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en poder expresarse criticamente a través de los dibujos,
que sean un fiel reflejo del texto que acompaiian, que sean
expresiones de reflexién profunda y que puedan romper
la barrera de lo superfluo y banal.
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Abstract: The present text aims to demonstrate how the tools of re-
presentation that the discipline possesses can be arranged at the order
of criticism and theory. The focus will be placed on the development
of an operational critique through drawing. The mission of criticism
is very complex; it is imbued with methodological problems and
contradictions. It constitutes an activity with the broadest cultural
sense. Its mission is to interpret and contextualize and can be unders-
tood as a hermeneutics that reveals origins, relationships, meanings
and essences. Operational criticism is understood as an analysis of
architecture that has as its objective not an abstract warning, but the
“projection” of a precise poetic orientation, anticipated in its struc-
tures and originated by historical analyzes endowed with a purpose
and deformed according to a program. It can even be said that opera-

tional criticism projects past history, projecting it towards the future.

Place Branding - a evolucao dos
conceitos e fundamentos

Celso Hartkopf y Amilton Arruda (*)

Keyword: Affects - operational criticism - history - representation

- theory

Resumo: Este trabalho tem como objetivo demonstrar como as ferra-
mentas de representagdo que tem a disciplina podem ser organizadas
para pedir a critica e teoria. O foco serd colocado no desenvolvimento
de uma critica operacional através do desenho. A missdo da critica
é muito complexo, ele é imbuido de problemas metodolégicos e
contradi¢des. Constitui uma atividade com o mais amplo sentido cul-
tural. Sua missdo é interpretar e contextualizar e pode ser entendida
como uma hermenéutica que revela origens, rela¢des, significados
e esséncias. Por meio de andlise operativa critica de arquitetura que
ndo visa um aviso abstrato, mas a “projegdo” de uma orientagdo
poética preciso, avangar em suas estruturas e causada por andlise
histérica fornecido um propésito e disforme, como previsto. Pode-
-se até dizer que a projectos operacionais criticos histéria passada
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Resumo: Atualmente observamos um crescimento, nos campos do marketing, da comunicacdo, do turismo e do
design, das pesquisas sobre o branding de lugares - nation branding, place branding e city branding. A transferéncia
e adaptacdo das técnicas de branding para a gestdo de comunicacdo e imagem de lugares, sejam paises, regides,
cidades ou mesmo bairros, tem, segundo Anholt (2006), uma relagédo direta com o aumento da competitividade in-
ternacional ou inter-regional por vantagens econdmicas, culturais e sociais. Nesse contexto o presente artigo propde
realizar uma revisdo de literatura neste campo, procurando entender os caminhos que a disciplina trilhou partindo
do marketing e do branding até as propostas e modelos mais recentes e interdisciplinares.
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1. Fundamentos do Branding

Apesar do inicio da utilizagdo do branding como uma
ferramenta de negdécios datar do final do século 19, as
bases tedricas do campo comegaram a ser fundadas na
década de 1950, originalmente no contexto de produtos
de consumo (HANKINSON, 2015). Nas décadas seguin-
tes os conceitos sobre branding foram aprofundados, e,
a medida que novos comportamentos aplicados se de-
senvolviam na drea, o grau de complexidade observado
no desenvolvimento e gestdo de marcas foi ampliado
progressivamente.

Datado do inicio da década de 1990, um marco nesse
desenvolvimento foi a extensdo da aplicagdo do bran-
ding para as corporagdes como um todo, e ndo somente
para produtos, como observado nas décadas anteriores.
Hankinson atesta que o branding de corporagées difere
do de produtos em cinco principais aspectos:

First, they frequently play an overarching role with
respect to a set of sub-brands. Secondly, responsibility
fortheir management rests with the senior management
team. Thirdly, they reflect the organisational culture of
their owners. Fourthly, they are required to manage a
wide range of stakeholders, not just consumers. Finally,
in order to grow, they are increasingly required to work
in partnership with other corporations. (HANKINSON,
2015, p. 15)

O autor acrescenta que, até o final do século 20, ocor-
reram ainda aplicagdes do branding em servigos, o que
resultou em mais intangibilidade na ideia de marca por
envolver principalmente pessoas e processos. Observou-
-se também a aplicagdo do branding em instituigdes sem
fins lucrativos, como instituigdes de caridade, servigos
sociais e de satide.

O autor especifica sete conceitos fundamentais para a
compreensdo da evolugdo teérica do branding, sdo eles:
brand image, brand positioning, brand equity, brand
extension, brand architecture, brand identity e brand
orientation. As definigées de cada um deles sdo escla-
recidas a seguir.

Brand image é o entendimento da marca ndo apenas como
um simbolo identificador de um produto, mas como uma
imagem simbdlica e intangivel, que dialoga principal-
mente com o sentimento transpassado pelo produto em
detrimento as qualidades técnicas em si.

Brand positioning é a ideia de que as marcas devem
procurar estabelecer posicionamentos e caracteristicas
dnicas na mente do consumidor, evitando competir com
outros produtos através de aspectos similares entre eles.
Brand equity por sua vez é o valor que uma marca adicio-
na a um produto, partindo da perspectiva do consumidor.
Brand extension definiu-se como uma forma de aumen-
tar parcelas de mercado através da aquisi¢do de outras
marcas por uma marca maior e mais estabelecida, que, ao
endossar essas “sub-marcas”, transfere a elas seus valores
agregados, impulsionado as vendas e a reputacdo desses
produtos. A medida que as aquisi¢Ges de marca cresceram
e tornaram-se mais complexas desenvolveu-se o conceito
de brand architecture, que teve como proposito hierar-

quizar e estruturar essas ramificagdes, a fim de facilitar
e tornar mais eficiente a gestdo do portfélio de marcas
de uma empresa “guarda-chuva”.

Brand identity refere-se ao entendimento de que corpora-
¢Oes detentoras de vérias marcas, precisaram incorporar a
gestdo de marca ao planejamento estratégico da empresa
em uma perspectiva de longo prazo, estendendo a co-
municagdo e visdo de marca a agentes estratégicos e aos
préprios acionistas da empresa.

Por final brand orientation define o ponto em que as ativi-
dades e estratégias de branding nédo sdo responsabilidade
somente do departamento de marketing. Elas passam a
envolver do funciondrio interno ao gerente, do contato
com o consumidor ao pés venda, do design & comuni-
cagdo dos produtos, abragando assim todo o espectro da
empresa, e demandando uma reorganizagdo de uma série
de processos visando fortalecer a marca como elemento
estratégico. (HANKINSON, 2015)

2. Do Branding de corporagoes ao Branding
de lugares

A identidade corporativa é a expressdo visual, verbal
e comportamental, planejada de forma integrada, para
traduzir os valores, visdes e missdes particulares de uma
determinada empresa (KAVARATZIS, 2009). Ela cria di-
ferenciagdes entre esta e seus demais concorrentes, assim
como identificagdes com os seus consumidores. Da mes-
ma forma deve unir funciondrios, fornecedores, parceiros,
colaboradores, agentes estratégicos e acionistas em torno
de uma visdo compartilhada do que a corporacédo deve
ser como marca, a fim de propagar mensagens e agdes
consonantes, alinhadas com a estratégia e o planejamento
de longo prazo da empresa.

Somado a isso, vimos que a identidade de uma corpora-
¢do abarca muitas vezes um nimero multiplo de outras
marcas, assim como diversos produtos e servigos. Cria-se,
dessa forma, uma responsabilidade em manter a coerén-
cia na comunicagdo dos valores de base da empresa em
uma série de pontos de contato com consumidores, fun-
ciondrios e parceiros, através de estratégias comunicacio-
nais particulares e por vezes até completamente distintas.
Nesses casos, a chancela de uma grande corporagéo, deve
imprimir um sentimento de confianga e seguranga no ato
de compra de um novo produto ou servigo. Para isso, a
mensagem caracteristica de uma empresa e sua visdo de
mundo deve ser transversal a toda gama de ofertas que ela
disponibiliza para seus consumidores, seja um produto,
um servigo, uma propaganda e assim por diante.

Isso amplia a complexidade da gestdo estratégica da iden-
tidade corporativa, tornando o branding de corporagdes
mais profundo do que sistemas adotados pelo branding
de produtos e servigos. Sobre isso Kavaratzis (2009) sin-
tetiza Hatch e Schultz (2003), dizendo que o “branding de
produtos e o branding de corporagées diferem em vérios
aspectos: o seu foco (produto vs empresa), a responsa-
bilidade pela gestdo da marca (gerentes de nivel médio/
departamento de marketing vs CEO/toda a empresa), o
seu horizonte de tempo (curto vs longo) e os grupos que
eles precisam atrair a atengéo e buscar apoio (clientes vs
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agentes estratégicos)”. Ao passo que para um produto ter
destaque no mercado a experiéncia do consumidor é o
objetivo maior, para uma corporagio, além de incluir esse
aspecto, a experiéncia de toda a rede envolvida se torna
alvo do planejamento estratégico, a fim de conservar e
manter coerente as caracteristicas de base da empresa em
um grande nimero de situagdes particulares.

Essa caracteristica expandida e complexa do branding de
corporagdes, torna-se a ponte do campo para seu desdo-
bramento na gestdo de imagem e comunicagédo de lugares,
cidades e nagoes —place branding, city branding, nation
branding. A abordagem de gestdo dirigida pela cultura
de marca tem sido assunto de destaque entre gestores
publicos, profissionais e pesquisadores das mais diversas
dreas, na busca por solugdes para o contexto competitivo
em que se encontram hoje as diversas regides do globo.
Sobre as similitudes do branding de corporagdes e do
branding de cidades, Kavaratizis coloca que

They both have multidisciplinary roots, both address
multiple groups of stakeholders, both have a high level
of intangibility and complexity, both need to take into
account social responsibility, both deal with multiple
identities, both need a long-term development. In this
sense, corporate branding does seem to offer a multitu-
de of lessons for implementing branding within cities.
(KAVARATZIS, 2009, p. 29)

Ainda segundo a autor, apesar das contribuigdes do bran-
ding de corporagdes para o branding de lugares serem
positivas, ainda faz-se necessario desenvolver adaptagoes
dos modelos, abordando a gestdo de marcas de cidades,
regides e paises, em suas particularidades, claramente
mais complexas, interdependentes e de dificil controle.
Especialmente naquilo que diz respeito a quesitos de
responsabilidade social, cultural e ambiental.

3. Place branding

Segundo Hankinson a pesquisa académica sobre place
branding teve seu inicio na década de 1950, principal-
mente relacionado aos campos de politicas urbanas,
turismo e marketing, e que, por um longo periodo de
tempo, esses campos trabalharam de forma independente.
Somente na virada do século iniciou-se um movimento
de convergéncia entre essas e outras disciplinas em di-
recdo a uma base conceitual comum do place branding
(HANKINSON, 2015).

Em continuidade, as contribuigcdes feitas a partir dos
anos 2000 representaram um importante crescimento
para disciplina. Nesse periodo observamos um grande
nimero publicagdes cientificas, o langamento de jornals
focados especificamente em place branding e varios livros
discutindo o tema. Porém, segundo Ashworth et al.(2015),
apesar desse desenvolvimento, o amadurecimento da
disciplina ainda é objeto de questionamento, e, mesmo
apds vdrias tentativas em diregdo a uma definigéo tedrica
sélida, esses esforgos ainda se mostram fragmentados,
possivelmente em consequéncia do cardter multidisci-
plinar, intrinseco do place branding.
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Com a proposta de definir uma base comum para uma
melhor edificagdo das teorias de place branding, Ashwor-
th et al. (2015) levantou os principais - e mais recorren-
tes - pontos discutidos no campo através de possiveis
respostas para quatro perguntas determinantes: porque
place branding é importante? O que constréi marcas de
lugares? Quem constréi marcas de lugares? O que é gestdo
de place branding?

Sobre a importincia do place branding o autor aponta cin-
co possiveis respostas recorrentes no campo. A primeira,
e mais comum, seria para auxiliar os lugares na competi-
¢do inter-regional (interplace competition) por recursos
financeiros, sociais ou culturais. A segunda resposta seria
a concepgdo de place branding como uma orientagdo
estratégica (strategic guidance) para um lugar, através de
uma visdo de futuro desejado e de um direcionamento
para planejamento e implantagdo de medidas. A terceira
possibilidade seria a de que place branding oferece uma
base para a cooperagdo de vdrias partes interessadas
(basis for stakeholder cooperation), definindo o campo
como um terreno comum para serem tragados e atingidos
objetivos coletivos através da cooperacdo de esforgos. A
quarta resposta seria para desenvolver solugdes para pro-
blemas praticos e funcionais ligados ao lugar (solution to
pratical/functional place-related problems), como atrair
investimentos, executar intervengdes de regeneragdo ur-
bana ou capitalizar um destino turistico. Finalmente uma
quinta resposta seria que place branding pode ajudar a
maximizar a experiéncia positiva de um lugar (maximise
positive place experience) para residentes ou visitantes,
através do alinhamento e gerenciamento das expectativas
com as verdadeiras experiéncias oferecidas pelos lugares
(Ashworth et al., 2015, p. 04).

Em relagdo ao que constréi a marca de um lugar o autor
sugere quatro possiveis respostas. A resposta mais co-
mum é que marcas de lugares sdo feitas de agdes promo-
cionais e afirmacdo de identidades (promotional tactics
and identity claims) , encarando assim o place branding
como uma agio intencional, oficial e coordenada. Uma
segunda resposta seria que a marca de um lugar consiste
nas associagoes feitas com os elementos de formagéo
desses lugares (associations with place-making elements),
definindo place branding como uma forma de entender e
melhorar as percepgdes subjetivas de uma pessoa sobre
o lugar (sense of place). Uma terceira possibilidade é a
definigdo da marca de um lugar vista como uma narrativa
(narratives of “place stories”), onde a soma das estérias
contadas por pessoas, objetos e organizagdes formam a
marca do lugar. Por final, uma quarta resposta seria a ideia
de marca como uma formacdo interativa (interactive for-
mation), que enfatiza especialmente a construgéo coletiva
do sentido de um lugar baseado na realidade social e na
interagdo (Ashworth et al., 2015, p. 05).

No que diz respeito a quem constréi a marca de um lugar,
Ashworth aponta quatro respostas recorrentes nas dis-
cussOes sobre o campo. A primeira é que as marcas sdo
feitas por instituigdes encarregadas de projetos de place
branding (institutions that undertake place branding
projects), uma visdo mais inclinada & uma abordagem
centrada em organizacgdes ou agéncias. Uma segunda
resposta é que as marcas sdo feitas por individuos que
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consomem ou usam o lugar e tomam decisées sobre ele
(place consumers who make place-related decisions),
colocando o usudrio do lugar, seja residente ou visitante,
como o criador desta marca através de suas experiéncias
e atitudes. Uma terceira visdo é que as marcas de lugares
sdo feitas por grupos de pessoas (groups of individuals),
acrescentando a ideia de que grupos diferentes formam
marcas diferentes e com particularidades préprias, a me-
dida em que eles se apropriam dos lugares. Uma idltima
resposta seria a de que marcas de lugares sdo feitas pela
sociedade (the society), ou seja, pessoas, grupos, Corpo-
ragoes e instituigdes, influenciadas ainda por aspectos
sociais e culturais presentes no contexto (Ashworth et
al., 2015, p. 05).

Em sua tdltima pergunta, Ashworth decorre sobre como
gestdo de place branding deve ser entendida. A primeira
possibilidade seria entender a gestdo da marca de um
lugar como atividade promocional (promotional acti-
vities). Uma segunda opgédo é encarar essa gestdo como
gerenciamento de imagem e reputacdo (image/reputation
management), acrescentando uma visdo mais abrangente
que a primeira e com perspectivas de longo prazo. Um
terceira resposta é que a gestdo da marca de um lugar é
um exercicio de poder (power exercise), com teor espe-
cialmente critico ao place branding, essa visdo encara essa
gestdo como decisdes direcionadas ao interesse da elite,
fazendo uso de medidas espectaculares para balizar as
camadas menos favorecidas. Em contraste direto com a
visdo anterior, uma ultima resposta é que a gestdo da mar-
ca de um lugar é um exercicio de construgdo comunitéria
(community-building exercise), nessa perspectiva entra
em foco a identificagdo, direcionamento e geracgéo cole-
tiva de solugdes, visdes de futuro e criagdo de narrativas
para um lugar, priorizando especialmente o papel dos
residentes nesse contexto (Ashworth et al., 2015, p. 06).
Como observado acima, as abordagens possiveis para as
definic¢oes tedricas de place branding sédo diversas, assim
como as suas aplicagdes, e um consenso no campo ainda
néo foi plenamente alcangado.

No que diz respeito a abrangéncia do place branding,
assim como suas derivagdes, Hankinson (2015) pontua
da seguinte forma:

Place branding is, at present, an umbrella term which
encompasses the literature from at least five areas in-
cluding the branding of cities, destinations, retail cen-
tres, nations and regions. (HANKINSON, 2015, p.27)

Apesar da fragmentagdo de literatura ser novamente
observada, e, como acrescenta Hankinson, uma sobrepo-
sicdo de conceitos ainda ser recorrente, o autor também
atesta um crescimento da troca entre os autores do campo,
que comecam a partilhar conceitos e trocar referéncias en-
tre si, contribuindo para uma melhor fundamentacdo do
place branding, comum a diversos autores e disciplinas.

4. City branding e algumas diretrizes
Atualmente a imagem de uma cidade desempenha um
papel fundamental no seu desenvolvimento, ela pode

promover identificagdes e diferenciagdes entre os diver-
sos locais do planeta, destacando qualidades tinicas para
os seus visitantes, assim como reafirmando o orgulho
civico e o sentimento de pertenga em sua populagédo, ao
mesmo passo que, ao ser mal gerenciada, pode reafirmar
esteredtipos negativos ou visdes ultrapassadas do lugar.

Famous and successful cities are usually associated in
people’s minds with a single quality, promise, attribute
or story. That simple brand narrative can have a major
impact on people’s decision to visit the city, to buy its
products or services, to do business or relocate there.
(ANHOLT, 20086, p. 02)

Nesse sentido, vdrias disciplinas e atividades passam a
desempenhar seu papel em um mesmo projeto de con-
figuragdo urbana através da criacdo de imagens mentais
para representar e afirmar as caracteristicas e particulari-
dades locais de cada cidade. Arquitetura, urbanismo, arte,
cinema, gastronomia, musica e design, se unem em uma
mesma construgdo de imagindrio, que passa a abarcar e
permear os servigos publicos, a educagao civica, além da
cultura material e de servigos, visando alavancar desen-
volvimento econémico, social e cultural. Sobre a relagédo
entre economia e cultura, Coelho coloca que

Cultura e economia ocupam uma mesma plataforma
e que a segunda é a tradugdo da primeira em termos
materiais assim como a primeira ndo deixa sob algum
aspecto de ser a consequéncia da segunda. (TEIXEIRA
COELHO, 2008, p. 64)

Nessa relagdo entre cultura e economia no contexto das
cidades, a economia criativa, ou o chamado setor criati-
vo, passa a desempenhar um papel de destaque. Jovens
trabalhadores, designers, artistas, cineastas, misicos,
produtores, programadores de TI e agitadores culturais
se mostram figuras importantes na busca de tornar as
cidades mais vibrantes e interessantes, assim como
provocadoras e contempordneas. Consequentemente,
ao traduzir as idiossincrasias locais para uma linguagem
globalizada, através das mais diversas manifestagoes
culturais, é possivel formar imagens cosmopolitas e con-
temporaneas que impulsionam a economia local através
do turismo, servigos e produtos, assim como pode atrair
pessoas para morar ou trabalhar na cidade.

Uma cidade simbolicamente global serd aquela que
vé valorizada transacionalmente a sua imagem, por
efeito, por exemplo, de acontecimentos singulares,
rituais, ocasiées distintivas, ou em resultado do re-
conhecimento universal de seu patriménio histérico e
cultural ou recursos turisticos. (FORTUNA, 1997, p. 16)

Nessa diregéo, a relagdo dos habitantes e visitantes com a
imagem mental da cidade torna-se um ponto estratégico
na gestdo dos centros urbanos. Incluindo tanto a informa-
¢do adquirida de forma direta ou faca-a-face - caminhando
e interagindo com a cidade, seus habitantes, suas ruas
e marcos urbanos, seus produtos e servigos - quanto
aquela adquirida de forma indireta - representagdes da
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cidade nos mais variados formatos e midias. Sobre essas
formas de contato, Kavaratzis coloca que elas acontecem
principalmente em trés formatos:

First, through planned interventions like planning,
urban design and so on; secondly through the way in
which they themselves or other people use specific
places and, thirdly, through various forms of place re-
presentations like films, novels, paintings, news reports
and so on. (KAVARATZIS, 2008, p. 10)

Dessa forma, incorporar a cultura de marca a imagem de
uma cidade é uma decisdo estratégica para promover con-
fluéncia e sinergia entre os habitantes assim como criar (e
corresponder) expectativas entre os seus visitantes. Além
de posicionar-se, de maneira global ou regional, através
de atributos simbdlicos, capazes de alimentar com narra-
tivas estimulantes os usudrios ou espectadores da cidade.

Sdo cidades a ser visitadas e admiradas como cidades
globais, espagos demarcados onde o mundo se pée em
cena por quatro razées: o intenso papel das empresas
transnacionais, a mescla de culturas, a concentragdo
de elites da arte e da ciéncia, e o elevado niimero de
turistas. Esses tragos costumam ser lidos como recur-
sos para desenvolver focos de hipermodernizagdo e
revitalizar dreas histéricas ou a qualidade geral da
vida urbana. Aposta-se que esses modos de transna-
cionalizagdo sejam impulsionadores do crescimento
econdémico e fontes de renovagdo sociocultural. Sdo
as cidades que conseguem reinventar-se. (CANCLINI,
2008, p. 22)

Na publicagédo “The Anholt City Brands Index”, foi desen-
volvida uma pesquisa, em formato de questiondrio online,
sobre as impressdes que as pessoas tem de 60 grandes
cidades ao redor do mundo. Apesar da dificuldade em
fazer comparagdes entre cidades, foi desenvolvido um
modelo baseado em um formato hexagonal, composto
pelos 6 seguintes aspectos: a presenga, baseado na
reputacgdo e familiaridade da cidade; o lugar, relativo
a aspectos fisicos e geogréficos; o potencial, relativo
a oportunidade de trabalho e estudo; a pulsagdo, diz
respeito ao apelo vibrante do estilo de vida oferecido; as
pessoas, diz respeito a receptividade dos habitantes da
cidade, assim como a segurancga; os pré-requisitos, diz
respeito a como as pessoas encaram a possibilidade de
morar nessas cidades (ANHOLT, 2006).

Existem também outros métodos usados para avaliar a
reputacgdo - ou a marca - das cidades ao redor do mundo,
como, por exemplo, o “SAFFRON EUROPEAN CITY
BRAND BAROMETER”. E interessante notar que eles
coincidem ao apontar as cidades com maior reputagédo ao
redor do mundo. No “City Brand Index”, de Anholt, so-
mente uma cidade brasileira integra a lista, o Rio de Janeiro
aparece como 41° colocado, seguido por Buenos Aires em
42° Entre os primeiros colocados estdo Sydney, Londres,
Paris, Roma e Nova York, respectivamente. Claramente,
cidades que desenvolveram qualidade de vida para seus
habitantes e reputacdo internacional através de décadas de
investimento, planejamento e gestdo de imagem.

E importante ressaltar o papel das estratégias de city
branding direcionadas para os préprios habitantes da
cidade como um possivel transformador social e cultural.
Como nos diz Bettina Heinrich sobre o caso de Berlim:

O aspecto interessante é como a campanha foi esbogada
e implementada: Primeiramente, o prefeito ndo encar-
regou uma consultoria de marketing para produzir uma
campanha. Em vez disso, uma espécie de think tank,
um conselho de pessoas associadas a Berlim foi criado
para elaborar a campanha de Berlim. Em segundo lugar,
e esse aspecto poderd ser ainda mais importante, a cam-
panha da capital estd enderegcada em sua primeira fase
“ao berlinense”, os moradores da cidade, os habitantes,
e ndo ao turista global, ao investidor global ou a classe
criativa global. (HEINRICH, 2008, p. 97)

Ainda é comum a confusio entre estratégias de city bran-
ding e medidas exclusivamente promocionais. Muitas
vezes as agOes praticas ficam restritas a um logo ou slogan
sem articulagdo com outras iniciativas, restringindo os
esforgos a medidas promocionais rasas e ignorando o
cardter multidisciplinar do campo.

Em contraponto, observamos nos modelos e diretrizes de
city branding, que a visdo holistica e integrada das a¢des
estratégicas para a gestdo de imagem de uma cidade é
essencial para potencializar o éxito de tais iniciativas.
Procurando sempre incluir a complexa rede de siste-
mas, pessoas, fluxos e contrastes presentes nas mesmas,
a fim de possibilitar o desenvolvimento de estratégias
realmente abrangentes.

Kavaratzis propds, através de uma revisao de literatura do
branding de lugares, um modelo para a gestdo estratégica
da marca de cidades sintetizando seis modelos de place
branding apresentados por teéricos do campo - Rainisto
(2003); Anholt (2006); Kavaratzis (2004); Hankinson
(2004); Hankinson (2007); Trueman and Cornelius (2006).
O autor objetivou “analisar esses modelos e procurar
sintetiza-los; um processo que pode eventualmente levar
a um modelo comum de como desenvolver e gerenciar
marcas de cidades” (KAVARATZIS, 2009).

Apesar de existirem diferencgas nas abordagens dos mo-
delos selecionados, em suas andlises o autor observou
fortes similaridades entre pontos chaves. Possibilitando
assim a proposta de um modelo sintese, agrupando em
oito tépicos as caracteristicas comuns observadas nos mo-
delos analisados. Proporcionando uma visdo geral do que
é abordado pelos autores, e por consequéncia, uma visdo
abrangente deste campo de estudo. Os oito pontos sdo:

[i] Visdo e Estratégia - visdo escolhida para o futuro da
cidade e desenvolvimento de uma estratégia clara para
realizd-la;

[ii] Cultura Interna - difundir uma orientagdo de marca
através da gestdo e marketing da cidade;

[iii] Comunidades Locais - priorizar as necessidades
locais, envolvendo os moradores locais, empresdrios e
empresas em desenvolvimento;

[iv] Sinergias - promover acordo e apoio entre todos os
agentes estratégicos e prever a participagdo equilibrada;
[v] Infra-estrutura - atender as necessidades bdsicas sem
as quais a cidade ndo pode tentar entregar as expectati-
vas criadas pela sua marca;
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[vi] Arquitectura da cidade e seus portées de conexdo - a
capacidade de construir um ambiente que represente a
cidade, refor¢cando ou prejudicando sua marca;

[vii] Oportunidades - oportunidades disponiveis para os
individuos (estilo de vida urbano, bons servicos, educa-
¢do, etc.) e empresas (financeiramente, de trabalho, etc.),
o que significa o potencial do lugar;

[viii] Comunicagées - consondncia de todas as mensa-
gens intencionalmente veiculadas.

Através desse modelo unificado de Kavaratzis, percebe-se
a abrangéncia das estratégias e acdes de city branding, e
como elas devem estar alinhadas com a cidade para serem
obtidos resultados satisfatérios. Mais uma vez é destacado
os valores simbdlicos e emocionais presentes no campo,
assim como a complexidade envolvida no processo. A
questdo multidisciplinar também é colocada como um
aspecto presente em todas as abordagens investigadas
pelo autor, e fator decisivo no desenvolvimento de uma
marca valiosa e forte para cidades que procuram adotar
esse modelo de gestdao de forma efetiva.

5. Conclusido

Como vimos, as pesquisas sobre city branding comegam
buscar definigdes e conceitos comuns, com o objetivo
de possibilitar uma base teérica compartilhada entre as
diversas disciplinas que abordam o tema. Apesar dos
esforgos nesse sentido ainda serem necessarios, grandes
desenvolvimentos foram realizados, e o interesse da
comunidade cientifica pelo assunto cresce progressiva-
mente em diversas dreas e diregdes.

Ao passo em que as aplicagdes préticas de city branding
tornam-se cada vez mais populares, casos de sucesso e de
fracasso surgem a cada instante. E importante notar que
os fatores que influenciam esses éxitos e falhas muitas
vezes ndo sdo claros. Devido a caréncia de metodologias
estabelecidas e a complexidade de tais iniciativas, mui-
tos casos sdo apenas realizagoes parciais das diretrizes
discutidas anteriormente, além de serem encarados por
muitos como aventuras de alto risco e alto custo.

Por final, fica claro que ainda existe um grande caminho
para ser percorrido até o amadurecimento da disciplina,
assim como de suas teorias, seus métodos e ferramentas.
Em paralelo observamos experiéncias empiricas em pleno
vapor, apesar das dificuldades e riscos envolvidos. Nesse
contexto de incertezas, algo que certamente podemos
afirmar é que o branding de lugares hoje é um terreno
extremamente instigante para investigacgdes e fértil para
novas ideias e comportamentos.
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Abstract: We are seeing growth in the fields of marketing, communica-
tion, tourism and design, research on the branding of places - nation
branding, place branding and city branding. According to Anholt
(2006), the transfer and adaptation of branding techniques for the
management of communication and image of places, be they coun-
tries, regions, cities or even neighborhoods, has a direct relationship
with the increase of international or interregional competitiveness
by Economic, cultural and social advantages. In this context, this
article proposes to carry out a literature review in this field, trying
to understand the paths that the discipline has gone from marketing
and branding to the most recent and interdisciplinary proposals

and models.
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Resumen: Actualmente observamos un crecimiento, en el drea de
marketing, de la comunicacién, turismo y del disefio, en las inves-
tigaciones sobre la marca de lugares - marca pais y la marca de la
ciudad. La transferencia y adaptacién de las técnicas de marca para
la gestién de la comunicacién y la imagen de lugares, sean paises,
regiones, ciudades o incluso barrios, tiene, segtin Anholt (2006), una
relacién directa con el aumento de la competitividad internacional o
interregional que trae beneficios econémicos, culturales y sociales.
En este contexto, este articulo se propone llevar a cabo una revisién
de la literatura en este campo, tratando de comprender los caminos
que la disciplina recorrié partiendo del marketing y el branding

hasta las propuestas y modelos mds recientes e interdisciplinarios.
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