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Resumo

Este estudo busca compreender a gestdo da Identidade Competitiva da marca lugar Porto
Alegre. Para isso, vale-se de uma pesquisa de cardter exploratério, de vertente qualitativa,
através das pesquisas bibliografica, documental e entrevistas em profundidade. A unidade
de estudo compreende gestores da marca cidade Porto Alegre. Destaca-se que
caracteristicas culturais e histdricas intrinsecas a cidade permeiam a Identidade Competitiva
de Porto Alegre, sendo evidenciadas a partir do depoimento e das acdes dos gestores.
Ainda, salienta-se a dificuldade na gestdo de uma marca lugar, considerando caracteristicas
préprias da administragdo publica — o ciclo de gestdo limitado em quatro anos e a estrutura

em departamentos.
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* “Marca é uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e

aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (Perez, 2004, p. 10).
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ao ultimo, nota-se que o principio da escolha estd intimamente ligado a contemporaneidade
€, nesse contexto, as marcas constituem-se em ‘“um componente das relagdes entre diversas
pessoas, isto €, uma consequéncia da vida social” (Chevalier; Mazzalovo, 2007, p. 18).
Outros autores salientam o papel das marcas como um elemento social, e, para entender a
sua légica e o seu papel atual na sociedade, é preciso observar ndo apenas um cendrio
comercial ou econdmico, mas a esfera sociocultural e os seus impactos nos hédbitos e nos
comportamentos dos individuos (SEMPRINI, 2006). Nesse contexto, outros enunciadores
passam a adaptar a légica das marcas de acordo com suas necessidades, visto que a marca
aplica-se “a todos os tipos de produtos ou discursos sociais: uma midia, um museu, um
partido ou um homem politico, uma organiza¢do humanitaria, um esportista, um cantor ou
um filme” (Semprini, 2006, p. 20).

Assim, visto que as localidades (cidades, estados e paises) estdo submetidas a esfera
comercial e do consumo, além das imposi¢des da concorréncia, competindo cada vez mais
por turistas, negdcios e investimentos (Kotler; Rein; Haider, 1994), apropria-se da ldgica
das marcas dando origem ao conceito de place branding, que compreende termos como
nation branding, region branding e city branding — uma area de estudo recente que tem por
objetivo refletir e divulgar os lugares como marcas, sejam estes paises, regioes ou cidades.
Dessa forma, ocorre a expansao do conceito de marca para os territérios. Tendo em vista a
falta de um termo em portugués consolidado para se referir ao objeto compreendido pelo

place branding, este estudo utiliza o termo “marca lugar” (Henning, 2010).

5 “Estabelecer uma relagio com alguém mas também com um objeto cultura. A comunicagdo ndo se confunde com
sinalizacdo nem com informacdo. Na natureza e na sociedade, nas relacdes subjetivas, tudo sinaliza. Animais, seres
humanos, acontecimentos, sensag¢des, emanacdes difusas do outro. Qualquer coisa ao nosso redor produz sinais que podem
ou ndo ser convertidos em componentes do processo comunicacional. Todos somos, em principio, emissores. O tempo
todo estamos emitindo sinais. [...] A comunicagdo realiza-se no plano da interagdo entre duas pessoas, nos didlogos
coletivos onde o novo tem chance de aparecer, onde o acontecimento provoca o pensamento, for¢a-o, onde a
incomunicabilidade é rompida e criam-se espagos de interpenetragdo. Mas ocorre igualmente nas formas sociais maiores
de contato com objetos, especialmente com objetos culturais [...] a possibilidade de criacdo de situagdes similares,
inclusive em ambientes de relacionamento cultural” (Marcondes, 2009, p. 63-64).

6 “Consumir é uma das mais bésicas atividades do ser humano — pode-se viver sem produzir, mas no sem consumir.”
(Campbell, 2006, p. 7). “O consumo ¢ uma atividade significativa. Os seres humanos ndo consomem como 0s animais
porque nossa relagdo com nossas necessidades e nosso meio ambiente ndo ¢é instintiva, nem programada, nem limitada a
sobrevivéncia fisica do individuo ou da espécie. Pressupomos, ao contrario, que as pessoas compreendem a sua relago
com as coisas do mundo — suas necessidades — em termos de projetos e metas, convengdes e normais sociais, conceitos
implicados em ser humano, ou ser uma sociedade humana” (Slater, 2002, p. 130).
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De acordo com Kotler e Gertner (2004), uma marca lugar acarreta na gestdo dos
significados construidos sobre um determinado lugar, para que se reflitam nas associagoes

que as pessoas t€m sobre esse territorio. Para Norberto (2007, p. 62),

Os poderes publicos — de cidades, estados, regides — tém se dado conta que estdo
competindo entre si por fluxos de mercadorias, de pessoas e de capitais e estdo
mais conscientes que essa competicdo ndo se dd apenas no plano material, mas
também no plano simbdlico NORBERTO, 2007, p. 62).

Tony Blair, quando Primeiro Ministro da Inglaterra, lancou a marca Cool Britain, que tinha
por objetivo modernizar a imagem’ do pafs. A Austrélia, com o intuito de agregar valor ao
turismo e a exportacdo de produtos — particularmente o vinho —, desenvolve um programa
para a adocdo da marca AustralianMade. A Africa do Sul, por sua vez, criou uma marca
que, apds algum tempo, desdobrou-se para o conceito Proudly South Africa, que visa
afirmar a autoestima da populacdo africana. Da mesma forma, a capital Johannesburg
passou a trabalhar sua prépria marca, com a intencdo de fortalecer uma imagem de
metrépole moderna (SANTANA, 2006).

Da mesma forma, Anholt (2007), Kotler, Rein e Haider (1994) afirmam que, quando um
lugar visa atrair algum tipo de investimento especifico, precisa definir cuidadosamente as
estratégias, para que possa atingir os seus objetivos. Partindo-se dessa compreensdo, a
Prefeitura Municipal de Porto Alegre, juntamente com o Governo Estadual do Rio Grande
do Sul e a Federacdo Gaucha de Futebol, desenvolveram acdes e projetos para a candidatura
da cidade como sede da Copa do Mundo de 2014. O resultado, divulgado em 31 de maio de
2009 confirmou Porto Alegre como uma das 12 sedes escolhidas pela FIFA (Secopa, 2013).
O Governo do Estado do Rio Grande do Sul, a partir da confirmacao da capital do estado
como cidade sede, divulgou o valor de 91 milhdes de reais como o montante a ser investido
na cidade (G1, 2013). Os recursos seriam destinados a obras, qualificacdo profissional,
seguranca publica e turismo. Ou seja, através da aquisi¢ao do status de cidade sede da Copa
do Mundo de 2014, a cidade de Porto Alegre atingiu o objetivo de atrair investimentos para
cidade. Nota-se que, junto ao crescimento do turismo e dos investimentos na capital gaicha,
também se amplia a sua visibilidade. Kotler (2004), em artigo para a revista HSM

Management, afirma que € necessario uma série de cuidados para gerenciar o marketing
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estratégico de lugares e, uma vez al¢ado a destino turistico de interesse mundial, torna-se
fundamental a gestdo da marca lugar.

Diante desse cendrio e considerando que a marca, na contemporaneidade, ¢ um principio
abstrato carregado de significados, que se aplica a diversos universos, como os lugares,
surge a questdo que este estudo se propde a responder: De que forma ocorre a gestdo da
Identidade Competitiva da marca cidade de Porto Alegre? Esse questionamento dd origem
ao objetivo geral deste artigo: analisar de que forma ocorre a gestdo da Identidade
Competitiva da marca cidade de Porto Alegre.

Para responder a questao, resgata-se bibliografia relativa aos temas centrais da investigacao:
place branding e identidade competitiva. Em seguida, apresenta-se a estratégia
metodoldgica utilizada para o desenvolvimento deste estudo, andlise dos dados e as

consideragdes finais.

Place Branding

Existe, atualmente, uma dificuldade na apresentacdo de uma defini¢cdo consolidada sobre o
significado de place branding (Souza, 2007). O estudioso Simon Anholt (2008, p. 61)
afirma que

Quando expressamos uma preferéncia por férias na Franga, carros alemdes ou opera
italiana, quando instintivamente confiamos nas politicas do governo sueco,
comentamos sobre a ambicdo dos japoneses, a falta de tato dos americanos ou a
cortesia dos britanicos, quando evitamos investir na Russia, favorecemos a entrada
da Turquia na Comunidade Europeia ou admiramos a heran¢a da China e India,
estamos respondendo a imagens de marca, exatamente da mesma maneira que
quando compramos roupas ou comida (Anholt, 2008, p. 61).

Para Kotler e Gertner (2006), os lugares evocam associacdes para as pessoas de forma

semelhante as marcas corporativas. Segundo Santana (2006, p. 22), a marca “pode ser
entendida como uma simplificagdo de um grande nimero de crengas, impressdes e
informacdes ligadas a um lugar. Isto inclui diversos fatores, como geografia, histdria, arte,
musica e cidaddos famosos”. Dessa forma, o place branding pode ser definido como a

gestdo de marcas lugar, referindo-se a todas as acdes, conscientes e inconscientes,

7 Imagem “trata da maneira pela qual o publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos servigos
e das comunicagdes emitidas pela marca” (KAPFERER, 2003, P.86).
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deliberadas ou involuntdrias que integram todo o processo que influencia a imagem que as
pessoas t€ém de um dado local (Souza, 2007, p. 24).

Entretanto, apesar de o estudo sobre o tema ser recente, Souza (2007, p. 25) afirma que a
gestdo de marcas lugar € “uma realidade desde os primérdios da Humanidade, ainda que, s6
mais recentemente se tenha tornado num lugar comum para a maioria dos governos, das
pessoas e dos investigadores académicos”. O autor considera que estratégias definidas de
place branding iniciaram com o intuito de promover destinos turisticos, de forma que o
poder publico — governos nacionais e regionais — agia em parceria com o0s agentes
turisticos. Da mesma forma, outro setor em que o uso das marcas lugar se torna manifesto é
a agricultura, visto que, da mesma forma que o turismo, a relacdo entre a origem € O
produto € intrinseca. Nesse sentido, cabe o conceito de “pais de origem” abordado por
Aaker (1996) que, segundo o autor, é explorado de maneira a associar marcas a um pais ou
uma regido, como forma de agregar uma tradicdo e qualidade inerentes ao produto, apenas
por sua procedéncia.

De acordo com Gaio e Gouveia (apud Lima, 2008, p. 79), as estratégias de place branding
agem em “um continuum entre os atributos considerados intrinsecos ao territério € o
reconhecimento e interesse dos publicos externos por essas caracteristicas”. Lima (2008, p.
79) complementa ao afirmar que o place branding atua em “uma relacao simbidtica entre as
autoimagens dos atores locais e a imagem publica do local”. Ou seja, conforme Santana
(2006), as acdes do processo devem estar estruturadas a partir de objetivos coerentes com
os elementos que constituem a identidade do lugar, de forma que a marca é fundamentada

nos atributos da prépria localidade.

Identidade Competitiva

A teoria relativa ao conceito de Identidade Competitiva para o place branding enfatiza que
quando o governo possui uma ideia boa, clara, crivel e positiva sobre como o lugar
realmente é, o que representa e para onde quer ir, e administra acdes, investimentos,
politicas e comunicacdo de forma alinhada, entdo o lugar prova e reforca essa ideia. Dessa
forma, existe uma chance alta de se construir e manter uma Identidade Competitiva
internamente e externamente, beneficiando exportadores, importadores, governo, setor

cultural, turismo, imigracao e diversos outros setores (Anholt, 2007).
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Criar uma Identidade Competitiva requer a definicdo de objetivos, que podem ser de curto
prazo (por exemplo sediar um evento esportivo internacional) ou de longo prazo. Nesse
sentido, lugares que buscam uma Identidade Competitiva devem deixar clara a identidade
local e seus objetivos; promover um ambiente em que a inovacdo seja incentivada e
praticada; aplicar candidaturas efetivas para sediar eventos; investir em promog¢ao de forma
mais efetiva, promover de forma mais efetiva o turismo de lazer e negdcios; desenvolver
um efeito positivo para o “lugar de origem”, contribuindo para exportacdo de bens de
consumo e servicos; gerenciar um bom perfil na midia; facilitar a adesao em organizacdes e
associagdes regionais e internacionais; desenvolver relacdes culturais produtivas com outros
lugares (Anholt, 2007).

De acordo com Anholt (2007), a Identidade Competitiva possui trés propriedades. A
primeira € a atracdo de consumidores, turistas, talentos, investidores. A segunda é que
transfere o “magnetismo” para os mais diversos setores e situagdes; por exemplo, a marca
Itdlia, transmite o seu apelo para os produtos italianos e para o povo que carregam a
atratividade dessa marca mesmo quando estdo fora do contexto do pais. A terceira
propriedade € a capacidade de criar ordem a partir do caos, no sentido que uma estratégia de
Identidade Competitiva forte € capaz de criar um alinhamento de propdsitos e objetivos

espontaneos para os stakeholders (Anholt, 2007).

Metodologia de Pesquisa

Considerando-se que o tema que baliza este artigo — place branding — é pouco explorado, e
que se objetiva compreendé-lo em relacdo a forma como os seus conceitos se aplicam ao
caso da cidade de Porto Alegre, elege-se a pesquisa exploratéria, que tem como objetivo
“desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipéteses pesquisdveis para estudos posteriores” (Gil, 2010, p.
27), pertinente. Emprega-se a vertente de pesquisa qualitativa, que se configura como uma
base para a compreensdo do problema (Malhotra, 2006). Essa vertente permite o
relacionamento mais proximo entre o pesquisador e os entrevistados — se comparado a
vertente quantitativa — e tem a capacidade de gerar uma coleta com resultados mais ricos e

profundos, de forma a potencializar as perspectivas do estudo (Aaker; Kumar; Day, 2001).
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As técnicas de coleta de dados envolvem as pesquisas bibliografica e documental, e
entrevistas em profundidade. O levantamento bibliografico € o passo inicial para
compreensdo do problema de pesquisa, de forma a investigar a bibliografia relacionada ao
tema do trabalho. Dessa forma, o autor agrega subsidios para desenvolver a pesquisa, de
forma que o levantamento realizado cumpre o papel de refor¢o na elaborac¢do da pesquisa,
na sua andlise e na manipulacdo dos dados coletados (Marconi; Lakatos, 2006). As fontes
documentais sdo ricas, em fun¢@o de o poder publico publicar diversos documentos oficiais,
além de ser foco de diversas reportagens na midia. Cabe salientar que as fontes documentais
disponiveis tornam-se mais amplas, a partir do contato com os entrevistados, que cederam
diferentes materiais desenvolvidos pelas Secretarias da Prefeitura Municipal de Porto
Alegre, como livros, informativos, materiais promocionais e folders. Esses materiais
agregam ao entendimento sobre a cidade, além de contribuirem para a etapa analitica do
estudo, tangibilizando as respostas dos entrevistados e materializando os esforcos da
Prefeitura em construir e gerenciar a marca cidade Porto Alegre.

Investigar a gestdo da Identidade Competitiva da marca lugar Porto Alegre envolve
essencialmente o conhecimento e a experiéncia dos gestores da marca. Dessa forma,
recorre-se a um publico especializado para explorar de forma detalhada e profunda os seus
conhecimentos, opinides e perspectivas sobre o processo. Dessa maneira, a unidade de
estudo delimitada abrange funciondrios do governo municipal e estadual, que t€ém contato
com o processo de gestdo da marca cidade Porto Alegre. Busca-se colher as opinides do
Secretario de Comunicacao da cidade, do Secretédrio de Turismo da cidade, do Secretario da
Cultura da cidade, do Secretdrio de Governanga Local, do Coordenador de Comunicagao da
Secretaria de Governanca Local, do Secretario do Esporte e Lazer da cidade, além do
Secretario Estadual do Esporte e do Lazer — responsavel por implicagdes no que tange ao
fato de Porto Alegre ser cidade-sede da Copa do Mundo de 2014. Sobre os profissionais de
comunicacdo, entrevistam-se o0s responsdveis pelo Planejamento ou Atendimento de
agéncias de comunicacdo que atendam contas da Prefeitura Municipal. Objetiva-se
contemplar a visdo daqueles que se envolvem na comunicagdo da cidade, no sentido de
construir a marca frente aos receptores, através da experiéncia de profissionais que lidam
diretamente com os anseios da gestao publica em transpor a marca cidade Porto Alegre para

acoes e pecas de comunicagdo. Em relacdo a quantidade, sdo nove profissionais, sendo que
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motivada pela dificuldade de obter entrevistados com o conhecimento

desejado. A selecdo dos entrevistados da-se a partir da rede de relacionamentos do

pesquisador nas dreas de comunicagdo dos 6rgdos publicos estudados. Com base nessas

diretrizes, a seguir apresenta-se o Quadro 1, contendo o perfil desses entrevistados.

Quadro 1 — Unidade de Estudo: Gestores Publicos

Cargo Ocupado (quando
entrevistado)

Tempo na Funcao

Formacao

[

Secretdrio Municipal de Comunicagdo

Ocupou o cargo em 2010, 2011 e 2013

Graduado em Jornalismo (UFRGS), com MBA
em Jornalismo Empresarial

2 Secretdrio Municipal de Turismo Ocupa o cargo hd 6 anos Graduado em Jornalismo e Publicidade

3 Secretdrio Municipal de Cultura Ocupou o cargo em 2013 Graduado em Economia

4 | Secretdrio Municipal do Esporte e Lazer Ocupa o cargo desde 2010 Graduado em Educacéo Fisica

5 Secretério de Governanca Local Ocupou o cargo em 2005, 2006, 2007, 2008, Graduado em Economia (UFRGS), Mestre em
¢ 2010, 2011, 2012 e 1023 Economia (Universidade Nacional do México)

Coordenador de Comunicacdo da Jornalismo (PUC-RS), Pés-graduacdo em
6 Secretdria de Governanca Local Ocupa o cargo desde 2011 Jornalismo Empresarial (ESADE)
Graduado em Administragdo de Empresas, P6s-
7| Secretario Estadual do Esporte e Lazer Ocupa o cargo desde 2011 Graduado em Administragao com

em Ciéncias Sociais

Ocupa o cargo desde 2011, e desde 2013

8 Executiva de Contas (Atendimento) atende a conta da Prefeitura de Porto Alegre Graduanda em Publicidade e Propaganda
. L Ocupou n,a a{;enma por 1 ano, se afastou, e Graduado em Publicidade, Pés-Graduando em
9 Diretor de Criagdo retornou hd trés meses para ocupar o cago de

. .o Urbanismo Contemporaneo
Diretor de Criagdo P

Fonte: elaborado pela autora

Este artigo emprega a técnica da andlise de contetido que, de acordo com Gil (2010) busca
interpretar as comunicacoes investigadas através de uma descri¢do objetiva e sistemdtica. A
defini¢dao € complementada por Marconi e Lakatos, ao afirmarem que a andlise de conteido
aplica-se ao entendimento das ideias, e ndo apenas das palavras. O foco dessa técnica reside
na compreensdo além do que foi dito e visto, o que estd contido no intertexto das
informacdes colhidas. Para isso, precisa-se levar em conta o contexto no qual se inserem 0s
entrevistados (Franco, 2005). A andlise dos dados orienta-se pelas categorias definidas a
priori, ou seja, aquelas que derivam do referencial teérico que alicerca este estudo e

embasam a identidade competitiva das marcas lugar.

Anadlise e Apresentacao dos Resultados

A Identidade Competitiva presume que o governo possui nogdes claras e embasadas sobre a
localidade em questdo, sobre o que significa e para onde deseja se direcionar. Assim, torna-
se possivel a execugdo de acdes (sejam essas de comunicagdo, politicas publicas, legislacao,
investimentos, etc.) que reforcem essas ideias e facam com que a marca lugar agregue valor
aos mais diversos setores da sociedade, como exportacdes, importacdes, cultura e turismo

(ANHOLT, 2007).

especializagdo em Marketing (UFRGS), Mestre
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Entretanto, apesar de a Identidade Competitiva estar relacionada aos esforcos da gestao

publica, o Gestor 6 cita a importincia sobre as questdes refletidas pela propria sociedade.

Em relagdo do que poderemos ser, acho que é que Porto Alegre se movimenta
muito no sentido de se pensar, vejo que a populacdo se questiona em relacdo a
cidade, participa e tenta construir uma cidade que lhe parece agraddvel, ela pode
até estar fazendo isso de uma maneira que ndo € o melhor caminho, que ainda
vamos tropecar muito até construir alguma coisa. Mas o mais importante é que as
pessoas estdo preocupadas com isso, que elas batalhem pela preservagdo das casas
ou se preocupem com a derrubada das 4rvores, eu ndo tenho certeza se aquelas
arvores tinham que ser preservadas ou nao, mas pra mim o que € importante é que
houve um movimento das pessoas reclamarem, acho isso extremamente saudavel
e fundamental para a construcdo de quem somos e de qual é a nossa marca. (G6 -
COORDENADOR DE COMUNICACAO DA SECRETARIA DE
GOVERNANCA LOCAL)

Ainda, o entrevistado afirma que existe uma movimentacdo nesse sentido por parte da
populacdo da cidade de Porto Alegre, como se a comunidade demonstrasse suas ideias
sobre “o que a cidade de fato €” e seus anseios sobre “para onde a cidade deve ir” através de
movimentagdes — como os protestos € manifestagdes citados.

Da mesma forma, o Gestor 9 afirma que Porto Alegre necessita entender qual o seu

diferencial; ou seja, a caracteristica que pode torné-la referéncia como cidade.

Parati, por exemplo, um cara 14 da casa azul propds, propds, propds e aconteceu
as mudancas em Parati, o governo ndo quis ele disse entdo vamos fazer nds, eu
vejo que o poder publico estd enfermo, ele ndo consegue tomar iniciativa, 14 em
Parati chamaram arquitetas, decidiram que iriam fazer um museu para ser
referencia, aqui em Porto Alegre se tu perguntar para as pessoas o que €&
referéncia elas vao te dar 10 milhdes de opinides diferentes, ndo temos um
Central Park, nés ndo temos, temos falta de identidade, a0 mesmo tempo que é
bom € ruim, entdo a conversa aqui é bem complexa.Entdo a gente tem que
descobrir como a gente quer ser visto para depois fazer um trabalho e nio ao
contrario.Entdo Porto Alegre pode querer ter uma cidade trabalhada ou ndo. (G9 -
DIRETOR DE CRIACAO DA AGENCIA DE PUBLICIDADE DA
PREFEITURA)

De maneira semelhante, porém com um ponto de vista voltado para sua area de atuagdo (o
turismo), o Gestor 2 afirma que “ninguém espera que um lugar seja igual aos outros, por
este motivo tentamos valorizar as diferencas que temos” (G2 - SECRETARIO
MUNICIPAL DE TURISMO). Novamente, percebem-se as duas questdes anteriormente
mencionadas: a necessidade de a cidade refletir sobre o que € e quais sdao seus objetivos,
além do fato de a sociedade — e, consequentemente, a iniciativa privada — se envolver no
processo. Nota-se que os entrevistados compreendem a importancia do entendimento da
cidade sobre si mesma, parte do processo de definicdo e construcdo da Identidade

Competitiva de uma marca lugar (ANHOLT, 2007). Ainda, cabe analisar o fato de os
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gestores considerarem importante o envolvimento da sociedade nesse tipo de reflexao.
Pondera-se que esse tipo de ideia estd enraizado no fato de Porto Alegre possuir um
histérico voltado a participacdo popular na gestdo, como no caso do Orcamento
Participativo. O fato € citado pelo Gestor 4, quando afirma que “Porto Alegre e o RS tem a
tradicdo de ser mais avancadas na politica, as pessoas s@o mais politizadas” (G4 -
SECRETARIO MUNICIPAL DO ESPORTE E LAZER), e exposto em pecas de
comunicacdo elaboradas pela Prefeitura, que tratam da questdo e informam sobre
ferramentas disponiveis para o acesso a informagao e acompanhamento da gestao publica.

Ao associar a ideia de Identidade Competitiva com fatores diferenciadores dos lugares, o

Gestor 4 embasa sua opinido em exemplos em relagdo ao “o que vende nos lugares”:

O Rio de Janeiro que que te oferece? Aquela paisagem lindissima, praias boas,
varios restaurantes, mas no entorno daquilo ali vem toda aquela miséria, toda
violéncia, toda... entdo € assim 6, a cidade tem que te oferecer isso ai que eu te
disse e vender a marcar, vender a marca. [...] Gramado, Canela, inverno, cidade
bonita limpa bem cuidada, classe média, classe média alta, ¢ uma cidade que todo
mundo quer conhecer Gramado. (G4 - SECRETARIO MUNICIPAL DO
ESPORTE E LAZER)

Para o entrevistado, o que atrai atengdo e conhecimento sobre os lugares caracteriza a sua
Identidade Competitiva. Nesse sentido, cabem as concepgoes trazidas por Anholt (2007): o
fato de o caminho para se encontrar uma estratégia para uma marca lugar passar por
entender como as pessoas o0 enxergam, e entender como essa visdo faz com que tenham
admiragdo e interesse em investir (sua economia, seu tempo, etc.) na localidade.

Sobre a Identidade Competitiva de Porto Alegre, o Gestor 7 acredita ser necessdaria uma
postura positiva por parte da cidade, no que tange ao auto entendimento sobre o que a

cidade € e “onde estd”.

Antes nés éramos muito esquecidos no canto do pais, agora nfo, agora somos a
capital do MERCOSUL e isso pode fortalecer uma marca, vamos mostrar nossa
grandeza de globaliza¢do, nés ndo podemos pensar que nds estamos em uma
ponta do Brasil, nés temos que pensar que estamos no centro do MERCOSUL.
(G7 - SECRETARIO ESTADUAL DO ESPORTE E LAZER)

Observa-se que o discurso “motivador” do entrevistado tem um tom caracteristico do apelo
de politicos. Cabe salientar que o gestor atua em carreira politica hd mais de 20 anos, o que
pode direcionar a expressdo de suas ideias através de uma linguagem incentivadora e de
lideranca.

Ainda, os gestores citam alguns aspectos que consideram relevantes no entendimento da

capital gadcha:
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N6s aqui do Rio Grande do Sul ndo somos os melhores nem os piores, no entanto
somos diferentes tendo em vista que temos neve, frio, ndo temos carnaval como
no Rio de Janeiro ou Recife, temos uma cultura muito diferente,formacdo étnica
distinta, acabamos nfo nos encaixamos no “produto Brasil”. [...]JPor outro lado
muitas vezes temos um diferencial competitivo com os demais estados brasileiros.
(G2 - SECRETARIO MUNICIPAL DE TURISMO);

“Porto Alegre tem caracteristicas diferentes entre si que se unem no mesmo lugar. Podendo
atrair diversos publicos e ter vdrias atracdes para todos eles”. (G9 - DIRETOR DE
CRIACAO DA AGENCIA DE PUBLICIDADE DA PREFEITURA)

Os entrevistados elucidam trés questdes: a diferenca do Rio Grande do Sul (e
consequentemente de Porto Alegre) para o resto do Brasil, e, também, a dificuldade de a
marca da capital gaticha estar contida na estratégia e na Identidade Competitiva da marca
Brasil; a qualidade diferenciada da prestacdo de servicos da cidade; e a existéncia de
caracteristicas duais. O primeiro ponto — trazido pelo Secretdrio Municipal de Turismo, que
agrega o ponto de vista da sua drea de atuacdo — reflete o fato de o Brasil ser um pais
extenso geograficamente, além de acumular as mais diferentes culturas. Nesse sentido, cabe
certa preocupacdo do gestor, que provavelmente acaba, por vezes, sendo prejudicado
quando da promocao do pais, ja que as ideias transmitidas normalmente nao contemplam o
gaudcho (tanto suas caracteristicas naturais — clima, relevo — quanto sua cultura e tradi¢do).
O segundo aspecto abrange a prestacao de servigos em Porto Alegre; ou seja, o seu capital
humano. Pondera-se que o sul do Brasil é considerado — tanto pelo resto do pais quanto por
si mesmo — um centro de pessoas cultas e intelectualizadas. Acredita-se que o gestor
embase sua opinido nessa forma de consciente coletivo, visto que a capital gaicha ndo é
uma cidade voltada para o turismo, lugares em que normalmente € percebida uma qualidade
superior na prestacao de servigcos em um geral. Ainda, sobre esse fato, Anholt (2007) afirma
que alinhar a forma como as empresas, organizagdes, entidades e pessoas fazem negdcios e
vendem seus produtos e servicos € uma parte importante na construcdo da Identidade
Competitiva. Assim, um servigo superior na cidade pode ser considerado um ponto positivo
no estabelecimento da sua Identidade Competitiva, ou ao menos um objetivo a ser
alcancado para contribuir nesse processo.

A terceira questdo versa sobre a dualidade existente na cidade. O gestor afirma que Porto
Alegre pode atrair diversos tipos de publico, oferecer atracdes que agradem a variados
interesses. Observa-se que o entrevistado evidencia o fato de a capital gaticha ndo possuir

nenhuma caracteristica ou atragdo marcante, isso gera uma diversidade que constréi uma
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“colcha de retalhos”. O ponto pode ser considerado tanto potencial ou uma fraqueza para a
cidade, visto que da mesma forma que pode ser compativel com publicos diferentes entre si,
Porto Alegre pode acabar por ndo definir uma Identidade Competitiva clara, entrando em
um ciclo de desalinhamento e falta de objetivos claros para a gestdo, além de nao ser
lembrada pela sociedade num geral, para quaisquer questdes e finalidades.

Cabe, dessa forma, uma aten¢do particular do poder publico, para que a cidade ndo seja
envolvida por estimulos e mensagens dispersas, que ndo culminem para um entendimento
esclarecido do publico (tanto interno quanto externo) sobre o que Porto Alegre € e o que
deseja ser. O entrevistado ainda observa que o fortalecimento da identidade da marca de
uma cidade passa pela disposicao da prépria sociedade em valorizar aspectos proprios do
lugar.

A marca de uma cidade ndo € construida publicitariamente ela vai surgindo como
resultado de uma evolucdo da cidade e da sua histéria, da sua relacdo, vai
assumindo da experiéncia que ela vai desenvolvendo, quero dizer hoje por
exemplo esta marca de Porto Alegre da participagdo popular da democracia, estas
marcas foram surgindo, ndo foi uma estratégia de marketing, foi da populacio de
suas origens e suas experiéncias, ndo se desenvolve um exercicio de marketing,
pode-se entender o DNA da cidade e ai sim procurar desenvolver formar de
fortalecimento desta identidade da cidade. (G5 - SECRETARIO DE
GOVERNANCA LOCAL)

Assim, o Gestor 5 afirma que trabalhar a Identidade Competitiva de um lugar ndo cabe a
uma campanha ou estratégia de marketing. Ou seja, faz parte de algo maior e mais
profundo, associado a histdria e ao desenvolvimento da cidade. A opinido do entrevistado
vai ao encontro do que traz Anholt (2007), ao afirmar que a reputacdo de um lugar ndo pode
ser construida nem modificada apenas com comunicacdo, € que a constru¢do de uma
Identidade Competitiva consistente nao abrange antincios, design e/ou relacdes publicas.

A partir das ideias dos gestores sobre Identidade Competitiva — em um geral e aplicada ao
contexto de Porto Alegre — nota-se uma preocupacao latente quanto a necessidade de uma
reflexdo da cidade sobre si mesma. Acredita-se que essa inquietacdo seja fruto de
caracteristicas oriundas do poder publico: a existéncia de individuos com diferentes
interesses (e partidos politicos) atuando de forma conjunta, e da limitacio do tempo de
atuacdo dos profissionais em suas fungdes, balizado por ciclos de quatro anos. Ou seja, a
auséncia de um ambiente com opinides e interesses homogéneos somada a descontinuidade
dos responsaveis pelas fungdes de gerenciamento da marca lugar acabam por proporcionar

uma sensacdo de apreensdo quanto a questdes que se desdobram em resultados de longo
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prazo. Assim, os gestores aspiram um entendimento pleno sobre a cidade que proporcione
visdes e planejamento de longo prazo; entretanto, encontram-se engessados pelas premissas

do modelo de gestdo governamental.

Consideracoes Finais

Este artigo se propds a compreender como ocorre o processo de construcdo da Identidade
Competitiva da marca cidade Porto Alegre, através dos conceitos do place branding. Para
responder a esse questionamento, realiza-se a investigagcdo com os gestores publicos
envolvidos na administracdo da marca lugar. Dessa forma, torna-se possivel entender a
questdo sob o prisma de quem estd envolvido de forma direta ou indireta na funcao.

No que tange a constru¢do da Identidade Competitiva da marca cidade Porto Alegre,
consideram estar vinculada aos simbolos e elementos diferenciadores do lugar. Sobre Porto
Alegre, os gestores consideram que existem fatores verossimeis associados a capital
gadcha. Entretanto, consideram-nos pouco comerciais e vendaveis. Sao listadas questdes
como a movimentacdo da populacio em pensar a cidade em que vive, e através da
participacao tentar construir uma cidade que lhe parece agradavel. Observa-se que o aspecto
estd intimamente ligado a participagcdo popular, um valor bastante presente na cidade.
Pondera-se que a participacao popular em Porto Alegre pode ser considerada um resultado
da formacao histérica do estado do Rio Grande do Sul, permeada por revolu¢des de cunho
separatista. O contexto histérico do estado também agrega outras caracteristicas a cidade: o
fato de a populacdo nao se omitir frente as decisdes do poder publico, culminando em
constantes manifestacdes e protestos; o esforco do governo em repassar informagdes aos
cidaddos, que procuram estar cientes do que acontece na administra¢do da cidade; e o povo
gaudcho ser considerado mais culto e politizado que o resto do pais. Cabe acrescentar que, de
acordo com os especialistas, a marca lugar € proveniente do histérico e da cultura da
localidade.

Ressalta-se ainda que a construcdo de uma marca implica uma relacdo de continuidade.
Considerando-se que o processo de gestao do poder publico € cartesiano (tem comeco, meio
e fim, a cada quatro anos), avalia-se que na verdade ndo existe um processo, pois este
envolve circularidade. Dessa forma, torna-se quase impossivel o estabelecimento de uma

visdo e um planejamento de longo prazo, o que pode gerar uma marca esquizofrénica.
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Nota-se, também, que as Secretarias trabalham com uma visdo egocéntrica, concentram
esforcos apenas nas suas necessidades. Entretanto, a complexidade de qualquer sistema a
gestdo publica ndo deve ser pensada e/ou gerida a partir de departamentos, 2 medida que se
perde a no¢do do todo. Dessa forma, o desafio na gestdo da Identidade Competitiva de uma
marca lugar se estabelece em como transformar algo que € compartimentado em
interdisciplinar — que consiste em abranger a intersecdo entre as diferentes disciplinas. De
forma ainda mais elevada, acredita-se que o modelo ideal de administracdo publica, no
sentido de gerenciar a marca lugar, contempla o conceito de transdisciplinaridade: o ponto

em que se abre mao dos dogmas individuais e se constréi um conhecimento novo e tinico

(Morin, 2005).
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