, residentes e investidores. Nesse

contexto, é fundamental que os decisores locais conhecam todas as dimensdes que
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afetam a cidade para tomar decisbes fundamentadas e elaborar um plano
estratégico que promova o desenvolvimento local (GUERREIRO, 2012).

No cenario competitivo atual, o marketing se destaca como uma estratégia
essencial, promovendo avancos mercadolégicos e territoriais para entidades,
empresas e municipios. O marketing pode realcar as vantagens de um determinado
lugar, evidenciando pontos estratégicos, como investimentos e atrativos para
empresas e turistas. Entretanto, para uma aplicacdo efetiva do marketing de
cidades, é fundamental um diagndstico preciso. Esse diagndstico deve permitir que
os decisores compreendam os elementos que influenciam o desenvolvimento local,
incluindo a imagem atual da cidade, a projecdo de uma imagem desejada e as
estratégias de atracdo necessarias. O marketing de lugares, numa perspectiva
integrada, pode potencializar o desenvolvimento de parcerias, a participacédo, o
envolvimento e a mobilizagdo, sendo um poderoso instrumento para fomentar
identidades e o senso de pertencimento a um territério (MENDES, 2006).

E necessério avaliar as estratégias utilizadas para garantir a permanéncia
dos moradores locais, uma vez que as movimentagdes nos municipios impactam
diretamente a vida das pessoas, seja por meio de servicos publicos, infraestrutura
ou eventos voltados para atrair pessoas e investimentos. Executivos municipais
enfrentam a necessidade de obter mais recursos por meio de decisdes internas,
promovendo o desenvolvimento local.

Considerando os fatores previamente citados, o presente estudo foca no
marketing de lugares e analisa os aspectos que influenciam na atratividade e no
desenvolvimento de um pequeno municipio. Considerando a importancia do
marketing para o desenvolvimento de uma cidade, ele desempenha varias fungdes,
como atrair turistas e investidores, além de construir uma identidade forte que torne
0 municipio uma referéncia em algum produto ou servico.

Assim, o estudo visa analisar a atratividade do municipio de Santo Cristo, no
interior do Rio Grande do Sul. Consequentemente, a metodologia deste estudo é

exploratdria, adequada para investigar um tema pouco explorado na sociedade e na
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area de marketing. A pesquisa adota uma abordagem quantitativa e descritiva.
Utilizou-se uma amostra por acessibilidade, sendo ndo probabilistica, através de
questionario online elaborado no Google Forms. Os dados foram coletados entre
setembro e outubro de 2022, resultando em 96 questionarios validos. A andlise dos
dados foi realizada por meio de técnicas estatisticas, enfocando percentuais
significativos e relacdes entre variaveis.

Para fins didaticos, optamos por fragmentar o artigo. Inicialmente, no
referencial tedrico, promovemos um breve debate sobre questdes relacionadas ao
marketing de lugares e ao desenvolvimento regional, preparando o terreno para a
aplicacdo desses conceitos em nossa analise. Em seguida, apresentamos a
metodologia utilizada, os resultados obtidos e a discusséo pertinente. Ao final, nas
conclusdes, fazemos breves apontamentos sobre os desafios e questbes que

envolvem o desenvolvimento de um pequeno municipio.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing de lugares

Os lugares, cidades e regibes competem ativamente para atrair turistas,
recursos, fabricas, sedes de empresas e novos moradores, visando fortalecer a
atividade econémica local e desenvolver a economia da cidade. Com o aumento das
atividades, o municipio torna-se conhecido na regido, atraindo, consequentemente,
novos investidores. Nesse sentido, Kotler et al. (2006) afirmam que o marketing de
lugares se tornou uma atividade econémica de ponta. Considerando essa afirmacéo,
podemos dizer que o marketing de lugares proporciona ao municipio um avanco
econdmico significativo. Para os mesmos autores, o marketing de lugares é um
processo continuo que envolve todos os cidadaos e ajuda a preparar as localidades

para um futuro incerto.
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O marketing de lugares esta relacionado aos diferentes individuos que
desejam fazer parte de um municipio ou simplesmente visita-lo, seja por atracdo ou
por interesse em conhecer o territdrio. Assim, Minciotti e Silva (2011, p. 330)

afirmam que:

O marketing de cidades é, constantemente, designado nas literaturas
como Marketing Territorial, Marketing Publico ou Marketing de
Localidades. Entretanto, seja qual for a terminologia acima, o
significado esta relacionado a aplicacdo do conceito do processo de
troca entre a cidade com os habitantes locais, consumidores - ou
clientes - organizacdes e investidores, que tem o intuito de gerar
valor as partes, assim, envolvidas - ou stakeholders.

Nesse sentido, o marketing de lugares envolve algumas atividades basicas.
Kotler et al. (2006) destacam quatro: a primeira diz respeito a atracao e referéncia de
um local; a segunda refere-se as questbes que levam investidores e clientes a
adquirirem seus produtos, estabelecendo um grau de atratividade; a terceira é a
apresentacao de produtos e servicos de boa qualidade que buscam atrair novos
clientes; e, por ultimo, mas também de suma importancia, fazer com que o0s
investidores acreditem que o local € altamente produtivo, com vantagens
competitivas atraentes.

Uma das questdes importantes do marketing de lugares € estar associado a
identidade das cidades. Nessa direcéo, Elizagarate (2003) pontua que a cidade deve
ser entendida como um produto, capaz de tornar-se um elemento atrativo para
investidores, moradores e empresas, além de turistas e visitantes. Por isso, é
importante identificar os atributos do local, como recursos naturais e ambientais com
capacidade de gerar valor, que devem ser fortalecidos e desenvolvidos para apoiar o
desenvolvimento da cidade, criando uma imagem positiva tanto a nivel interno
quanto externo.

Para atrair e encantar turistas, as cidades precisam atender as suas
necessidades bésicas, como custo, conveniéncia, infraestrutura e oportunidade.

Como outros consumidores, 0s turistas pesam 0s custos contra os beneficios dos
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destinos especificos — e seu investimento de tempo, esforco e recursos contra um
retorno razoavel em educacao, experiéncia, diversdo, descanso e a perspectiva de
lembrancas agradaveis (KOTLER et al., 2006). Na visdo dos mesmos autores, a
atratividade pode ocorrer por diversos fatores, como as caracteristicas das
indastrias, a presenca de clima favoravel ou belezas naturais, além da heranca
histérica. Desse modo, pressupfe-se que no local existam grandes oportunidades
de emprego e que a qualidade de vida seja sedutora. Nesse caso, a cidade
indiscutivelmente atraird novos moradores, visitantes, inddstrias, empresas e
investimentos. A migragdo interna de pessoas e recursos provoca 0 aumento do
preco da moradia e dos imoveis, além de pressionar a infraestrutura e 0s recursos
existentes para 0s servi¢os sociais.

Kotler et al. (2006) ressaltam que o marketing de localidades tem sucesso
guando as partes interessadas, incluindo cidadaos, trabalhadores e organizacoes,
visam a satisfacdo da comunidade e desejam atrair novos negocios e investidores
ao local. Com base nisso, os mesmos autores afirmam que, antes de atrair
investidores, os locais precisam analisar suas caracteristicas e a situacao atual da
economia local. Porém, ao longo do tempo, as forcas e fraquezas para a atracéo de
investidores em um determinado local mudam, exigindo a reformulacdo da
estratégia.

Segundo Mariutti (2019), o marketing de lugares esta intimamente ligado a
marca-de-lugar, que se refere as percepcdes e associacdes que as pessoas tém de
um local especifico, como cidades, regifes ou paises, através de sua expressao
visual, verbal e comportamental. Ao contrario das marcas de produtos ou servigos, a
marca-de-lugar € complexa e envolve a gestdo estratégica de sua identidade,
valores e cultura, assim como do ambiente urbano. O marketing de lugar, por sua
vez, concentra-se na promocao ativa do local, utilizando o mix de marketing para
criar e comunicar uma imagem positiva, incluindo o desenvolvimento de logos e
slogans criativos. Enquanto isso, a gestdo de marca-de-lugar se dedica ao

planejamento, execucdo e monitoramento das estratégias de branding, focando na
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identidade, imagem e associagbfes da marca-de-lugar. Essas disciplinas sao
complementares no processo de construcdo e manutencao da reputacao e valor da
marca de um lugar.

Cooper (2001) defende que a maior prova do sucesso do marketing como
ciéncia que desenvolve uma imagem, uma percepgcdo e um posicionamento na
mente dos consumidores é que, na atualidade, “as organizagdes que utilizam o
marketing ndo se limitam a empresas comerciais”, uma vez que as técnicas de
marketing estdo sendo gradualmente incorporadas por outras instituicdes publicas e

adotadas por alguns gestores urbanos.

1.2 Enfoque sobre o desenvolvimento

O tema do desenvolvimento € complexo, sistémico e apresenta inUmeras
definicbes propostas por diversos autores e pesquisadores. Semelhante ao conceito
de estratégia, os autores Mintzberg e Quinn (2001) destacam que o reconhecimento
explicito de multiplas definicdes pode ajudar as pessoas a navegarem através desse
campo dificil.

Richers (2000) avalia a importancia da aproximacdo do marketing e do
desenvolvimento, apontando deveres do setor em relacdo ao tema. Ele destaca que
o marketing deve contribuir para o constante progresso das instituicbes e do bem-
estar da populacdo do Brasil, valorizando e defendendo a livre iniciativa como o
modelo basico mais adequado para orientar a organiza¢cao econémica nacional.

Barquero (2001) aponta que o desenvolvimento é um processo de
crescimento e mudanca estrutural que ocorre devido a transferéncia de recursos das
atividades tradicionais para as modernas, bem como pelo aproveitamento das
economias externas e pela introducdo de inovacdes, elevando o bem-estar da
populacdo de uma cidade ou regido. Quando a comunidade local é capaz de utilizar
seu potencial de desenvolvimento e liderar o processo de mudanca estrutural, pode-

se falar de desenvolvimento local endégeno ou, simplesmente, de desenvolvimento
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endogeno. Dallabrida (2010) define desenvolvimento como um processo de
mudanca estrutural, situado histérica e territorialmente, caracterizado pela
dinamizacao socioeconémica e pela melhoria da qualidade de vida da populacao.

Ao abordar o desenvolvimento regional, Siedenberg (2006) descreve-o como
um processo de mudancgas sociais e econdmicas que ocorrem em uma determinada
regido e tém como referéncia aspectos geograficos, administrativos, econémicos,
fisico-naturais, culturais, politicos, etnograficos, entre outros. De acordo com Fischer
(2002), o desenvolvimento local remete & combinacdo entre estabilidade e
transformacado, inovacdo e permanéncia, competicdo e solidariedade — sentidos
esses contraditorios, que sdo manejados simultaneamente por interesses coletivos
representados por gestores de processos em diversas escalas.

O desenvolvimento passou a ser analisado pelo viés do “local” a partir da
década de 1990, quando se empreenderam iniciativas de desenvolvimento
considerando caracteristicas, vocacoes e apelo local. O diferencial dessa proposta
de desenvolvimento em relacdo as anteriores, segundo Tendrio (2007), é que ela
passa a ser estruturada a partir dos proprios atores locais € ndo mais pelo apelo do
planejamento centralizado, de cima para baixo. O mesmo autor apresenta um
conjunto de caracteristicas que configuram um processo de planejamento regional
ou local: as localidades e as instituicbes assumem um papel importante no
desenvolvimento econdémico; a interdisciplinaridade passa a fazer parte das analises
sobre o desenvolvimento regional ou local; as externalidades reassumem um papel
de destagque nas analises e se constituem em referéncia; a inovagdo e o
aprendizado assumem papel de destaque na tentativa de compreender o
desenvolvimento; as relagdes ndo comerciais das aglomeragdes, levando em conta
0s aspectos da organizacéo industrial e dos custos de transacdes, sao explicitadas;
e a formacéo e o acumulo de um capital social localizado passam a ser paradigmas
de sucesso no hovo ambiente competitivo.

A perspectiva do desenvolvimento local, expressa no conceito de

territorialidade (FISCHER, 2002), aparece como uma situacdo que tem nas
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articulagbes e nas relagbes intraorganizacionais a base de sustentacdo de novas
iniciativas de progresso e bem-estar social de uma determinada comunidade.
Desenvolvimento local, portanto, € entendido como um processo de articulacéo,
coordenacdo e insercao dos empreendimentos empresariais associativos e
individuais, comunitarios, urbanos e rurais, tendo como base uma nova dinamica de
integracdo socioecondmica, de reconstrucdo do tecido social e de geracao de renda
(BANDEIRA, 1999).

Segundo Lima (2020), em uma abordagem inovadora ao enfatizar a
importancia de considerar as particularidades e especificidades de cada regido para
compreender o desenvolvimento regional, € crucial reconhecer a complexidade
desse processo como uma dinamica de mudanca social e espacial influenciada
pelas visdes de mundo dos atores envolvidos. O autor destaca a relevancia de
conceitos como regido, territério, mudanca, atores, instituicdes, escalas, dindmicas,
endogeno, desigualdades, complexidade, capitais e recursos para uma analise
abrangente do tema, enfatizando a importancia das percepcodes individuais. Essa
perspectiva integradora contribui significativamente para a compreensao do
desenvolvimento regional, ndo apenas através de dados objetivos, mas também

através da valorizacdo das perspectivas subjetivas.

2 METODOLOGIA

Quanto aos seus objetivos, o trabalho é definido como pesquisa exploratéria,
pois busca explorar um tema pouco conhecido e estudado na sociedade e na area
do marketing. Conforme Silva e Menezes (2001), a pesquisa, quanto aos seus
objetivos, ao ser classificada como exploratéria, € atil em areas nas quais ainda ha
poucos conhecimentos acumulados e sistematizados. Quanto aos seus objetivos, o
trabalho é definido como pesquisa exploratéria, pois busca explorar um tema pouco

conhecido e estudado na sociedade e na area do marketing. Segundo Silva e
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Menezes (2001), uma pesquisa classificada como exploratéria € Gtil em areas onde
ainda ha poucos conhecimentos acumulados e sistematizados.

Em relacdo a abordagem, a pesquisa € quantitativa. De acordo com Oliveira
(1997), esse tipo de pesquisa considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em ndameros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-
las. Esse tipo de investigagcdo também requer o0 uso de recursos e técnicas
estatisticas, como a utilizacdo de porcentagens, entre outros. Além disso, a pesquisa
pode ser classificada como descritiva, pois visa identificar, expor e descrever 0s
fatos ou fendbmenos de uma determinada realidade em estudo, caracteristicas de um
grupo, comunidade ou populagdo em um contexto social (VERGARA, 1998).

A populacéo e a amostra pesquisadas referem-se aos individuos abordados
para a coleta dos dados necesséarios a resolugcdo do problema da pesquisa.
Segundo Gil (2002), a populacdo é o universo e a amostra € uma parcela de
individuos do universo, selecionados e entrevistados; caso sejam selecionadas
individualmente, os resultados apontados aproximam-se dos resultados de todo o
universo. Neste trabalho, a amostra foi por acessibilidade, ficando a cargo do
pesquisador a escolha dos sujeitos envolvidos na pesquisa. Essa técnica
caracteriza-se como uma amostra ndo probabilistica, pois ndo ha maiores
conhecimentos sobre a populacdo (CHURCHILL, 1995).

Os dados foram coletados por meio de um questionario com perguntas
relacionadas ao tema do artigo, com vistas a responder ao objetivo da pesquisa.
Segundo Lakatos e Marconi (2003), o questionario € um instrumento de coleta de
dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que deve ser respondido
sem a presenca do entrevistador. O pesquisador envia o questionario ao informante,
que, apos preenché-lo, devolve-o do mesmo modo.

Neste trabalho, o questionario utilizado, além de apresentar perguntas sobre
a situacdo demogréfica dos pesquisados, envolveu questdes especificas sobre o
municipio, situacdo econdmica local, perspectivas de desenvolvimento e também

sobre o marketing de lugares, em especial sobre o0s servi¢cos oferecidos, imagem da
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cidade, estratégias de atracdo, infraestrutura, entre outros. Dessa forma, foram
utilizadas perguntas estruturadas de mudltipla escolha e dicotdmicas, escalas
ordinais, intervalares, de Likert e diferencial semantico.

Os dados foram coletados no periodo de setembro a outubro de 2022, por
meio de um questionario online, elaborado na plataforma Google Forms. O link do
instrumento de coleta foi enviado para grupos de WhatsApp do municipio e demais
pontos de contato dos pesquisadores. Considerando apenas 0S questionarios
validos, obteve-se o retorno de um total de 96 respondentes.

ApGs a coleta dos dados, foi possivel realizar uma analise dos resultados
obtidos. Para isso, foram feitos célculos para apresentar os resultados basicamente
em forma de percentuais. A andlise e interpretacdo dos dados consideraram 0s
percentuais mais significativos de cada questdo. Segundo Gil (2018), o processo de
analise dos dados envolve diversos procedimentos: codificagdo das respostas,
tabulacdo dos dados e célculos estatisticos. A etapa de analise caracteriza-se pela
tentativa de evidenciar as relacfes existentes entre o fenbmeno estudado e outros
fatores. Essas relacdes podem ser estabelecidas em fungcdo de suas propriedades
relacionais de causa-efeito, produtor-produto, de correlagbes, de andlise de
conteudo, etc. (LAKATOS; MARCONI, 2003).

3 RESULTADOS

3.1 Caracterizagdo do municipio de Santo Cristo

Com o objetivo de situar o leitor em relacdo ao objeto de estudo deste
trabalho, apresentamos algumas informacgfes gerais sobre o municipio de Santo
Cristo. O municipio esta localizado no noroeste do estado do Rio Grande do Sul, a
aproximadamente 510 km da capital Porto Alegre. Possui um centro urbano e varias

comunidades distribuidas pelo interior. Seu territério € estimado em 367,202 km2 e
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sua populacdo aproximada é de 15.320 pessoas, conforme o Censo de 2022,
representando um aumento de 6,55% em comparacdo com o Censo de 2010. Em
relacdo a populacdo, observa-se que, em 1991, o municipio possuia 15,1 mil
habitantes. Cabe destacar que, no periodo do estudo, a populacdo da cidade era de
14.177 habitantes. Os moradores denominam-se santo-cristenses; 93% da
populacdo diz ser da cor branca e mais de 13 mil santo-cristenses praticam a
religido catélica apostélica romana (IBGE, 2022).

O PIB da cidade é de cerca de R$ 784,1 milhdes, sendo que 41,9% do valor
adicionado advém dos servicos; na sequéncia, aparecem as participacbes da
agropecuaria (34,3%), da administracdo publica (12,7%) e da industria (11,1%).
Entre 2006 e 2021, o crescimento do PIB municipal apresentou o 2° melhor
desempenho da regido da fronteira noroeste. Nos ultimos dez anos, o crescimento
nominal do nivel de atividade da cidade foi de 185,6%, e a taxa apresentada nos
altimos 5 anos foi de 61,1%. De janeiro a dezembro de 2023, foram registradas 1,3
mil admissdes formais e 1,2 mil desligamentos, resultando em um saldo positivo de
76 novos trabalhadores. Esse desempenho é superior ao de 2022, quando o saldo
foi de 19 (IBGE, 2022).

No agronegocio, o municipio em estudo se destaca a nivel regional e
estadual, especialmente na cadeia produtiva do leite. Conforme dados do IBGE
(2022), no ano de 2021, o municipio produziu 64 milhdes de litros de leite — 176 mil
litros por dia — a partir de um rebanho de pouco mais de 12 mil vacas. Observa-se
que o local é referéncia no setor primério, destacando-se em relacdo aos demais

municipios da regido.

3.2 Perfil demografico

Em relacdo a questdo demografica, sdo apresentados os percentuais mais
significativos obtidos com a andlise dos dados coletados. Quanto a idade dos

pesquisados, observa-se que cerca de 64%, ou seja, a maioria, esta na faixa entre
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16 e 36 anos. Outros 12,7% possuem idade entre 44 e 50 anos, e 13,9% dos
entrevistados tém 51 anos ou mais. Nesse sentido, podemos observar que a maior
parte do publico entrevistado é jovem. Quanto ao género, 65,8% dos entrevistados
definem-se como sendo do género feminino e 34,2% do género masculino. Desses,
a grande maioria (64,6%) declarou ser solteira.

Sobre a escolaridade dos participantes, observou-se que 17,7% afirmaram
ter o ensino médio concluido; outros 32,9% apontaram que estdo cursando 0 ensino
superior e 16,5% j& concluiram o ensino superior. Por fim, uma porcentagem de
26,6% afirmou j& ter uma poés-graduacdo. Pode-se dizer que a maioria dos
entrevistados possui boa escolaridade, entendendo que a grande maioria possui
pelo menos o ensino médio completo ou em curso.

Ao serem questionados sobre a renda familiar, constatou-se que 34,2%
afirmaram que recebem de um a trés salarios minimos por més; outra parcela
significativa dos participantes (41,8%) respondeu que sua renda familiar € de trés a
seis salarios minimos. Ja 16% dos entrevistados informaram que recebem de seis a
nove salarios minimos. Podemos considerar que a grande maioria dos participantes,
ou seja, 76,1% dos entrevistados, possui uma renda familiar de um a seis salarios
minimos. Quanto ao local de residéncia, identificou-se que 74,7% dos entrevistados

residem em zona urbana e 25,3% declararam residir em zona rural.

3.3 Aspectos relacionados a economia e ao desenvolvimento do municipio

Considera-se um elemento importante, até para fins de mercado e consumo,
o total da populacdo de um local. Trabalhar para ndo perder populagdo é um
desafio; para isso, politicas publicas de desenvolvimento e novas ofertas devem ser
incentivadas em locais de baixa densidade populacional.

Nesse sentido, o resultado da pesquisa mostra que 58,2% das pessoas hao
possuem interesse em sair do municipio para morar em outro local. Cerca de 37,2%

dos entrevistados declararam que continuardo a residir no municipio por questdes
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familiares, seja por proximidade ou por possuirem vinculos; outros 32,6%
continuardo morando na cidade de Santo Cristo por questdes profissionais, como
emprego ou oportunidades de crescimento profissional, seja na empresa em que
estdo inseridos ou por empreender na cidade; ja 27,9% responderam que pretendem
continuar residindo em Santo Cristo por ser um bom lugar para morar, e a maioria
também afirmou que gosta do municipio e que ndo moraria em outro lugar.

O estudo mostra que 41,8% dos entrevistados consideram a possibilidade
de trocar de cidade. Nesse caso, o principal motivo para sair estd associado a busca
de emprego e melhor qualidade de vida, enquanto 17,1% possuem outros motivos
nao citados para a troca de municipio.

O resultado também mostra confianga dos moradores em relacdo a
perspectiva futura da cidade. Nessa direcéo, percebe-se que 59,5% acreditam que o
futuro econémico do municipio sera melhor do que o cenério atual, enquanto 21,5%
dos entrevistados pressupdem que o futuro econémico do municipio serd igual ao
atual, ou seja, permanecera estagnado.

Para Almeida e Engel (2017), o dinamismo dos circuitos econémicos esta
presente, cada vez mais, nas cidades brasileiras. A logica do espaco urbano e as
condicbes necessarias de urbanizacdo (infraestrutura, planejamento, organizagao
administrativa, embelezamento, entre outros) acabam sendo absorvidas pelo
mercado.

Em uma analise mais abrangente, percebe-se que 81% dos entrevistados
disseram que o municipio serd melhor ou muito melhor no futuro, destacando a
confiabilidade dos moradores. Pode-se destacar o crescimento econémico dos
altimos anos, com o avango da tecnologia e um maior apoio aos empreendedores
municipais, visando o crescimento do comércio e dos diversos empreendimentos
qgue vém sendo construidos no municipio.

Quando questionados sobre os setores mais promissores nos proximos

anos, constatou-se que 51,9% dos respondentes disseram que a agroindustria sera
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um setor em ascensdo. Outros mencionaram a industria, a area de servicos, 0
COmMErcio e o sistema cooperativista.

Os resultados mostram que um percentual significativo de 72% considera o
municipio um local seguro para se viver. Isso pode ser observado pelo fato de ser
uma cidade pequena, cuja maior parte das pessoas se conhece e interage entre si,
trazendo confiabilidade para os moradores. O poder publico municipal também atua
fortemente na cidade, por meio da Brigada Militar e da Policia Civil, estando
diariamente presente, observando e prezando pela seguranca do municipio e dos
moradores. Assim, o local conta com baixos indices de violéncia e baixos numeros
de assaltos e crimes.

Um dos setores evidenciados pelos pesquisados no estudo foi o
cooperativismo, que possui impacto positivo nos locais em que atua, gerando,
produzindo e distribuindo riqueza, além de contribuir para o desenvolvimento das
localidades. A cidade tem um numero consideravel de cooperativas em diferentes
ramos, como agropecuaria e de crédito. Essas organizacdes oferecem servicos
financeiros, no setor de supermercados, lojas de insumos, recebimento de gréos e
abatedouro de suinos.

Uma analise feita sobre o crescimento do municipio mostra que as
expectativas dos residentes sdo bem positivas. A maioria acredita que o
desenvolvimento do municipio acontecera daqui para frente, e também ndo apenas
em um setor especifico, mas em varios. Pode-se destacar que 81% dos
entrevistados acreditam no crescimento econdmico municipal, e que o setor mais
aguardado para desenvolvimento sdo as agroindustrias, com forte presenga no

municipio.

3.4 Aspectos relacionados ao marketing de lugares

Na visdo de Kotler et al. (2006), o marketing de lugares apresenta quatro

estratégias: marketing de imagem, marketing de atracées, marketing de
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infraestrutura e marketing de pessoas. Pode-se dizer que o municipio é considerado
atraente em varios aspectos e o marketing de lugares contribui para essa atracao.
Muitos aspectos da infraestrutura do municipio séo vistos de forma positiva pelos
municipes, como a seguranca que 0 municipio oferece e os servicos de qualidade
prestados a populacdo, como a distribuicAo de energia elétrica, educacdo e
fornecimento de agua.

Na perspectiva do marketing de desenvolvimento, conforme Kotler et al.
(2006), os lugares devem resolver seus problemas de desenvolvimento,
principalmente fornecendo produtos e servicos locais de maneira eficiente e
estabelecendo incentivos atraentes para os atuais e possiveis futuros usuarios de
seus bens e servicos. Portanto, o local que consegue disponibilizar uma boa
infraestrutura possui melhores condicbes de motivar seus moradores a
permanecerem na cidade. Nessa direcdo, cabe destacar que, quanto a
infraestrutura, 82% dos respondentes ndo se sentem satisfeitos com as calcadas da
cidade, que sdo consideradas antigas. Percebe-se que ha deficiéncia em muitas
ruas do centro da cidade, 0 que aumenta o risco para os pedestres que, em alguns
trechos, precisam andar na propria rua.

A cidade possui uma boa divulgacdo de sua marca e do proprio municipio,
através dos mais variados setores e plataformas. No entanto, segundo a pesquisa, 0
setor turistico ainda enfrenta algumas dificuldades, pois ndo é bem divulgado na
cidade e fora dela, dificultando a atracdo de novas pessoas para frequentar o local.

Pode-se observar também outro quesito que nao foi tdo bem avaliado, que
diz respeito a modernidade do municipio, uma vez que 93% dos participantes da
pesquisa consideraram a cidade de média a pouco moderna. Diante desse
resultado, é possivel analisar que, perante 0os municipes, o local possui uma imagem
antiga, ndo prezando pela modernidade de sua imagem geral. Possui prédios pouco
modernos, estruturas de escolas antigas, além das residéncias e dos hotéis da

cidade nao serem condizentes com as estruturas mais modernas.
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O estudo revela que 41% dos participantes concordam que 0 municipio
apresenta algum produto agricola, industrial, servico ou aspecto natural que o
diferencie e atraia visitantes, compradores e empreendedores. Quando mencionado
que o municipio possui alguma pessoa famosa ligada a cidade, 32% né&o
concordaram nem discordaram. Ja 39% dos entrevistados concordaram que 0
municipio possui lideres empresariais e 53% dos participantes também concordaram

gue o municipio possui boa divulgacédo dos eventos, atracdes e atividades locais.

3.5 Potencialidade e/ou fragilidades para o desenvolvimento do local a partir

das contribui¢cdes dos elementos do marketing de lugares

Geralmente, os aspectos positivos de um local, quando n&o bem
trabalhados, precisam ser potencializados para melhorar a posicdo do municipio em
diferentes aspectos, como sua capacidade de atrair novos investimentos e oferecer
uma infraestrutura basica que proporcione a permanéncia dos moradores e das
empresas instaladas.

Os locais em estudo tém no agronegdécio um diferencial que garante a
permanéncia das pessoas nessa atividade. Portanto, é fundamental o incentivo e
apoio, principalmente do poder publico, com a oferta de todo o suporte necessario
para a cadeia produtiva, especialmente da atividade leiteira. Dessa forma, é possivel
incrementar novas tecnologias no processo, visando reduzir custos e aumentar a
produtividade. Nesse sentido, Kotler et al. (2006) destacam que padrdes mais altos
exigem que as comunidades reconhecam suas forcas e fraguezas e melhorem
sistematicamente seus servigos e produtos. Os locais precisam compreender seu
papel e sua fungcdo em um mercado dinamico e competitivo.

A agroindustria é fomentada pela producao primaria e pelos multiplicadores
de empregos, trazendo renda para o municipio e a regido. Nessa linha, os
resultados da pesquisa mostram que o0s participantes acreditam que esse setor

contribui para o desenvolvimento da cidade.
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Outro aspecto a destacar esta relacionado com o nivel de confianca dos
pesquisados. Constatou-se que um percentual significativo acredita que o futuro da
cidade sera melhor nos proximos anos. Esse aspecto € altamente positivo, pois,
guando as pessoas estdo confiantes, geralmente permanecem no local e acreditam
em novos investimentos, trazendo esperanca inclusive para as proximas geracoes.
Essa constatacdo esta na mesma linha de pensamento de Kotler et al. (2006), que
menciona que o local deve obter o apoio de seus cidadaos, lideres e instituicoes
para torna-lo hospitaleiro e entusiasmado com a ideia de atrair novas empresas e
investimentos para a comunidade.

O marketing de lugares abrange a imagem do local com estratégias de
comunicacdo e campanhas de imagem. Muitas vezes, quando a cidade possui uma
imagem positiva, o desafio € ampliar os pontos positivos e transmiti-los de maneira
eficaz para os publicos-alvo desejados. Nesse viés, o estudo mostra que 65%
concordam que O municipio possui um slogan que destaca algum aspecto
importante. Kotler et al. (2006) entende que as empresas gostam de tirar vantagem
dos lugares com imagem positiva, e essa imagem deve ser valida, crivel, simples,
atraente e diferenciada. Portanto, segundo o autor, 0s municipios e regides precisam
seguir o mesmo caminho que as empresas e trabalhar estratégias mais assertivas
para melhorar a performance do local. Para Almeida et al. (2017), de nada adianta a
criagdo de um projeto de desenvolvimento que ndo tenha nenhuma relagdo com o
lugar. Nesse sentido, o marketing deve ser pensado como um processo que possui
raizes sociais, historicas, ambientais e culturais.

A pesquisa ainda mostra que 72% dos entrevistados consideram a cidade
um local seguro para viver. J4 49% enxergam a cidade como um lugar organizado, e
67% dos entrevistados percebem a cidade como um local mediano em termos de
modernidade. Para 49% das pessoas, a cidade é considerada muito hospitaleira.
S&o aspectos que, quando bem trabalhados, podem contribuir para criar uma
estratégia de diferenciagdo do municipio e atrair novos moradores, visitantes,

turistas e investimentos.
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O estudo mostra que ha uma expectativa positiva em relacdo aos
empreendedores no municipio e aos lideres empresariais. Esse movimento, quando
articulado, pode viabilizar novos negaocios e investimentos na cidade. Mendes (2006)
analisa que o marketing de lugares pode ser uma forma de potencializar o
desenvolvimento da confiangca mutua, de parcerias, da participacdo e da cidadania,
por ser um forte indutor de identidades e do sentido de pertenca a um territério. Por
outro lado, Barquero (2001) reforca que nas areas com potencial de
desenvolvimento endégeno, mas que necessitam de uma forte mudanca estrutural,
as acOes promovidas pelos atores locais revelam-se estratégicas para ingressar no

caminho do desenvolvimento sustentado.

Quando a terra se torna uma mercadoria, ela passa a ser divulgada
amplamente para ganhar maior valor financeiro de mercado, exigindo
a ampliacdo de um ciclo de novidades a esses produtos. A0 mesmo
tempo, ha um distanciamento das relagées sociais no espaco urbano
gue contradiz a logica da cidade, oriunda da ideia de ponto de
encontro (ALMEIDA; ENGEL, 2017, p.92).

Por outro lado, além de algumas potencialidades identificadas que podem
contribuir para o desenvolvimento do local, outros aspectos de fragilidade podem
impactar negativamente na imagem do municipio. Foi identificado que a hotelaria,
um ramo do comércio voltado para o turismo de modo geral, possui uma estrutura
decisiva para receber visitantes na cidade, necessitando de uma analise mais
detalhada visando repensar e reposicionar essa atividade localmente. Outros
servicos fundamentais carecem de investimentos, especialmente aqueles
associados a restaurantes, bares, pizzarias e cafeterias para o jantar, pois durante
os dias de semana ha poucos estabelecimentos abertos a noite, por exemplo.

Cabe salientar que a criacdo de processos de valor agregado para atrair e
sustentar investimentos em uma comunidade envolve fatores de marketing, como
garantir o fornecimento de servicos basicos e manter uma infraestrutura satisfatoria

para cidadaos, empresas e visitantes. Também é fundamental que o local ofereca
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novas atracdes para manter os negdécios existentes e contar com o apoio publico
para assim atrair novos investimentos, empresas e residentes (KOTLER et al.,
2006).

CONCLUSAO

Entende-se que estudos que levantem informacdes de locais menos
favorecidos por estarem distantes dos grandes centros econdmicos e das
metrépoles sédo importantes, pois podem evidenciar elementos e fatores da realidade
cotidiana das pequenas cidades.

Ao concluir este estudo, percebe-se que 0 municipio de Santo Cristo
desenvolve o marketing de lugares através de estratégias voltadas para servicos,
infraestrutura, atracbes e pessoas. A aplicabilidade dessas estratégias é
fundamental para o desenvolvimento da cidade. Nesse processo, destacam-se
atividades do agronegdécio, com énfase na producédo primaria e na inddstria, além da
oferta de servicos essenciais a populacéo, que conta com uma infraestrutura basica
necessaria para uma boa qualidade de vida.

Ha& areas que necessitam de melhorias, como a divulgacdo e o
aproveitamento dos espacos publicos do municipio, bem como seus pontos
turisticos, que ndo sao explorados adequadamente para atrair o publico externo.
Também sdo necessarios incentivos para o setor hoteleiro e melhorias na prestacéo
de servicos na gastronomia local. A hotelaria e a gastronomia, quando bem
gerenciadas e divulgadas, podem se tornar pontos de atragédo. Para isso, € essencial
oferecer servicos de qualidade que atendam as necessidades das pessoas, uma
variedade diversificada de op¢des, incluindo pratos tipicos da cidade e da regido.

O estudo apresenta algumas limita¢des, especialmente quanto ao numero de
respondentes, resultando em uma amostra reduzida, o que pode impactar nos

resultados. No entanto, compreende-se que o estudo das opinides e percepcdes dos
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moradores sempre traz contribuicdes positivas, especialmente para 0s gestores
publicos responséaveis por garantir qualidade de vida aos cidadaos.

Por fim, sugere-se a continuidade da pesquisa com a mesma tematica
aplicada aos moradores de outras cidades. Este trabalho concentrou-se na analise e
avaliacdo de uma amostra especifica de moradores, 0 que limitou analises mais
complexas e abrangentes. Entende-se que € crucial expandir a investigacdo e
envolver mais moradores, visitantes, turistas e gestores publicos, incorporando

assim novas perspectivas sobre o desenvolvimento e o marketing de lugares.

Marketing and development: the contributions of place marketing to boost the

attractiveness and growth of a small municipality in Rio Grande do Sul

ABSTRACT

This article analyzes the contributions of place marketing to the development of a
small municipality in the interior of Rio Grande do Sul, Brazil. In remote areas distant
from major urban centers and with low population density, various challenges arise,
especially concerning economic development. These challenges ultimately affect the
provision of essential services and infrastructure, crucial for residents' quality of life.
Therefore, this study aims to assess the attractiveness of a municipality in the interior
of Rio Grande do Sul through a quantitative survey involving 96 residents, to
subsequently understand how place marketing can assist in municipal development.
The findings indicate that the municipality employs place marketing strategies and
possesses favorable factors for growth, particularly sustained by agribusiness, which
enhances attractiveness. However, the study also identified unfavorable aspects

hindering growth, primarily related to the provision of services and infrastructure.
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