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Resumo

Além de tecer consideracGes sobre a constituicdo da marca de territério e de relembrar as
nocOes técnicas de espaco mercadoldgico e de espaco de expressdo da marca, convocadas pelo
conceito de territério da marca, reflete-se sobre a questdo mais ampla, ambiental/societaria
desse territorio marcario, isto €, sobre o espaco vivencial fisico e virtual - automaticamente
atrelado a marca - que ela, conjuntamente com seus varios publicos diretos e indiretos, contribui
a fazer emergir numa partilna multi-identitaria.

Palavras-chave: marca; territério da marca; marca de territério.

Desafio artificioso ou perspectiva epistemoldgica renovadora: como, e em que, questdes
e reflexdes proprias ao dominio da “marca de territorio” podem contribuir para a idealizacdo de
uma concepe¢ao atual do “territério da marca? De fato, ndo ha contrassenso entre as locugoes
verbais que nomeiam esses dois conceitos relativamente novos no mundo da comunicacéo e do
marketing. Ao contrario, eles podem se enriquecer mutuamente. Com efeito, ja € consenso que
aquilo que ¢é expresso no conceito de territorio de marca delimita um determinado universo da
marca. Consequentemente, no caso especifico das marcas de territorio, o territério da marca
baliza, com mais ou menos propriedade e predicados, em fun¢do da metodologia e das
habilidades dos profissionais, 0 espaco competitivo de atuacéo e, em especial, da comunicagéo
da marca de territdrio. Porém, o inverso ndo se encontra verificado: ao se limitar a um territorio
de atuacdo mercantil ou a um posicionamento comunicativo, a nogao de territorio de marca ndo
abrange a riqueza daquilo que o conceito de territorio possibilita e, portanto, pode instituir e
fundamentar em nossa contemporaneidade.

No quadro dessas consideracdes, apresentamos, a seguir, parte dos resultados da

segunda fase de uma pesquisa em curso sobre o territério da marca®. A problemética levantada
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% Em relagdo a essa pesquisa: Territdrio de marca; mediacéo e midiatizagdo marcarias, expusemos parte de sua primeira fase,
concernente a emergéncia e a utilizagdes atuais da expressdo “territério de marca”, bem como a defini¢des e correlagoes
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nesta fase envolve a questdo de refletir se a definicdo do territério da marca pelos profissionais
encarregados de gerir o branding de uma marca de territorio ou de produto (bens, servicos, ideias...)
e/ou de uma marca corporativa corresponde metodologicamente aquilo que é um territorio.
Dentro das dimensbes deste paper, escolnemos expor uma sintese da analise que
efetuamos das contribuicfes e dos elementos que caracterizam o conceito de marca de
territério, dando destaque aquilo que pode ser pertinente a uma conceituagdo contemporanea do
territorio de marca, num confronto entre aquilo que as apreensdes reflexivas dos conceitos aqui
convocados envolvem. A exploracdo dessas pistas constitui uma etapa ulterior de pesquisa,

ainda em fase de desenvolvimento.

Do Quadro de Reflexéo

O que é, portanto, um territério? Varias concepgdes entram em jogo em fungéo das
disciplinas, dos paradigmas e dos atores envolvidos e/ou considerados. No quadro limitado
dessa reflexdo, a abrangéncia e o sincretismo do conceito geral de territorio permite destacar de
um lado a questdo holistica de um ecossistema, espaco de convivéncia ocupado pelo homem e
transformado pelas suas atividades, e, de outro, em paralelo com ela — ou deveria ser em
dependéncia dela? - a questdo da apreensdo do territdrio pelo marketing e pelo branding.

Introduzir expressdes técnicas - relativamente novas - traduz a existéncia de principios,
metodos e técnicas proprios ou pelo menos a existéncia de um campo de atuacgao especifico. A esse
respeito, vale observar como o “marketing territorial” ¢ o “branding territorial” lidam com o
territorio: a maneira de um produto, de um servico, de uma institui¢do ou de algo proprio que tem
semelhanga com essas trés modalidades tradicionais mercadoldgicas, mas é algo diferente; trata-se
de transpor e adaptar conhecimentos préoprios a essas modalidades ou de idealizar novas abordagens?

Paralelamente, ao se recorrer a pontos relativos a identificacdo e a imagem por meio da
marca, aparece a questdo do gerenciamento dessa marca. As consideracfes a respeito sdo
tecidas nas perspectivas operacionais de um product manager ou estratégicas e estruturantes de
um brand manager. O branding como trunfo managerial, tal como costumeiramente concebido,
aplica-se ao “branding territorial’? As mesmas perguntas se aplicam a idealizacdo e ao

gerenciamento do territrio da marca.

Territorio: um Conceito Plural e Polissémico

A primeira vista, o conceito de territorio se revela plural. Plural, porque, ao considerar

epistemologicas dos conceitos mobilizados, confrontados com as concepgdes marcarias propostas pelos principais autores da
area (Kapferer, Aaker, Changeur, Semprini, Sicard, entre outros), no V PRO-PESQ PP (Anais em vias de publicacao).
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apenas aquilo que interessa a marca de um lugar determinado, um territério pode remeter, por
exemplo, a um pais, a uma cidade, a um conjunto de municipios vizinhos, a uma regido ou a
parte dela, a um bairro de uma cidade, a uma zona de producgdo, a uma zona comercial, como
também a um parque ou a uma area protegida.

Todavia, uma andlise mais reflexiva faz despontar toda a polissemia contida nessa
designacdo porque territorio, bem além de uma caracterizacdo geografica, politica ou
administrava, acena para Vvarias acepcdes. Pode ser virtual, imaginario, psiquico, mas
principalmente essa palavra remete a considerac@es proprias de vérias disciplinas que, além de
concebé-lo como qualquer espaco definido e delimitado por e a partir de relagdes de poder,
fazem abordagens que o conceituam de maneira especifica. Essas abordagens ndo exploradas
aqui, além da mencdo que lhes ¢ feita, em razéo das limitacGes do quadro deste paper, podem
servir de base a uma conceituacdo mais aprofundada do contexto do branding territorial, por
ndo se ater simplesmente aos conceitos primarios de defini¢bes lexicogréficas neutras da
palavra “territorio” ¢ de suas possibilidades semanticas € no ambito da economia (atrair a
geracdo de capital financeiro, intelectual ou de outro tipo) em funcdo da situacdo de trabalho
(pais, cidade, e outras coletividades locais), que apenas identificam tipologicamente perfis
referenciais. Podem igual e consequentemente complementar a aplicacéo desse branding territorial
na realizacdo de uma analise e de propostas que ndo se contentem somente em recorrer a
procedimentos técnicos apenas concebidos como ferramentas, numa perspectiva tecnicista.

Vale salientar que aquilo que o termo “territério” recobre, nas linguas latinas, na
geografia e em outras ciéncias humanas, sociais e politica, refere-se ndo mais simplesmente a
um ordenamento juridico destinado ao exercicio de um poder politico-administrativo sobre um
dado espaco geografico que possa ter ou ndo caracteristicas topogréaficas e outras peculiares,
mas se aplica ao sentimento de pertenca a um lugar bem como ao escopo de diversos projetos e
atuacdes coletivas ou individuais®*.

Os estudos a esse respeito tém focos materialistas (dimenséo fisico-concreta: naturalista,
juridico-politica, econémica) e idealistas (dimensdo imaterial, abstrata que abrange
principalmente aquilo que é simbdlico e subjetivo ao apreender o territério como sendo produto
de apropriacdo e valorizacdo simbdlica de um grupo naquilo que se refere ao espago no qual
convive - ou ndo - em determinadas circunstancias e com o qual cria lagos diversos).

Numa répida caracterizacdo sincrética, podemos especificar que o conceito de

“territorio” remete ndo somente a uma experiéncia do espaco e de suas especificidades num

* No mundo anglo-saxdnico, utiliza-se com mais frequéncia a palavra “place” (lugar/localidade) sendo-lhe associadas
conotagdes sociais, culturais e politicas.
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dado momento, mas a um lugar e ambiente vividos continuadamente. Assim, como area
humanizada € multidimensional e multiescalar, a definicdo de um territério envolve, em varias
interfaces, questbes e interesses de extensdo do espago concernido, econdmicos, sociais,
culturais, politicos e administrativos, de natureza e magnitude diversas. Isso implica que tanto o
material quanto o simbdlico, como também as relacdes e o tempo, sdo constitutivos do
territério. O territorio revela-se, portanto, um agendamento de recursos materiais e simbélicos
estruturantes para os atores que nele atuam ou possam vir a atuar. Dialogicamente, ao tempo em
que esse sistema constitui sua identidade, ele fornece elementos para que esses atores instituam
de maneira relativamente autbnoma sua propria identidade pessoal e coletiva.

Detentor de uma unicidade convencional objetiva e subjetiva, o territdrio mostra-se ser
ao mesmo tempo produtor, suporte e objeto das aces que desempenha. Ao produzir sentido,
abarca - além das noc6es de dentro e fora que remetem aos conceitos de ponto de ancoragem,
fronteiras ou delimitagdes tanto fisicas quanto no pensamento - uma dinamica de relagdes que
articula espaco, homem, natureza, infraestrutura, cultura, condi¢des de producéo, distribuicao,
comunicacdo, negociacao e adesdo/consumo envolvendo memoria e patriménio, mas também

expectativas e projetos.

Observa-se de imediato que o territorio de marca, de acordo com as consideracdes a seu
respeito na literatura e com suas aplicacbes no mercado, leva diretamente em conta poucas
dessas vertentes. Em face dessa constatacdo, e no quadro da pesquisa “Territorio de marca;
mediacdo e midiatizagdo marcarias” que coordenamos, tecemos reflexdes sobre a emergéncia
desse sistema de distingdo e (auto)identificacdo, na forma daquilo que poderia ser chamado de
“territorio marcario”, concebido como espago de constante partilha e cofabricagéo interativa da
marca com seus diversos interlocutores, numa revisdo epistemologica do termo “territorio de
marca™. Com efeito, se - como Vvimos - o termo “territério” & polissémico e convoca
consideracOes transdisciplinares, o conceito de “territorio de marca” ou “territério marcario”,
por sua vez é ambiguo, mas também bastante restrito nas consideracdes tedricas e préaticas
atuais a seu respeito. “Territorio” remete a significacoes variadas, oriundas de angulos de
analise nem sempre considerados pelo Marketing, a Publicidade ou o Branding, e, quando
levados em conta, isso é feito muitas vezes sem maior aprofundamento e explicitagdo. A
expressao “Territorio de marca”, quando o conceito € utilizado, é costumeiramente associado a

um campo de referéncia estratégico e prospectivo, isto €, mercadologicamente, a um espaco de

® Tal qual expusemos no V PRO-PESQ PP (cf. nota de rodapé anterior).
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atuacdo mercantil e, publicitariamente, a um espaco de conceito(s) de expressdo midiatica
especificamente demarcado(s). Num outro nivel de consideracfes, as expressdes “marca de
territorio” e “marca territorial” - que abordaremos mais adiante - remetem a uma aplicacéo da
concepcédo de marca, entendida no sentido tecnicista/operacional, no quadro da emergéncia de
politicas de agenciamento econdmico e distingdo mercadologica (e consequentemente do seu
branding) de regides ou outras localidades de extensdo média, numa diferenciacdo de suas
caracteristicas proprias em relacéo aos atributos das marcas de pais e de cidade.

Para compreender a reducdo dos conceitos operacionais de territério de marca -
mencionados acima - em relacdo ao conceito alargado de territorio - cuja apreensao é por nos
defendida aqui - e poder refletir sobre sua possivel transformacéo/reelaboragdo num quadro
conceitual geral, ao atualiza-los, fazendo aparecer dimensdes e paradigmas pouco ou ainda ndo
trabalhados, € util rememorar as principais condi¢des de seu aparecimento e de sua utilizacdo
como espaco de percepcdo associativa, ligada ao posicionamento de produtos e a eixos de

comunicacdo da marca, em especial no que diz respeito a marca de territorio.

Do Marketing Territorial

No final da década de 70, Philip Kotler (1978) mostrava que, com raras excegoes,
poucas eram as organizagdes publicas ou privadas, cuja razéo de ser ndo visa ao lucro comercial
ou financeiro, que se comunicavam de maneira organizada e previamente planejada. Ao enfocar
as dificuldades diversas com as quais essas entidades se defrontam diariamente, defendia que
essas questdes poderiam ser consideradas simples problemas de marketing se analisadas na
esfera de setores mercantis. Apresenta, assim, na obra citada acima, uma ampliacdo das
possibilidades de aplicacdo do marketing. Embasado no conceito de troca e no modelo do
marketing mix, centrais no marketing comercial, a transposi¢cdo dos sistemas conceitual,
gerencial e operacional do marketing, de um setor a outro, levou a adaptacfes e a novas e
estendidas conceituacBes de elementos—chave tais como: beneficios, produto, preco/custo,
“venda”, distribuig¢do /divulgagdo, “compra”/adesdo e mercado (alvo), entre outros.

Nessa perspectiva e para fazer face aos problemas e as crises que as localidades
enfrentam e para melhorar seu gerenciamento, numa oOtica que ultrapassa um escopo politico-
eleitoreiro incerto, Philip Kotler, Donald Haider e David Rein trazem um enfoque mercadolégico
para a administracdo publica das localidades. Prop6em que as localidades adotem um
marketing publico ou marketing de localidades (traducéo de marketing places, na década de 90,

no Brasil) para revitalizar sua economia ao se comportarem como negocios orientados para um
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mercado mutante, tornando-se produtos atraentes e promovendo-se como tal, ao tempo em que
aproveitam oportunidades e procuram ter solucfes a ameacas e desafios potenciais, para
sustentar estrategicamente sua vitalidade (cf. KOTLER et al.,1994) - algo que, hoje,
encontramos sintetizado e simbolizado, mais pragmatica e instintivamente do que teoricamente,
no que concerne a marca, nas defini¢cdes mercadoldgica e comunicacional de seu territdrio. No
mesmo espirito, mas adotando uma acepcdo mais ampla e menos relacionada a populagdo de
um local, passou-se, no inicio deste milénio, a utilizar a expresséo marketing de lugares®.

Essa expresséo corresponde também a locugéo marketing territorial, oriunda dos estudos
realizados na Franga, por exemplo, por Véronique Girard, Fabrice Hatem, Benoit Meyronin e
Vincent Gollain, entre outros. Sobre essa expressao, destacamos que a nocéo de territorio abre
para reflexdes e discussdes conceituais mais aprofundadas, tal como as que evidenciamos acima,
mesmo se nao forcosamente tecidas pelos autores citados. Adotamo-la, uma vez que existem
possibilidades e qualidade diferentes de apreensdo entre, por um lado, aquilo que representa
uma area, que, ao ser apropriada, transformou-se de espaco apatico em espaco dotado de valor,
isto é, um lugar, e, por outro lado, aquilo que, dentro de um espaco, significa um campo de forca
onde vinculos de interesses, que se desenvolvem através de confrontos e absor¢des, configuram
uma teia complexa de relacdes delimitadoras ao mesmo tempo de um limite e de uma alteridade

que estabelecem diferenca(s) entre uma entidade ou um grupo e 0s outros, isto €, um territorio.

A tilizacdo de técnicas de promocdo pelos territérios ndo é algo novo’. Em
contrapartida, uma comunicacdo publica abalizada dos servicos publicos e das coletividades
locais, que ndo se contenta de comunicar a respeito dos servigos que presta e/ou de quem € a
gestdo politica, é relativamente recente (cf., por exemplo, MALAVAL et al., 2009, p. 586)%. No

que diz respeito a marca, a¢des desse tipo, apesar de mais frequentes no mudo dos negdcios,

® Esse fato ocorreu com a publicago da obra homénima de Philip Kotler, Davi Gertner, Irving Rein e Donald Heider: Marketing
de lugares: como conquistar crescimento de longo prazo na América Latina e no Caribe (2005). Nessa obra, com foco na América
latina e o Caribe e com énfase no Brasil, os autores analisam o planejamento estratégico detalhado, continuo, flexivel e amplo que
os lugares devem empregar para atrair investimentos, empresas, turistas e moradores, aproveitando toda a sua potencialidade.

7 J4 na secunda metade do século XIX, cidades europeias e cidades norte-americanas ja se promoviam fazendo uso de
publicidades que vangloriavam uma de suas caracteristicas distintivas: aguas termais, acolhimento de imigrantes...

8 De minimalista, ela pode, no caso das coletividades territoriais, atender na contemporaneidade a objetivos diversos e ter
alvos precisos. Os estudos e consideracdes dos autores citados e uma observagéo das especificidades das comunicagdes dos
territdrios (diferentes pelo seu tamanho e outras caracteristicas e pelos recursos financeiros de que dispdem) permitem
elencar, em funcéo dos diversos publicos-alvo, trés aspectos da comunicagdo que apesar de sua categorizagdo ndo deixam de
ter relacBes entre si: a comunicagdo turistica; a comunicacdo cidadd; a comunicagdo econdmica, aos quais é necessario
acrescentar a comunicacdo de grandes projetos autbnomos que pela sua amplitude e alvos abarcam o conjunto dessas feicdes.
Convém destacar que em acgdes de comunicagdo publica € o governante do territério que aparece como lider. De maneira
diferente, numa ldgica de marketing territorial, apresentada mais adiante, quando aparece, é apresentado apenas como
coordenador ou um dos coordenadores.
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sdo ainda isoladas, aparecendo na maioria das vezes como paralelas as a¢es e a comunicagao
ditas “rentaveis’ da empresal/instituicdo. Para a maioria, fazem parte, na teoria e na pratica, de
“outros” sistemas mercadologicos e comunicacionais tais o marketing social, cultural,
ambiental ou ainda as relagdes publicas e a comunica¢do organizacional - ainda ndo unidos
numa concepcao integrativa e holistica do gerenciamento marcério®.

Num outro nivel de consideracfes, os autores citados concordam em afirmar que tanto a
globalizacdo quanto a descentralizacdo das atividades abriram e ainda oferecem as empresas
oportunidades de negdcios de grande interesse quanto a localizagdo de suas atividades, 0 que
levam os territorios a competir para ter o beneficio desse tipo de investimentos. Guardadas as
devidas proporcdes, os territorios de marca competem também entre si na escolha das
dimensdes e na luta das oportunidades que podem ser exploradas. Diferentemente de uma
empresa, um territorio ndo produz e ndo vende nada por si mesmo. Diferente de uma marca, um
territorio de marca ndo é conteudo, forma(s) e acdes enunciativas, mas sua(s) condicdo(6es) de
enunciacao no leque de ocorréncias de seus acoplamentos estruturais'®.

Esse enfoque subentende o gerenciamento de oportunidades'. Numa perspectiva
semelhante a de Philip Kotler, para Vincent Gollain (2008), o marketing territorial € o esforco de
valorizagdo dos territorios em mercados competitivos para influenciar a seu favor o comportamento
dos seus publicos com uma oferta cujo valor percebido é superior ao dos concorrentes. Essa
atividade é geralmente conduzida por agéncias de desenvolvimento, em nome do poder publico e
de atores privados. Por sua vez, numa leitura econdbmica e analitica, Fabrice Hatem (2007,
passim) explicita que o Marketing territorial tem como escopo aumentar a parte de mercado de
um dado territorio em trocas de diversos tipos: comércio, investimento, turismo, competéncias™.

Propde-se, portanto, incentivar atores exogenos a estabelecer relagdes comerciais com atores

® Observa-se que para ter unidade, pertinéncia, coeréncia e harmonizagéo, e gerenciamento sincrético dos objetivos, das agdes
e conteidos dessas varias formas de comunicacdo, numa perspectiva de comunicagdo complexa (cf. verbete Comunicacéo
complexa da Enciclopédia Intercom de Comunicagdo) que responda a objetivos e estratégias globais, é proveitoso para essa
comunicagdo inscrever-se no quadro de uma estratégia de marketing; no caso, de marketing territorial. Essa agregagao pode ser
sintetizada e evidenciada por meio de uma marca territorial que federa (como sera visto mais adiante) ou, entdo, no quadro da
reflex&o que tecemos aqui de territdrio de marca, numa nova conceituacdo daquilo que essa locugao pode expressar.

10 \Ver considerag@es autopoieticas sobre marca (inicialmente desenvolvidas em Zozzoli, 2002, por exemplo).

1 O marketing territorial abrange ofertas e demandas variadas que, além de uma oferta econdmica pelo territério com suas
industrias e seu comércio, seus polos de competitividade, compreendem notadamente uma oferta turistica (lazer e/ou negécio
e eventos promocionais de natureza diversa), uma oferta educacional com suas escolas e universidades, uma oferta médica
com suas casas de satde. Ao tempo em que pode, ou ndo, oferecer um potencial de inovacdo, oportunidades financeiras e
possibilidades de instalagdo, oferece também qualidade e modos de vida, entre outros parametros.

12 De maneira similar, Benoit Meyronin (2009, p. 5 e 17-18) defende que o marketing territorial, como ferramenta a servico
das politicas de acdo publica, ndo tem outra finalidade além daquela de considerar um mercado, representado, no que
concerne a oferta, por: a) locais de implantacdo (zonas industriais, lugares que tém estruturas favordveis para o desenvol-
vimento de tecnologias avangadas); b) eventos (bienais, olimpiadas etc.); e/ou c) projetos dos territérios (com destaque a
projetos urbanos), que devem ser tornados atraentes para a demanda, representada pelo(s) pablico(s) que se deseja atingir.
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end6genos, sem que forcosamente se instalem no territorio considerado®®. Essa agdo é em geral
- com excecdo de algumas redes empresariais -, conduzida por agéncias publicas dependentes,
em Ultima instancia, de politicos eleitos, que visam a garantir sua propria permanéncia no
sistema politico-administrativo. E, pois, apenas uma das ferramentas da politica de
desenvolvimento territorial & qual é dada uma prioridade maior ou menor de acordo com as
opcdes politicas da equipe no poder naquele momento™. Nessa configurac&o politica, anélises e
propostas se valem, portanto, do vocabulario e das técnicas de marketing - certas vezes sem as
devidas adaptagBes conceituais e analiticas -. De maneira oposta, na definicdo politicamente
estratégica do territério da marca por profissionais competentes em marketing e comunicacdo
ou em branding, sdo as dimensdes e caracteristicas da partilha pablica, que ultrapassam o0s
simples planejamento e execucdo técnicos e criativos, simplesmente ligados ao mercado, que
geralmente carecem de anélise e entendimento.

Ao procurar conceituar o marketing territorial no campo mais amplo do Management
territorial e destacando o valor de se levar em conta as necessidades e expectativas da
populacdo, Valérie Girard [19987] distingue trés grandes modalidades: a) o marketing territorial
de projeto no que se refere a agdes coletivas; b) 0 marketing territorial sem projeto no que toca a
acoes individuais; ¢) o marketing territorial identitario para tudo o que tem a ver com 0 campo
relativo & imagem de um territério™. Logo, verifica-se que a abordagem e as acdes propostas
ndo se limitam - ndo deveriam se limitar, quando ainda é o caso - 1) a producéo de discurso
sobre um territorio (publicidade e outras formas de comunicacdo) ou, em outro nivel, 2) a levar
em conta, sem maior reflexao e integracdo, as expectativas dos publicos, ou, ainda, 3) apenas a
criacao e apresentacdo de uma marca territorial grafica. O simples fato de se valer do vocabulario
e das técnicas de marketing, em apoio a decisdes para gerar uma mais valia econémica e/ou
simbolica em vista da comercializagdo da oferta territorial e da satisfacdo e fidelizacdo dos

publicos envolvidos concernidos, ndo garante a exequibilidade, a pertinéncia e o sucesso das

3 O territorio torna-se um objeto cuja apropriago é de multiplos e diferenciados atores, o que Ihe confere - como mostramos
supra - uma definicdo complexa.

14 Numa competicdo que também n3o diz respeito apenas a projetos de investimento produtivo, mas também afeta outras
areas: fluxo turistico, financeiro e investimentos imobiliarios, atracdo de estudantes e pessoal qualificado..., indo de acdes que
védo do ordenamento do territdrio a conselhos politicos e imagem institucional, sem negligenciar o acompanhamento aos
investidores e outros stakeholders.

15 Apesar dessa escolha de abordagem permitir apreender de uma forma abrangente e sintética o que é pragmaticamente um
territdrio, para: 1) identificar quais sdo seus atores; 2) determinar as questdes a que se deva atender e 3) propor como fazé-lo,
no ambito de uma metodologia orientada para o(s) cliente(s); integrar este conceito nas politicas pablicas revela-se um desafio
pelo simples fato dessa filosofia e metodologia serem ainda mal compreendidas por autoridades, a maneira daquilo que
ocorreu com os dirigentes de pequenas e médias empresas ha alguns anos atrés em relagdo ao marketing de produto e de
servico. O que dizer, entdo, no caso do territdrio de marca, definido a partir de consideragdes definidas e aplicadas
profissionalmente, que pecam por ser tecnologicamente sumarias!
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anélises e propostas efetuadas algumas vezes sem as devidas adaptagdes conceituais e analiticas™.

Constatacéo e raciocinio de mesma ordem despontam no caso do territorio de marca.

Marca de Territorio e Branding

O gerenciamento, identificacdo e caracterizagdo/personalizacdo da atratividade de seu
territorio em varios niveis levam as coletividades territoriais a enxergar o que elas fazem e
propdem como produtos genuinos num novo tipo de mercado’ que essa postura coletiva
delineia. Nesse mercado peculiar, os territorios (leiam-se 0s organismos que 0s representam)
ndo sdo exatamente empresas (com interesses privativos) que representam/vendem produtos
e/ou servigos ja existentes, mas entidades que tém como missdo agenciar condi¢fes potenciais
favoraveis a projetos (de imagem e envergadura de cunho coletivo) e convencer investidores e
usuérios. Nesse cenario, com um crescimento numeérico sem precedentes em niveis nacional e
internacional, emerge a figura que pretensamente seria agregadora de tudo aquilo que seria
ligado a esse empreendimento: a marca de territorio ou marca territorial.

Costumeiramente, a marca de territorio é definida como sendo uma linguagem, comum
a todos os atores interessados em promover esse territorio, que permite que seja identificado
fora e dentro das suas fronteiras. Numa visao construtivista, que retne e dispde metodicamente
elementos para edificar um todo, essa marca “constroi-se” sobre um alicerce de valores a partir
da identidade do territorio. Esses valores sdo expressos graficamente (logotipo, cores, e outros
elementos ou composicdes visuais) e com um vocabulario caracteristico (palavras, expressoes
privativas), podendo recorrer também a outros elementos sensoriais. Por ser utilizada na escala
de um territdrio e dizer respeito a um conjunto de produtos heterogéneos, ocupa uma posicdo
semelhante & de uma marca guarda-chuva (ou melhor: marca federativa) na arquitetura de

marca.

16 Alias, face a novidade desse mercado, Vincent Gollain se queixa da falta de guias e outros textos de referéncia
metodoldgicos. Por mais que se entenda produto numa acepcéo larga de oferta num mercado e que as transagdes realizadas
ndo sejam obrigatoriamente comerciais (LENDEVRIE et al., p. 226-227), h4 de se levar em conta as diferencas néo
contornaveis entre a metodologia e o know-how de uma oferta monadica (mesmo que haja varias ofertas, situam-se por
extensdo numa mesma categoria), adaptadas a outros contextos e ofertas de diversas ordens (oferta dialética), reunidas debaixo de
uma mesma bandeira. Necessitam, além de adaptagéo, de formalizacdo tedrica e prética nova. Destacamos que ndo se trata
exatamente de uma marca guarda-chuva no sentido tradicional, mas muito mais de uma marca federativa, congregadora.

7 Conforme comenta Fabrice Hatem (2007, p. 12), no que concerne ao territério, o mercado constitui-se do conjunto de
investidores, empresas, estudantes, residentes e turistas que procuram, cada um a sua maneira, satisfazer a necessidades
especificas. Vale observar que esses “clientes” dos territorios podem mudar de categorias. Por exemplo, de cliente quando de
sua instalagdo, uma empresa pode se tornar parceira, ao participar da vida local e oferecer empregos; estudantes podem vir a
ser moradores etc. Paralelamente, a concorréncia entre empresas e a concorréncia entre territdrios sdo bem diferentes. Pelo
simples contato com uma de suas expressdes/manifestagdes, todos nos, qualquer que seja(m) nosso(s) papel(eis) sociais e
qualquer que seja nossa atuagdo, somos consumidores signicos das marcas, e, portanto, “habitamos” ou “atravessamos”/e
participamos da formatac&o do territdrio dessas marcas.
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Em face da descricdo acima, uma pergunta se apresenta. A marca de territorio € uma
ferramenta comunicacional ou a expressdo de uma politica e de suas estratégias? De fato,
alguns atores utilizam-na apenas como um meio de comunicagéo, reduzindo seu escopo a sua
dimensdo simbodlica; outros recorrem a ela como fenémeno de moda. No titulo deste paper,
utilizamos o conceito de cofabricacdo, que adotamos desde o inicio da década de 90
(Z0ZZOLI, 1994) e cujos alicerces tedricos ampliamos, embasando-nos na teoria da autopoiese
(20ZZzOLI, 2002), em oposicdo a abordagem de construgdo da marca, fortemente aceita tanto no
mercado quanto na academia. Cofabricacdo refere-se, portanto, ao processo autopoiético de dar
forma e sentido, individualmente, aquilo que, na interacdo de seus elementos, é percebido, apesar de
liquido, como uma solidificacéo coletiva momentanea, na acepgdo de constituicdo (coprodugao) de
sentido oriunda de vérias origens, porém sempre enunciado de maneira autbnoma por cada um.

Nessa perspectiva sistémica, a marca de territorio emerge como agente identitario que,
aléem de uma expressdio de uma extensdo geografica escolhida e caracterizada
profissionalmente, constitui-se em patriménio ao referendar programa(s) e atuagdes, evocando
as realidades e virtualidades daquilo que abarca e afirma ao caucionar, como parceira, tanto
pela convivéncia e experiéncias como pelos discursos, as logicas e circunstancias de
desenvolvimento que sdo atreladas aquilo que evoca. Expressa, portanto, uma politica de
identificacdo, diferenciacdo e integracdo/criacéo de valores com as estratégias decorrentes.

Qual &, pois, seu impacto sobre a atratividade do territorio? Ao contréario de uma marca
corporate ou de produto/servico, uma marca de territorio tem um nome e caracteristicas que
identificam também outros atores e suas productes/acbes. Em consequéncia, ndo controla
diretamente a qualidade de tudo aquilo que assina, ao tempo em que significa um produto: o
territorio e as relacdes, experiéncias e associa¢des decorrentes que ela ndo pode administrar e
alterar simplesmente. Ao ser compartilhada por varios atores (embaixadores) que com ela e
com seus objetivos e valores identificam-se, valoriza-os ao tempo em que eles também
enriquecem seu universo multi-identitario'®. Com efeito, compartilhar uma marca de territorio e
veicula-la em suas mediacGes e midiatizacGes de ordens diversas ajuda uma empresa ou outra
entidade a atrair talentos, federar colaboradores, valorizar a si mesma, seus produtos ou seu
know-how, a participar do desenvolvimento de sinergias com outras empresas e organizagoes,
integrando, pois, uma dinamica coletiva, para reforcar a sua prépria comunicagdo corporate e
de negocios ao desenvolver a reputacdo e a promoc¢do de seus produtos, local, nacional ou

internacionalmente, acoplando-lhes a imagem do territério quando positiva.

18 Ao contrério da marca cuja identidade é Gnica, a identidade do territrio de marca & multipla.
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Obviamente, na contemporaneidade, uma marca de territdrio deve robustecer a
atratividade e a reputacdo global do territdrio, divulgando e promovendo as condi¢Bes que
oferece, e ndo apenas a de um servico ou de uma atividade territorial isolada'®. Além de tornar-
se conhecida, deve destacar-se pelos seus trunfos na competicdo entre os territorios, atrair
empresas, turistas, estudantes, e novos residentes e coligar localmente em torno de uma identidade

compartilhada com o(s) poder(es) publico(s), as empresas e outras instituicdes e os residentes.

A marca esta no centro da vida cotidiana contemporanea e das concepcdes de mundo
decorrentes. Vivemos com e através das marcas numa sociedade considerada de mercado.
Nesse ambiente, o branding (como politica/gerenciamento da marca) agrupa todas as acdes e
pensamentos que uma empresa ou outra instituicao esta comprometida a desenvolver para obter
uma imagem positiva de seus produtos/servicos e dela mesma, nos mercados nos quais esta
presente e em seu ambiente socio-politico-econdbmico em geral. Um branding bem gerido
almeja fazer emergir uma imagem de consonancia e conformidade que atende aos desejos e
outros anseios de seus publicos diretos e indiretos, externos e internos, envolvendo o0s
intercessores de varias esferas e instancias®®. Procura que suas reflexdes, estratégias, concebidas
de maneira holistica e sincrética, e suas acfes resultem na conquista e na manutencao, sem
maior transtorno, do lugar (melhor dizendo: do territério) da marca no mercado e na sociedade
e consequentemente na vida dos consumidores cidad&os.

Desde que estejam implicados com questBes relativas a atratividade de um territorio,
todos os setores da sociedade estdo, presente e potencialmente, envolvidos com o marketing
territorial. Como mencionado acima, € facil constatar que o branding privilegia a constituicao
da imagem de marca, em relacdo a outros componentes-chave do marketing. Alias, ha tempo
que o gerenciamento da marca deixou de ser tatico, local e focalizado apenas nos resultados das
vendas e taxas de participacdo no mercado (cf. por exemplo, AAKER e JOACHIMSTHALER,
2000). Convocar o conceito de imagem de marca implica resgatar aquilo que permite sua
existéncia. O branding relne, pois, esses dois componentes-chave: identidade da marca (numa
compreensdo complexa e bastante completa de identidade, primordial para a estratégia de

marca) e imagem de marca. Kapferer explora as - ja conhecidas, porém discutidas - diferencas

% A existéncia de marcas de territorios ndo é recente e algumas de suas modalidades (marca pais, marca cidade)
reconfiguraram nosso meio ambiente nesses Gltimos anos. Porém a concepcdo que se tem delas atualmente o é,
principalmente no que diz respeito a marcas regionais. Se, antes, eram frequentemente alocadas em um setor determinado
(como o turismo, por exemplo), elas, hoje, concernem a todos os setores de atividades do territorio.

o) branding ocupa um papel fundamental na reflexao estratégica de uma empresa ou outra institui¢do. Esta tanto na base do
plano de negdcios como, posteriormente, constitui os alicerces das estratégias operacionais de marketing e de comunicacéo.
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de origem e operacionalidade entre esses dois conceitos (2007, p. 219 e seg.) dando particular
atencdo aos conceitos de elaboracdo de identidade, posicionamento e personalidade, para
conferir sentido & marca®. S0 precisamente esses principios que ganhariam a ser utilizados no
caso da determinacéo e do gerenciamento do territério de marca.

Por sua vez, em Place branding: is it marketing, or isn 't it?, Simon Anholt (2008) argumenta
que as comunicacdes de identidade visual, as acbes publicitarias e de relagces publicas ou ainda
a comunicacao mercadoldgica como um todo, se Uteis a venda de um produto ou servigos de
CoNsUMo € Uso comum, como um destino turistico, por exemplo, ndo substituem politicas referentes
a lugares, bem mais abrangentes. De fato, alerta para o fato de que, se lugares podem ter uma
imagem de marca, tais como produtos e empresas/instituicoes, e dependem de forma semelhante
do apelo e do poder dessas imagens para 0 seu progresso e prosperidade, h, no entanto, uma grande
diferenca entre eles. Com efeito, afirma que alegar sem ponderacéo que lugares podem ser distin-
guidos como produtos de marca, a maneira de produtos comuns, revela-se ser uma afirmacao
excessivamente ambiciosa, ndo inteiramente comprovada e, finalmente, irresponsavel.

Certamente, politicas de planejamento e melhoria das localidades existem e sdo
aplicadas, aprimorando velocidade, eficiéncia e eficacia de potencial obtencdo de uma melhor
imagem, mas essa, segundo Simon Anholt, s6 pode ser conquistada; ela ndo pode ser construida
ou inventada?. O que, alias, - dirfamos - deveria ser o caso também para produtos e empresas e
para o territorio de marca; sem que, no entanto, desconsideremos as estratégias idealizadas
criativamente ou ndo, a partir de pressupostos ou intuitivamente a partir de quase nada, que

tiveram sucesso na esfera comercial. Com efeito, em caso de nao correspondéncia dos discursos

2! Se, numa perspectiva mecanicista, Jean-Noél Kapferer qualifica os conceitos de identidade de marca e imagem de marca
respectivamente nos polos da emisséo e da recep¢do de uma mensagem, e paralelamente David Aaker define a identidade
como a forma de como estrategistas desejam que a marca seja percebida, outros autores ndo compartilham essa perspectiva de
analise, tais como, por exemplo, Andrea Semprini e Marie Claude Sicard, que concebem a identidade de marca como sendo
resultante de interagfes multiplas entre diversos atores. De maneira semelhante, nés mesmos defendemos que dentro de um
entorno (auditorio societério) estd presente um conjunto de informacdes oriundo daquilo que se produz no polo da emissdo.
Essa manifestagdo marcaria é por sua vez sujeita a uma nova enunciacdo no polo da recepcdo. A marca € rastro permanecente
(porém sujeito a alteracbes continuas) de um processo autopoietico proprio de cada um dos atores intervenientes nesse
sistema. Essa sucessdo de processos individuais pode sumariamente ser representada pelos esquemas a seguir: Identidade
desejada = informagdo veiculada < imagem percebida isto é, dentro de um entorno: enunciagdo no polo da emissdo -
manifestacdo marcaria € enunciagdo no polo da recepcéo (ver, por exemplo, ZOZZOLI1 2002 e 2014 em vias de publicacéo).

22 Ao se referir a sua proposta de abordagem nova na maneira de como lugares podem ser gerenciados na era da globalizac&o,
recorre a locugdo “place branding” para descrever essa metodologia que se apoia em premissas que - na opinido desse autor -
se entendidas e aplicadas com responsabilidade pelos decisores politicos, podem trazer uma importante e inovadora dimensao
ao desenvolvimento, lideranca e governanca. S&o elas: 1) lugares devem se envolver com o mundo exterior de forma clara,
coordenada e comunicativa a fim de influenciar a opinido publica (coalizdo forte e produtiva entre governo, empresas e
sociedade civil); 2) em termo de imagem de marca, a reputacdo, fendmeno externo, cultural, que ndo esta sob o controle direto
dos proprietarios da marca, deve ser entendida como um fator essencial que sustenta as transagdes entre marca e consumidores; 3)
no que tange ao patrimdnio de marca (brand equity), a reputagdo é um recurso extremamente valioso que precisa ser gerenciado,
medido, protegido e alavancado e nutrido continuadamente; 4) o prop6sito de marca (antes de mais nada um projeto interno)
pode propiciar uma poderosa dindmica para o progresso através da unido de pessoas em torno de uma viséo estratégica comum;
5) a inovagdo sustentada deve ser coerente em todos os setores de atividades do lugar, visando a influenciar a opinido publica.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
nTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

com os fatos, isto &, da identidade com a imagem de marca, os argumentos ventilados ndo
funcionam (cf. a diferenca conceitual entre construir e cofabricar que expusemos acima).

Simon Anholt defende, também, que condiges infraestruturais novas, nos niveis
principalmente econdmico, juridico, politico, social, cultural e educacional (“substancia®®”),
devem ser combinadas com estratégias determinadas e acdes simbdlicas, para resultar em uma
reputacdo reforcada. Nessa abordagem, as acbes simbdlicas (que devem proceder de diversos
setores de maneira continuada sem ser vazias de contetdo) sdo entendidas como uma espécie
particular de substancia que tem um poder comunicativo intrinseco. Emblematicas da estratégia
por serem especialmente, dignas de interesse, inesqueciveis, ao tempo em que sdo topicas,
pitorescas, sugestivas, poéticas, comoventes, surpreendentes, dramaticas e objeto potencial de
noticia, sdo, pois, componentes da histéria do lugar considerado e ainda meios de dizer coisas.

Observa-se, pois, que o branding territorial apoia-se ndo em chaves de sucesso, mas em
fatores geradores de atratividade que v&o tornar essa ultima efetiva. Considera projetos urbanos,
eventos, atividades culturais e esportivas, politicas de turismo, incentivos fiscais etc., mas 0s
agrupa e sintetiza em algo maior. Todavia, Antonio Manuel Leite Rebelo, em BrandTrend
Journal, esclarece que:

0 place branding ainda € uma area de estudo recente em alguns contextos e muitos ainda
estdo a descobrir a sua real aplicabilidade e a forma como o utilizar para promover o
que pretendem. (REBELO, 2013, p.12).

A Guisa de Primeiras Conclusdes Contributivas

Ao se tomar consciéncia da importancia das a¢fes que as marcas de bens e servicos,
mas também as marcas corporativas e de ideias e outros empreendimentos (e as marcas que
agrupam essas duas faces), podem realizar ou proporcionar no(s) lugar(es) onde atuam, e das
posicOes sociais, culturais e politicas que podem tomar, a experiéncia da marca pelas pessoas
ndo mais se resume a esfera comercial ou a0 mundo do consumo. Do signo que diferenciava,
protegia e caucionava bens e servico nos dominios da producdo, da distribuicdo, da venda e do
consumo, a marca tornou-se, na sociedade contemporénea, um ator que pode oferecer
experiéncias culturais, esportivas, sociais e outras, que vdo bem além do produto; um ator
portador de ideologias e modos de ser, que pode também ser enxergado, por exemplo, como
proclamador numa troca de convencimentos (que também negocia), mas igualmente como uma
entidade empregadora que, além de ser relacionada com as possibilidades de geracdo ou

preservacdo de empregos numa determinada localidade, oferece condicdes e valores societarios

2 O vocébulo “substancia” expressa, aqui, a execucdo, sob a forma de novas atividades em todos os dominios citados, da
estratégia de saber o que um lugar €; qual a situagdo em que se encontra; o que pretende obter e como objetiva consegui-lo.
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associados a esse trabalho. Essas Ultimas associacles, ja presentes ha algum tempo, no mundo da
marca, sao obviamente transponiveis & marca de territorio onde encontram, além de sua dimenséo
simbdlica, uma dimensdo, muito provavelmente constitutiva, mais concreta. Tanto a Marca como
um todo, como suas declinacGes - e, dentro delas, a marca de territdrio -, devem, além de suas
promessas intrinsecas, encarnar e veicular valores, ser o reflexo de um comprometimento assumido
por elas e seus aderentes; algo que liga e obriga, e pode até suscitar um sentimento de pertencimento.
Obviamente isso ocorre dentro de um territorio de marca que tem vantagem em ser adequadamente
administrado. Nessa busca por um embasamento, o branding territorial pode ser gerador de parte
dos principios constituidores de uma nova conceituacdo da territorialidade marcéria.

Sem duvida, gerenciar a politica, as estratégias e as taticas de uma marca implica levar
em conta a cultura da empresa, ou outra instituicdo, intrinsecamente ligada a essa marca e
aquilo que, inabalavel, constitui sua fonte e suas raizes, estabelecendo sua diferenca em relagdes
aos concorrentes: o denominado “DNA” da marca, isto €, os elementos (“‘genes” ativos)
fundamentais, herdados de sua histéria e de seu capital de marca, que garantem seu presente e
estdo aptos para sustentar seu futuro. “A verdade de uma marca esta nela mesma” escreve Jean-
Noél Kapferer (2007, p. 263). Porém, como vimos, precisa-se de muito mais para entender e
tentar gerir interacOes. A territorialidade ndo pode apenas ser reduzida a eixo(s) alegorico(s) e
ponto(s) geografico-comerciais de encontro. Como expressao de sentimento(s), traduz relagdes
e requer interrogacOes e explicacOes sobre a atratividade que nela, através do territorio de
marca, pode se exercer, revelando novas riquezas e/ou adversidades potenciais da marca.

Em conclusdo, abrindo para consideracGes futuras sobre o conceito de territorio da
marca e para a propria conceituacéo, continuadamente renovavel, daquilo que ela é, observa-se
que na Otica da marca como ator dirigido numa mise en scene pelos seus responsaveis na
empresa/instituicdo ou agéncia de comunicagdo, a marca precisa apenas de palcos, isto é, de
espacos de representacdo. De maneira mais ampla, como ator coproduzido por todos, ela
precisa de um territorio, ndo de representacdo, mas de atuacdo permanente, isto €, de convivio e
conivéncia. Logo, para marcar essa presenca, a marca necessita de um territério que seja mais
do que definicBes, identidade e cenario estabelecidos/“‘construidos” em gabinetes, relacionados
a instantes de troca com distribuidores/revendedores e consumidores efetivos e potenciais, isto
é, de um feudo, de algo que cinge, bloqueia. Necessita de um territdrio que seja capaz de
abranger tudo o que ela, como ser possuidor de uma identidade relacional (cf. ZOZZOLI, 1994)
e seus publicos vivem, ndo somente no nivel dos stakeholders, mas como ser, em clima de

partilha com os outros seres. Isto €, precisa de um territorio de marca que abranja e transmute
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todas as atencOes e energias que criam sua realidade, onde, ao se cultivar uma identidade
marcaria, selam-se parcerias e busca-se coparticipagao.

Finalmente, na perspectiva polissémica que defendemos aqui, afirmamos que todas as
marcas sdo de alguma forma marcas de territorio, pois, intrinsecamente, tém um territorio de

marca, seja este definido, correta, explicitamente e com a devida envergadura, ou néo.
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