Ma
rc(elo Pereira da Sil
Organizador) e

251530

m Monda¥: Max

COLUNNS
sasars oA s
Faster

Lonk\l\g (or ect Credit Card.
We G Mamr Banks

Financia! s for Ml

More aml More uxury Brands
aeSy \oRea\Fr e

career AdES 10T Headnurte®

Poss'\b'\\‘\w u(\Nork‘mg Anywhere

w to Reactwher
A i Real

\er Calls

ow We T
Go\\ars to H p‘{ Cn\\ars

msH

He!
| Hea

ﬁlanUéncia
a Comunicacao

Atena

Editor.
AnO 201 9 ¢




Marcelo Pereira da Silva
(Organizador)

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © Atena Editora
Copyright do Texto © 2019 Os Autores
Copyright da Edicao © 2019 Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao: Karine Lima
Edicao de Arte: Lorena Prestes
Revisao: Os Autores

@ @ Todo o conteldo deste livro esta licenciado sob uma Licenca de Atribuicdo Creative
= Commons. Atribuicao 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcdo e confiabilidade sdo de responsabilidade
exclusiva dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos
créditos aos autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.

Conselho Editorial

Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas

Prof? Dr? Adriana Demite Stephani - Universidade Federal do Tocantins

Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Alexandre Jose Schumacher - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia

Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa

Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira - Universidade Federal de Rondoénia

Prof. Dr. Edvaldo Antunes de Faria - Universidade Estacio de Sa

Prof. Dr. Eloi Martins Senhora - Universidade Federal de Roraima

Prof. Dr. Fabiano Tadeu Grazioli - Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana

Prof® Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice

Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense

Prof? Dr® Keyla Christina Almeida Portela - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Marcelo Pereira da Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof? Dr? Miranilde Oliveira Neves - Instituto de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Para

Prof® Dr? Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr® Rita de Cassia da Silva Oliveira - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr® Sandra Regina Gardacho Pietrobon - Universidade Estadual do Centro-Oeste

Prof® Dr® Sheila Marta Carregosa Rocha - Universidade do Estado da Bahia

Prof. Dr. Rui Maia Diamantino - Universidade Salvador

Prof. Dr. Urandi Jodo Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Ciéncias Agrarias e Multidisciplinar

Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul

Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira - Instituto Federal Goiano

Prof? Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista

Prof? Dr? Diocléa Almeida Seabra Silva - Universidade Federal Rural da Amazonia
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul

Prof® Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Jilio César Ribeiro - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Prof? Dr® Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para

Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas

| Atena

Editora
Ano 2019




Ciéncias Bioldgicas e da Salide

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof. Dr. Edson da Silva - Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
Prof? Dr® Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof? Dr® Magnolia de Araljo Campos - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof? Dr? Vanessa Lima Gongalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto

Prof. Dr. Alexandre Leite dos Santos Silva - Universidade Federal do Piaui

Prof® Dr? Carmen LUcia Voigt - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnol6gica Federal do Parana

Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof. Dr. Juliano Carlo Rufino de Freitas - Universidade Federal de Campina Grande
Prof® Dr? Neiva Maria de Almeida - Universidade Federal da Paraiba

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista

Dados Internacionais de Catalogag¢ao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

143 A influéncia da comunicagéo [recurso eletronico] / Organizador
Marcelo Pereira da Silva. — Ponta Grossa, PR: Atena Editora,
2019.

Formato: PDF

Requisitos de sistemas: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-684-3

DOI 10.22533/at.ed.843190710

1. Comunicagdo — Pesquisa — Brasil. 2. Jornalismo. I. Silva,
Marcelo Pereira da.
CDD 303.48

Elaborado por Mauricio Amormino Jinior — CRB6/2422

Atena Editora
Ponta Grossa - Parana - Brasil
www.atenaeditora.com.br
contato@atenaeditora.com.br

| Atena

Editora
Ano 2019




APRESENTACAO

A sociedade contemporéanea se caracteriza pelo avango de investigacbes e
inquietacdes em busca — e em torno — da epistemologia da Comunicagao, por meio de
estudos de diversas areas: Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagcbes Publicas,
Marketing, Design, Produg¢ao Audiovisual, etc.

Sob o enfoque de campos teérico-metodolégico-empiricos que evidenciam a
complexidade da Comunicacéo e sua pluralidade investigativa, este livro coloca na
ribalta a influéncia da Comunicacgao, tanto a de massa quanto a virtual, considerando-a
como instituicao social dotada de poder na qual/pela qual transitam discursos,
emergentes formas de socialidade, de interatividade, dialogo, negociacdo, conflito e
convivéncia.

Levamos em conta a onipresenca generalizada da Comunicagéao, haja vista que
sua necessidade confunde-se com o ar e faz surgirem diversas pesquisas acerca de
seus efeitos e influéncias, tanto em nivel de emissdao como de recepg¢ao e circulagao
de sentidos.

Assim, esta obra reune artigos de pesquisadores de diferentes regides do
Brasil, preocupados com o status da Comunicacéo e suas influéncias no contexto
de uma sociedade midiatizada na qual as redes/midias, sejam de massa, sejam
virtuais, ocupam um lugar central na consolidacdo da democracia, da participacao,
na ressignificacao de praticas de ensino e na construcdao de um saber que traduza a
complexidade do tecido social e responda as aporias do contemporaneo.

Abordamos a Influéncia da Comunicagcéo por meio de 25 artigos divididos em
3 partes: A primeira engloba discussdes a respeito da influéncia do Jornalismo em
suas muitas nuances na sociedade contemporénea; a segunda envolve a influéncia
do ensino, politicas publicas, Comunicacdo de marcas e participacao social; a terceira
abarca a influéncia da Comunicacao no contexto das redes/midias sociais da Internet

Este arcabouco de produgdes cientificas problematiza os influxos do
Jornalismo, do ensino e da pratica das atividades/profissées da Comunicacéo e das
Redes e Midias Sociais digitais. Caracterizada pela inter/trans/multidisciplinaridade
e proliferacdo de tecnologias disruptivas, a Comunicagéo, ontologicamente, tem
como proposito fomentar a aproximagdo dos pontos de vista, produzindo respeito e
tolerancia; contrariamente, observamos certo alargamento do fetiche da visibilidade e
o alastramento da incompreenséo do mundo e do Outro.

Necessitamos renovar as condicdes tedricas, epistemoldgicas e praticas da
Comunicacéao e do crucial lago social, tao fragil nas sociedades expostas aos fortes
ventos da globalizagéo, da midiatizagéo e do consumismo sem bussola.

(Re)conhecer a essencialidade e a influéncia da Comunicacéo para a sociedade,
as organizacoes, os Estados-nacéao e os sujeitos, tornou-se conditio sine qua non para
a paz no/do mundo e a reducado das desigualdades econémicas, culturais e sociais,
admitindo seus desafios e dificuldades, mas abragcando as oportunidades e esperancas
gue da Comunicacdo emanam.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 10

COMUNICACAO DE MARCAS TERRITORIAIS:
UM MODELO DE PARTICIPACAO SOCIAL E DE
CONSTRUCAO DE RELACOES NO E COM O LUGAR

Patricia Cerqueira Reis
Escola Superior de Propaganda e Marketing -
ESPM, Laboratério Cidades Criativas — LCC,
Observatério da Marca Rio

Rio de Janeiro - RJ

RESUMO: Os estudos sobre marketing
territorial abordam principalmente os aspectos
voltados a promover o lugar a fim de diferencia-
lo e, assim, atrair mais investimentos,
moradores, turistas e valorizar os produtos
locais. Nesse contexto, aplicam-se também aos
territérios os conceitos de marca (brand) e de
gestdo de marca (branding). A comunicagéo da
marca predomina nesses estudos como sendo
apenas promocional, com poucas abordagens
que privilegiem os aspectos mais estratégicos
da gestdo. Assim, o presente trabalho visa
apresentar uma proposta de modelo estratégico
de comunicagao para marcas de lugares
fundamentado na identidade do lugar e gerido
com foco na construcdo de umaimagem positiva,
mas principalmente, tendo a comunicacao da
marca de lugar como mecanismo de estimulo
a participacao social e de adensamentos das
relagdes que se estabelecem no e com o lugar.
PALAVRAS-CHAVE: marcas de cidades;
marketing territorial, comunicacao;
desenvolvimento; promocao.

A Influéncia da Comunicagao

ABSTRACT: The territorial marketing studies
mainly address the aspects aimed at promoting
the place in order to differentiate it, thus, attract
more investments, residents, tourists, and value
local products. In this context, the concepts of
brandandbrandingarealsoapplytotheterritories.
The brand communication predominates in
these studies as only promotional, with few
approaches that privilege the most strategic
aspects of management. Thus, the present work
aims to present a proposal for a strategic model
of communication for places brands based on
the place identity and managed with a focus on
the construction of a positive image. However,
mainly, having the communication of the place
brand as a mechanism to stimulate participation
and social cohesion of the relations established
in and with the place.

KEYWORDS: city brand; place marketing;
communication; develop; promotion

INTRODUCAO
Estudos intitulados como marketing
territorial ou marketing urbano passaram

a estar mais no foco de interesse dos
pesquisadores no inicio da década de 1990,
como um desdobramento da gestao das cidades
direcionadas por planejamentos estratégicos.
Ashworth e Voogd (1994) consideram que a

filosofia de marketing, que tem sua origem nas
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industrias de bens e servigos e esta voltada para a geracéo de lucro das empresas,
torna-se aplicavel aos lugares em funcdo do desenvolvimento do marketing em
organizagcbes sem fins lucrativos, do marketing social e do marketing de imagem, os
quais contribuiram para a libertacdo do pensamento tradicional do marketing voltado
para metas e praticas. Segundo Josep Chias (2007), a atracdo para o lugar € um
processo de dupla transformacéo: transformar recursos em produtos e produtos em
ofertas. Os recursos sao os atrativos do territorio, ou seja, seu patriménio natural e
cultural, clima e pessoas. Quando esses recursos se estruturam de forma acessivel,
temporal, espacial e economicamente para o uso e desfrute turistico, tornam-se
produtos. Complementando a perspectiva do marketing territorial, Bailly (1994)
argumenta que este deve ser baseado em estudos que consideram nao a cidade em si
apenas, mas seu significado em um contexto simbdlico e ideoldgico. Nesse contexto,
Cova (1996) se articula com Bailly (1994) e afirma que a marca da cidade se torna
0 objeto principal do marketing territorial, pois confere um simbolo com identidade
especifica e distintiva para a cidade.

Neste contexto, este artigo objetiva apresentar uma proposta de modelo
estratégico de comunicacéo para marcas de lugares fundamentado na identidade do
lugar e gerido com foco na construgcao de uma imagem positiva, mas principalmente,
tendo a comunicacéo da marca de lugar como mecanismo de estimulo a participacao
social e de adensamentos das relacées que se estabelecem no e com o lugar. Para
isso, metodologicamente optou-se em uma abordagem quanto aos meios a serem
utilizados (VERGARA, 2007) por uma pesquisa classificada como de dados “coletados
no papel” (GIL, 2002, p. 44) de fontes bibliograficas e documental.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A identidade da marca de lugar

Os estudos existentes sobre marcas de lugares visam principalmente a definicdo
de um conjunto de aspectos e procedimentos a serem analisados para avaliar o lugar
e estabelecer um ranking de reputacao entre cidades e paises.

Simon Anholt (2006) ao elaborar sua metodologia de avaliacdo de marcas
considera que as pessoas que vivem em uma cidade pensam nela por causa de um
conjunto de qualidades e atributos, de uma promessa e pelas historias locais. Essas
narrativas impactam as decisdes de visitar a cidade, comprar seus produtos ou servicos,
fazer negdcios la ou mesmo das pessoas mudarem para la. As decisdes das pessoas
sao parcialmente racionais, parcialmente irracionais, € a marca da cidade apoia as
decisdes emocionais e reforcam as decisdes racionais. Partindo dessa perspectiva, o
autor propde seis componentes para medir junto aos moradores a poténcia da marca e
a qualidade de sua imagem: presenca, lugar, potencial, vida, pessoas e pré-requisitos
do lugar.

A Influéncia da Comunicagéao Capitulo 10



O Reputation Institute (2014) elaborou um modelo de analise de cidades
chamado City RepTrak Pulse cuja a base considera que a reputacdo de uma marca
de cidade envolve rastrear as percepcOes e expectativas, analisar os impactos
econbmicos e elaborar um plano de agao. A anélise dos impactos econémicos refere-
se as experiéncias diretas das pessoas em relacéo a infraestrutura, cultura, simbolos,
servicos, lugares, pessoas e produtos; agdes do pais e 0 que a cidade diz por meio
de sua marca, acdes de relacdes publicas, marketing e politicas, 0 que as pessoas
dizem nos meios de comunicacgao tradicionais e nas redes sociais e 0 que o0s politicos
e as ONGs dizem; assim como, estere6tipos que sao relacionados com o lugar. Ja
para a elaboracdao de um plano de acédo, O Reputation Institute indica a analise da
existéncia de equilibrio entre a realidade e a percepcao que as pessoas tém do lugar.
Nesse sentido, o0 modelo incorpora dois diferentes ambitos de anélise: o emocional e
o racional.

A Saffron (2013) criou o Termémetro de Marca de Lugares para o qual foram
definidos os fatores que compdem a marca e influenciam a percepcéo das pessoas.
Esses fatores se dividem em forcas dos ativos da cidade — que incorporam as
caracteristicas observaveis e mensuraveis da cidade para avaliar o quao forte a marca
pode ser —, e forcas da marca da cidade — que avalia o quéo forte a marca da cidade
€ no momento da analise.

O IESE Business School (IESE BUSINESS SCHOL UNIVERSITY OF NAVARA,
2016) elaborou o Cities in Motion e apresenta uma abordagem para a gestao de cidades
com base em quatro pilares: ecossistemas sustentaveis, atividades inovadoras,
igualdade entre cidadaos e conectividades do territorio. Ele busca categorizar as
cidades em termos de seu compromisso com o desenvolvimento sustentavel. O
processo de criacdo do modelo é baseado na agregacao ponderada de indicadores
parciais que representam dez dimensdes selecionadas para descrever a realidade
das cidades em termos de sustentabilidade, qualidade de vida de seus habitantes e
expectativas para o futuro.

A andlise desses modelos indicou que os mesmos tém o objetivo de elaboracéo
de rankings e oferta de servicos de consultorias que visam a melhorar a posicao
das cidades nesses mesmos rankings. Nesse sentido, os modelos acabam sendo
direcionados para areas especificas de atuacao das consultorias que os criaram, nao
comportando uma analise mais integral.

A imagem da marca de lugar

Sobre imagens de marcas de cidade Hubbard e Hall (1998) consideram que
a cidade empreendedora é uma cidade imaginaria, constituida por uma infinidade
de imagens e representagdes. Graham (2002), por sua vez, complementa essa
perspectiva fazendo a distincao entre duas cidades que coexistem simultaneamente:
a externa — da gestao estruturalista, encapsulada em uma ou duas referéncias ou
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marcos, posicionada e diferenciada de outras cidades como uma mercadoria — € a
interna — que € a cidade mnemonica, preocupada com a inclusdo e excluséo social,
estilo de vida, diversidade e multiculturalismo, um lugar de mensagens complexas, de
sobreposicao e ambiguidades. Para o autor, o ponto crucial para a gestéo do marketing
territorial é a intersecéo dessas duas cidades (interna e externa).

Kampschulte (1999) comenta que a imagem da cidade € mais bem descrita como
a ligacao entre o0 espaco objetivo real e sua percepcgao. Origina-se, em pequena parte,
a partir de uma realidade fisica, mas, na maior parte, em desejos e lembrancas que
tomam forma na memodria coletiva. Para esse autor, o objeto do marketing territorial
nao é a cidade, mas a imagem da cidade.

Hubbard e Hall (1998) também afirmam que a manipulagcdo das imagens das
cidades, culturas e experiéncias tornou-se, provavelmente, a parte mais importante
do arsenal politico dos governadores urbanos. Stefano Rolando (2008) aplica alguns
desses conceitos em seu trabalho sobre a marca de Mildo para a organizacéo da
Exposicao Universal de 2015 e destaca o caso do marketing de Barcelona, que foi
remodelado de acordo com os resultados da execucao do que foi planejado.

A comunicacao como mecanismo de promocao do lugar

No sentido de pensar a gestdo comunicacional da marca de cidade, Mihalis
Kavaratzis (2004) elaborou um estudo de forma bastante estruturada. Ele divide a
comunicacdo da marca em trés niveis: primaria (comunicacdo das acbes de uma
cidade); secundaria (comunicacao formal, intencional) e terciaria (comunicagéao
esponténea).

Dentre os trabalhos sobre gestdo de comunicacéo, um conceito que também
vem ganhando forca é o das narrativas comunicacionais. As narrativas podem ser
descritas como a forma de expor um ou uma série de acontecimentos encadeados
em uma ordem determinada pelo narrador por meio de palavras, imagens ou pela
combinacéo das duas. Elas s&o construidas com base nas memoérias do narrador ou
do conjunto de narradores, considerando que as memoria e lembrancgas sao produto
da sociedade e do meio em que se vive. Barthes (1993) nos lembra que a narrativa esta
presente no mito, lenda, fabula, conto, novela, epopeia, historia, tragédia, comédia,
mimica, pintura, vitrais de janelas, cinema, histérias em quadrinhos, noticias e nas
conversacao. Da mesma forma, esta presente também em cada lugar e sociedade.
Para o autor, as narrativas comegaram com a propria histéria da humanidade e nunca
existiu um povo sem narrativa.

Ao transportar o conceito de narrativas para as marcas, destaca-se que cabera a
comunicacéao buscar produzir experiéncias e gerar memaorias positivas na mente das
pessoas, viabilizando que se estabelecam elos, relacionamentos e articulacdes cada
vez mais duradouros entre o publico e a marca. No campo das marcas de cidades,
essa relacéo entre experiéncia, memoria e construcdo de narrativas torna-se mais
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complexa. E na cidade que se estabelecem as relacdes entre as pessoas (no convivio
social); € nela que surge uma infinidade de imagens e representacées (HUBBARD
e HALL, 1998); é a cidade o lugar de mensagens complexas, de sobreposicao e
ambiguidades (GRAHAM, 2002); é onde a realidade fisica se contrapde aos desejos e
lembrancas (KAMPSCHULTE, 1999). Cidade e memoérias sdo elementos que sempre
caminharam juntos. Assim, uma eficaz gestdo da comunicagdo da marca da cidade
se faz muito mais proxima do conceito de narrativas do que das a¢des promocionais
pontuais e especificas.

Cultura da convergéncia de meios

Outro aspecto importante para fundamentar o contexto no qual a comunicacéo
da marca de cidade acontece na atualidade refere-se a andlise da convergéncia dos
meios de comunicacgdo. A descentralizacédo da hegemonia da comunicagao de marca
ocorre principalmente em fungcdo da ampliagdo da capacidade de se produzir e distribuir
conteudos comunicacionais via novas tecnologias de informag¢do e comunicacgéo.

Henry Jenkins (JENKINS, 2008), em cultura da convergéncia, aborda o conceito
de neocast ou socialcast em contraponto ao de broadcast. O modelo broadcast
segue a configuracao linear da comunicagdo: um emissor envia uma mensagem por
meio de um canal para produzir um efeito nos receptores. Nesse modelo, o gestor
publico, emissor das mensagens sobre a marca da cidade, impacta as pessoas de
forma massiva. Ja o modelo socialcast segue a configuracdo em rede interconectadas
para engajamento de publicos. As pessoas se relacionam através das redes sociais
e em funcdo do sentimento que elas tém de pertencimento aquelas comunidades.
Nao ha mais um emissor nem uma massa de receptores, pois todos sdo emissores e
receptores simultaneamente. A marca da cidade se torna um objeto comunicacional
dentro dessa arena.

A convergéncia dos meios de comunicagao joga uma nova luz na teoria da
agenda setting. O conceito original de agenda setting indica que os assuntos que
sdo comentados, discutidos e pensados na sociedade devem-se, em grande parte,
aos meios de comunicacdo de massa. Esses correspondem ao elo entre os fatos e
a opinidao publica, entre o real e o compreendido e imaginado. A agenda setting se
afirma na perspectiva de que os meios de comunicacdo de massa, com énfase aos
conteudos jornalisticos, vao dizer ao publico “sobre o que pensar’ e “como pensar”,
direcionando a opinido publica e dando sentido a realidade social (KOSICKI, 1993).

Com o incremento das tecnologias de comunicagéo e informag¢do e o amplo
acesso a redes sociais, os meios de socialcast passam a contribuir de forma
marcante para o empoderamento da sociedade. Consequentemente, percebe-se que
a hegemonia dos meios de comunicacdo de massa comeca a ser ponderada pelo
agendamento de temas e assuntos feitos também pelos grupos sociais nas redes.
Hoje é comum encontrar veiculos de comunicacdo de massa que procuram assuntos
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para a formulacdo de suas pautas jornalisticas em blogs e paginas do Facebook,
invertendo, de certa forma, a légica da agenda setting para um modelo no qual para
manter a audiéncia, os meios de comunica¢do de massa precisam ter aderéncia com
0 que e 0 como as pessoas estdo conversando. Tal dindmica — na qual os antigos
passiveis receptores do processo de comunicagcao se tornam nao apenas produtores
e distribuidores de conteudo, mas também impulsionadores das pautas jornalisticas
— reforca ainda mais a importancia de se fazer de forma estruturada a gestéo da
comunicacéo da marca de lugar.

E nessa nova dindmica comunicacional inserida em um ambiente onde produtores
e receptores de mensagens se misturam — e no qual ndo ha mais espaco para se
entender comunicagdo como o dominio do gestor da marca por sua promog¢ao — que
a comunicacao de marca e, em especial, da marca de lugar acontece. Estratégias
de construcéo de narrativas articuladas as vivéncias e memorias das pessoas cada
vez mais ocupam o lugar das agbes agrupadas por ferramentas de comunicagao,
obrigando, de fato, que a comunicacgéo seja integrada em seu nivel mais estratégico.
As convergéncias dos meios de comunicag¢ao de massa com 0s meios de engajamento
tiram o megafone das méos do gestor da marca e o transformam em milhares de
megafones espalhados pelas méos de pessoas inseridas em diferentes redes sociais.
Essas pessoas interferem nos temas que antes eram exclusivamente pautados pelos
veiculos de jornalismo. O lugar, sempre foi e sempre sera tema para produgcédo de
conteudo que todos querem distribuir.

RESULTADOS

Tendo essa, entre outras lacunas conceituais como base, propdem-se o Composto
de Marcas de Lugares como um modelo de construcéo e gestdo de marcas territoriais
que vai além da dimenséo da promocéao e do design e que engloba o conjunto de
abordagens das consultorias de rankings internacionais. O Composto visa tornar a
marca um elemento articulador das relacbes que se estabelecem entre as pessoas e
com o lugar por ser tanto aderente a realidade fisica, quanto representativo do universo
simbdlico do territorio, partindo da identificacdo de trés grandes esferas da marca:
identidade, imagem e reputacédo. (REIS, 2018).

Nessa proposta a identidade da marca do lugar € formada por evidéncias fisicas e
evidéncias simbdlicas. As evidéncias fisicas referem-se a toda uma rede de elementos
que caracterizam o lugar e que concretizam suas singularidades e diferenciais.
Relaciona-se com aspectos mais concretos, fisicos, produtivos e racionais e € formada
peladimensao produtiva, dimensao politica e dimensao histérica cultural. Amarca é uma
produtora de informacgbes e promotora de relacionamentos. As evidéncias simbdlicas
refletem a dimens&o emocional que surge a partir das experiéncias que se tem com o
lugar representado pela marca no campo das percepcoes, ideias e relacionamentos.
Refere-se a diversidade de publicos que estéo inseridos no lugar, representa o lugar
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para essas pessoas e é formada pela dimenséo dos atributos intangiveis, dimenséo
das conexdes e dimensao das potencialidades. A marca € uma produtora de sentidos
e de enunciados.

A esfera de identidade do Composto de Marcas de Lugares tem como objetivo
gerar uma marca mais aderente a realidade do lugar e as suas potencialidades
positivas, assim como, ser representativa das articulagdes existentes entre as pessoas
e o lugar. Ele traz em sua esséncia a ideia de que a marca do lugar deve dar conta
da diversidade social, econdmica, politica e cultural na sua construcdo para poder
viabilizar uma gestao eficaz e de longo prazo.

As perspectivas dos autores abordados demonstram que a imagem da marca é
consequéncia da leitura e releituras das experiéncias vividas pelos variados publicos
daquilo que a marca comunica sobre seus elementos de evidénciafisica e de evidéncias
simbdlicas. Essa comunicag¢ao pode ser proposital (planejada e gerida) ou espontanea
(produzida indiscriminadamente pelos variados publicos).

Quando ndo ha diretrizes estratégicas de gestdao comunicacional, a imagem da
marca vai se formando a partir das vivéncias, experiéncias e memorias das pessoas.
No caso das marcas de lugares, somam-se de forma imperiosa na formagcao da
imagem os repertorios de noticias veiculados pelos meios formais de jornalismo locais,
nacionais e internacionais. Nao ha gestdo da comunicacao, logo nao ha monitoramento
ou interferéncias para estimular ou reforcar os direcionamentos para o qual a imagem
esta sendo formada.

Nos casos em que ha uma preocupac¢ao com a gestdo comunicacional da marca,
tais mecanismos de formacéo de imagem mantém-se. Entretanto, os aspectos positivos
da marca sao reforcados nas narrativas produzidas por ela, assim como monitora-se
as narrativas sobre ela a fim de acompanhar a formacao da imagem e compensa-se
mensagens que gerem percepg¢des negativas estimulando o direcionamento de temas
mais favoraveis e alinhados a sua identidade.

Aiimagem do lugar é resultado daquilo que acontece no lugar (evidéncias fisicas)
somadas as percepcgoes, vivéncias e expectativas dos variados publicos (evidéncias
simbolicas), ambas representadas na esfera da identidade no Composto de Marcas
de Lugares. Cabe a comunicac¢ao da marca de lugar dar visibilidade e estabelecer as
correlacdes entre esses dois campos, formando, assim, a imagem da marca de lugar.

Ao dar énfase as evidéncias fisicas da identidade da marca, a comunicagéo
reforca, por exemplo, a cidade externa de gestéo estruturalista abordada por Graham
(2002), assim como a fase identitaria da marca proposta por Stefano Rolando (2008).
Ja ao dar énfase as evidéncias simbdlicas da identidade da marca a comunicag¢ao
demonstra, por exemplo, a cidade imaginaria abordada por Hubbard e Hall (1998), a
cidade interna mnemoénica e multicultural de Graham (2002), assim como séo gerados
desejos e lembrancas que tomam forma na memoria coletiva que Kampschulte
(1999) destacou. As correlacdes das evidéncias fisicas e simbdlicas promovida pela
comunicacéo da marca de lugar possibilitam que aquilo que é intangivel, porém mais
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memoravel, tenha respaldo naquilo que é real e que fundamenta a credibilidade e a
reputacao da marca.

Reforcam essa perspectiva o trabalho Simon Anholt (2003) que destaca ser
necessario, para a formacédo de uma imagem positiva do lugar, uma comunicacéao
baseada na realidade local, nos diferenciais do lugar e em uma visao credivel, atraente
e sustentavel para seu futuro e do mundo, comunicando isso de maneira simples,
verdadeira, motivada, atraente e memoravel. De forma complementar, os trabalhos
da Saffron (2013) destacam a importéancia da identidade simbolica do lugar para gerar
percep¢oes e associacdes positivas que as pessoas fazem espontaneamente sobre
o lugar.

Fica mais claro, ent&o, que a transicao entre a esfera da identidade e a esfera
da imagem no Composto de Marcas de Lugares ocorre por meio dos esforcos
comunicacionais que irdo gerar variadas percep¢cdes na memdaria tanto das pessoas
guanto na memdria coletiva.

As esferas da identidade da marca e daimagem sao intermediadas pela Dimenséo
Comunicacional que media um fluxo em méao dupla entre a divulgacdo dos elementos
da identidade pela comunicacdo da marca projetando-os nos variados publicos e
formando, assim, a imagem da marca e, a partir das imagens criadas, a comunica¢ao
feita pelos variados publicos sobre a marca ressignificando os elementos identitarios
que sao reincorporados a identidade da marca. Trata-se de um fluxo de idas e vindas
continuo que deve ser gerido pelo gestor da marca.

E importante reforcar que a fronteira entre a identidade da marca (formada por
suas evidéncias fisicas e simbdlicas) e a imagem da marca (formada pelas narrativas
da marca e pelas narrativas sobre a marca que os variados publicos produzem e
distribuem) é porosa. O alargamento desses poros ocorre em fungdao das atuais
caracteristicas da comunicacgao: inumeros emissores, produzindo variadas mensagens
que sao enviadas por uma infinidade de canais para uma rede de receptores que
instantaneamente se tornam também emissores.

A imagem da marca € uma esfera diretamente relacionada a gestdo da
comunicacéo. Ela pode ser formada espontaneamente sem que haja interferéncia
dos gestores da marca. Isso ocorre quando ndo ha elaboracdo de diretrizes
comunicacionais para a marca € nao se monitora o que se fala sobre ela. A proposta
aqui apresentada é que a formagdo de uma imagem positiva e o gerenciamento de
possiveis crises de reputacédo sejam buscado pelo processo continuo de gestéo da
Dimensao Comunicacional da marca.

Proposicoes para a gestao estratégica da comunicacao da marca de lugar

A fundamentacéo teorica sobre a Dimensao Comunicacional da marca de lugar
esta alinhada com a proposta de Semprini (2006) de que, uma vez constituida, a
marca passa a ser capaz de estabelecer relacionamentos com seus publicos e a
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produzir enunciados que a concretizam e representam, tornando-os manifestacdes da
marca. Os conteudos dos enunciados da marca sao adquiridos a partir da concepcéo
e organizacdo de narrativas originarias dos discursos sociais em um processo de
retroalimentacdo. A complexidade esta em fazer dessas manifestacbes vetores de
significado da prépria identidade de marca.

A aplicacéo pratica da Dimensao Comunicacional é norteada pelo argumento
de Anholt (2009) de que deve existir uma coeréncia entre as evidéncias do lugar e a
comunicacéo da marca territorial, assim como alimenta os indicativos apresentados
por Anholt (2006) e pela Saffron (2013) de que a cidade deve ter status internacional e
ser conhecida mundialmente.

Gerir comunicacgao significa organizar elementos associados a essa comunicacao
e leva-los a trabalhar de forma que produzam imagens de marca positivas. Nesse
sentido, a Dimensao Comunicacional da marca de lugar se organiza em relagao
aos mecanismos de construcdo de narrativas da marca e dos possiveis tipos de
comunicacéo.

Diversas narrativas em relacdo a marca de lugar sé&o construidas e distribuidas
por variados publicos. Para gerir a Dimensdo Comunicacional da marca de lugar, €
importante identificar quais mensagens séo elaboradas por aqueles que estao gerindo
a marca e quais sédo aquelas elaboradas pelos nao gestores da marca. Temos assim:

- As narrativas da marca de Ilugar - elaboradas e distribuidas pelos gesto-
res da marca territorial, e se espera que estejam diretamente relacionadas
com as evidéncias fisicas e simbdlicas da identidade da marca. Ou seja, ao
serem planejadas, devem-se prever as correlagcoes entre os campos fisico
e simbdlico da marca.

- As narrativas sobre a marca de lugar - construidas pelos mais variados
publicos da marca que se apropriam de elementos indentitarios da e que so-
brepdem a esses as suas memorias individuais e/ou coletivas, assim como
suas experiéncias vividas no lugar, formando um complexo mosaico de per-
cepcgdes sobre a marca territorial. Essas narrativas cresceram exponencial-
mente em funcédo da expanséo das redes sociais e da mobilidade para se
produzir e distribuir conteddo. Nao ha controle sobre o que é produzido e
distribuido nesse grupo de narrativas, mas é importante a identificacao dos
publicos, priorizacdo dos grupos em funcdo da relevancia e impacto que
causam e monitoramento do que estao produzindo e distribuindo.

Esse trabalho de gestdo das narrativas sobre a marca de lugar deve servir de
base para a constru¢ao de relacionamentos que aproximem os publicos prioritarios do
gestor da marca, assim como para nortear as decisdes sobre os conteludos a serem
explorados pelas narrativas da marca territorial.

Classificar o tipo de comunicacéo facilita a ordenacdo de um planejamento e
a gestao da Dimensao Comunicacional. Ao transportar a dimensdo da comunicagcao
integrada das organizag¢des (KUNSCH, 2003), para o campo das marcas de lugares,
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percebe-se claramente que tais dimensdes ndo atendem a natureza do objeto a
ser comunicado nem a complexidade dos temas e relacionamentos que envolve.
Nesse ponto, foi necessario revisitar os conceitos de comunicagéo de governo e de
comunicacao publica — uma vez que esses incorporam a comunica¢ao a dimensao
politica, de prestacao de contas e de exercicio de cidadania — a fim de verificar quais
seriam os tipos da comunicagdo da marca de lugar.

Para Zémor (1995), a comunicacao publica sé se legitima com a legitimacéo do
interesse geral, por isso ela corresponde aquela que ocorre nos espacgos publicos sob
o olhar do cidaddo. Seguindo essa logica, sua finalidade ndo pode estar desassociada
das finalidades das instituicbes publicas que sao: informar, dando conhecimento e
prestando contas; ouvir as demandas, expectativas, interrogacoes e debate publico;
assegurar as relagdes sociais no sentido do sentimento de pertencimento; bem como
acompanhar as mudangas comportamentais e da organizagéo social.

No &mbito das instituicées publicas, Ana Lucia Novelli (2006) utiliza os conceitos
de Bauman sobre liquidez, leveza e inconstancia do ambiente contemporaneo para
explicar as novas exigéncias do consumidor cidaddo por transparéncia, agilidade,
eficiéncia e profissionalismo e que suscitam diferentes modelos de cidadania, de
representatividade e de participacdo, os quais a comunicacao publica deve atender.
Para ela, comunicacao publica se diferencia da comunicacédo de governo, embora o
governo seja um dos principais promotores de mensagens relacionadas as questoes
publicas.

Como visto, o conceito se caracteriza por reforcar a importancia tanto da
democratizagdo dos meios quanto da difusdo do acesso as informagdes de interesse
publico, trazendo para o centro do debate a necessidade de se preparar e estimular
a participacdo social. A comunicagcdo publica e de governo muito nos ajuda a
compreender algumas das fungbes da comunicagcdo de uma marca de lugar, mas,
como visto, esta elaborado de forma a referir-se a um publico emissor especifico:
as instituicbes publicas. Assim, néo é suficiente para elucidar quais seriam os tipos
de comunicacdo da marca de lugar. Ao partir da natureza de suas mensagens, da
diversidade e da complexidade que uma marca de lugar traz em sua comunicagao,
propdem-se a seguinte classificagao para tornar a marca mais aderente ao lugar e aos
publicos que se relacionam com ela.

« Comunicacao de Engajamento - refere-se a comunicagao que vai buscar
engajar as pessoas no processo de construcao e gestao da marca territorial.
As mensagens desse tipo de comunicacéo visam a estimular a participa-
¢ao, principalmente no que se relaciona com os elementos da identidade da
marca. Também se relaciona com a comunicagéo de prestacao de contas
do governo para viabilizar a participacéo da populagéo, com a criacdo e ma-
nutencéo de canais de comunicagao e arenas de debates com a sociedade,
assim como se associa a todos os esfor¢cos de construcao de relacionamen-
to com o cidaddo, ampliando seu sentimento de orgulho e pertencimento.
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- Comunicacao de Servigcos Publicos - é aquela que ocorre na dimensao
das instituicbes de governo com o objetivo de se estabelecer um fluxo
de informacé&o com os cidadaos para prestacées de contas. Esse tipo de
comunicacao estabelece espacos de contato com os moradores como base
de um processo de gestdo publica municipal democratica. Refere-se as
acbes de comunicacao e disponibilizacdo de conteudos relacionados ao
funcionamento e dia a dia do lugar, assim como as de esclarecimento e
prestacao de contas dos servicos publicos ofertados.

- Comunicacao de Novos Negoécios - refere-se a promocéao e divulgagcao
das economias e industrias locais como forma de atrair novos investidores.
Nessa dimensao da comunicacéo, as marcas locais, cujo posicionamento
esteja articulado com a identidade da marca do lugar, podem promover uma
maior sinergia no processo de agregacao de percepc¢ao de valor positivo
tanto para os produtos locais quanto para a cidade, formando um circulo
virtuoso para todos.

- Comunicacao de Visibilidade Internacional - refere-se a comunicagao
que vai dar visibilidade a participacdo do lugar no cenario global de forma
relevante. Inclui, nessa dimenséo, a realizacao de megaeventos que per-
mitam, além da visibilidade, a experiéncia de variados publicos na cidade
no reforco de sua marca. Representa a Dimensao de maior exposi¢ao, en-
tretanto estd também mais sujeita a possibilidades de geracao de crise de
imagem, caso a cidade nao esteja preparada para receber olhares e criticas
em escala internacional, assim como se as experiéncias no e com o lugar
nao corresponderem as expectativas geradas.

« Comunicacao de Opiniao Publica - relaciona-se de forma mais direta com
as mensagens que sdo veiculadas pelos meios de comunicacgéo jornalisti-
COos, nacionais e internacionais, em todas as possiveis plataformas. Desta-
ca-se também a importancia de uma assessoria de imprensa proativa que
explore de forma positiva as inUmeras mensagens que uma cidade produz,
articulando-as com os elementos de sua marca. Aqui, destaca-se a impor-
tancia da midia como um ator que colabora de forma consistente com a
construgdo da imagem da marca, seja como fonte de conteudo a serem
distribuidos e ressignificados nas redes sociais, seja pelo poder que possui
na manutencao das pautas relacionadas com as crises.

CONCLUSOES

Como pode ser visto, a comunicag¢ao encontra-se como um elemento de gestéo
que se insere na marca. Ela é construida a partir da identidade formulada para a marca
e é responsavel pela formacado das variadas imagens que a marca possuira junto
aos seus publicos. As inumeras plataformas de comunicagéo, que reduzem o modelo
linear — emissor-canal-receptor — e reforcam o modelo em rede da comunicacéo,
trazem também como consequéncia a necessidade da gestao dos proprios elementos
identitarios da marca pelas variadas imagens que sao formadas. Caracteriza-se,
assim, um processo em mao dupla cada vez mais presente.

A gestao da Dimensdao Comunicacional da marca de lugar refere-se a produzir
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conteudos representativos dos elementos da identidade da marca, reconhecer as
manifestacdes dos diferentes publicos, estimular essas manifestacdes e incorpora-las.
Assim, o processo de gestao comunicacional da marca de lugar permite ressignificar a
identidade da marca em busca de um alinhamento mais préximo entre sua identidade
e sua imagem.

Esse conjunto — evidéncias fisicas, evidéncias simbdlicas e dimenséao
comunicacional — da a marca maior aderéncia com o conjunto de publicos que se
relacionam com ela e possibilita que se torne um elemento que favoreca o adensamento
das relacées que se estabelecem no territorio, ampliando a sustentabilidade dos
projetos de marketing territorial e desenvolvimento urbano.

Da mesma forma que ocorre com as marcas comerciais, uma maior eficacia na
estratégia de comunicagao da marca de lugar sera alcancada se ela for elaborada
(narrativas da marca) e monitorada (narrativas sobre a marca) de forma sinérgica
e integrada entre todos os tipos de comunicagcéo. Os cinco tipos de comunicagéo
da marca de lugar identificados possuem conteudos produzidos tanto pelo gestor
da marca quanto pelos demais publicos (stakeholders). Ou seja, para cada tipo,
existem narrativas da marca e narrativas sobre a marca que precisarao ser geridas e
monitoradas.

Como foi abordado, na complexa rede de plataformas de comunicacao em que
vivemos atualmente, onde todos séo produtores e receptores de mensagens, ndao ha
mais como o gestor da marca ter total controle sobre sua comunicac¢édo e as imagens
que essa forma na mente das pessoas. Entretanto a definicéo e aplicagéo de diretrizes
comunicacionais podem colaborar significativamente para estabelecer e manter a
relacédo entre a identidade e a imagem da marca pela producao e monitoramento do
que é comunicado. Da mesma forma, essas diretrizes podem auxiliar nas tomadas
de decisao e minimizar os efeitos negativos de uma eventual crise. Uma gestao de
marca que articule identidade e imagem, criando pontos de interse¢cdo entre o0 que a
cidade é de fato e como as pessoas a veem, contribuird de forma significativa com
a longevidade e sustentabilidade da marca de lugar, assim como colaborara para
agregar nos variados publicos as percepcdes de valores positivos sobre o lugar.

A figura a seguir ilustra o que foi apresentado neste trabalho.
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Figura 1: Composto de Marcas de Lugares
Fonte: Reis (2018)
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