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RESUMO

A inovacdo e a criatividade sdo consideradas por enfoques tedricos como de fundamental importancia
nas estratégias de desenvolvimento. Estratégias de marketing territorial e branding de territério, dentre
outras, podem ser consideradas inovadoras, na medida em que estejam integradas a um processo de
desenvolvimento (local, regional ou territorial) que tenha como perspectiva avancar em termos da
tradicional préatica de planejamento regional ou urbano. No entanto, apesar dos avangos propalados por
tais enfoques, questiona-se sobre sua difusdo territorial. Com o propdsito de refletir sobre o tema,
realizou-se uma pesquisa exploratéria em municipios interioranos, utilizando-se como variavel
principal as informacgdes disponiveis em sites de municipio. A investigacéo realizada permite afirmar
que 0s avangos preconizados por abordagens tedricas, tais como, sobre marketing territorial, branding
de territorio, cidades inteligentes ou criativas, pouco sdo observados em ambitos espaciais
interioranos.

Palavras-chave: Inovacdo. Criatividade. Desenvolvimento Territorial. Marketing Territorial.
Branding de Territorio.

ABSTRACT

Innovation and creativity are considered by several theoretical approaches to be of fundamental
importance in development strategies. Territorial marketing strategies and territory branding, among
others, can be considered innovative, insofar as they are integrated into a development process (local,
regional or territorial) that aims to advance in terms of the traditional practice of regional or urban
planning. However, despite the advances propagated by such approaches, it is questioned about its
territorial diffusion. In order to reflect on the theme, an exploratory research was carried out in interior
cities, using as main variable the information available on city sites. The research carried out, allows
affirming that the advances advocated by theoretical approaches, such as, on territorial marketing,
territory branding, smart or creative cities, little is observed in interior spatial areas.

Key words: Innovation. Creativity. Territorial Development. Territorial Marketing. Territory
Branding.
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INTRODUCAO

Uma publicacdo recente (DALLABRIDA, V. R., TOMPOROSKI e SAKR, 2016),
ressalta que o marketing territorial cria, fomenta, proporciona e dinamiza o planejamento
voltado ao territdrio e aos produtos e servigos oferecidos, enquanto o branding de territorio é
concebido como o processo de construcdo e comunicacdo de uma marca e da identidade do
territorio.

Tanto as estratégias de marketing, quanto de branding, podem ser consideradas
inovadoras, quando integradas ao processo de desenvolvimento dos recortes territoriais a que
se destinam, no entanto, pode-se questionar se sao suficientes. Tal questionamento é feito em
outra publicacdo (DALLABRIDA, COVAS e COVAS, 2017), mesmo reconhecendo que ha
uma relacdo intrinseca entre inovacdo e desenvolvimento. Os autores, na referida publicacéo
partem de uma interogacdo: em que contribuiram as variadas abordagens sobre inovacao, com
o fim de avancarmos enquanto civilizacdo? Concluem que essa relacdo ndo pode ser
simplesmente instrumental e/ou funcional, uma vez que a cidade pode gerar indmeras
disfuncGes, quer no seu interior, quer no seu entorno territorial. Ou seja, levanta-se a hipétese
de que, por vezes, temos uma cidade inteligente e tecnologicamente avancada, associada a
permanéncia de uma cidade desigual, guetizada e civicamente pobre. Propunham os autores,
um padrdo de desenvolvimento integrador, inteligente e/ou criativo, mais inclusivo, mais
eclético, ou seja, eticamente mais responsavel perante aos seus cidaddos.

Considerando-se essa constatacdo, este texto retoma o tema d& um destaque as
estratégias de marketing territorial e branding de territrio, na medida em que estejam
integradas a um processo de desenvolvimento (local, regional ou territorial) que tenha como
perspectiva avancar em termos de planejamento regional ou urbano.

A inovacgdo e a criatividade é considerada por vérios autores como de fundamental
importancia nas estratégias de desenvolvimento, tema tratado por diferentes enfoques
tedricos, com destaque para dois delas: (i) cidades inteligentes, como aquelas que utilizam de
tecnologias de informacdo e comunicacdo para gerar eficiéncia nas operagGes urbanas,
propondo-se associar crescimento econdmico, sustentabilidade ambiental, com melhoria da
qualidade de vida (MOSS KANTER e LITOW, 2009; CARAGLIU, DEL BO e NIJKAMP,
2011; BATTY et al., 2012; ESTEVEZ e JANOWSKI, 2014; JIMENEZ HERRERO, 2016);
(i) cidades criativas, para referir-se aos espacgos urbanos que se propdem pensar, planejar e

agir com imaginagéo, criando oportunidades e resolvendo seus problemas locais de forma
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criativa (LANDRY e BIANCHINI, 1995; REIS e KAGEYAMA, 2011; LANDRY, 2013;
ARISTIZABAL, 2018; REIS, 2018).

Outro enfoque tedico se refere a existéncia de uma classe criativa. Florida (2011, p.
XII1) se refere a classe criativa, afirmando que a criatividade pode e deve ser aproveitada
como ativo principal. O autor afirma: “Como a criatividade ¢ a for¢ca motriz do crescimento
econdmico, a classe criativa se tornou a classe dominante da nossa sociedade em termos de
influéncia”. Para o autor, a criatividade ¢ multidimensional e apresenta-se de diversas formas.
Por exemplo, a criatividade tecnoldgica e econdmica é fomentada pela criatividade cultural e
interage com ela.

Os mesmos atributos — inteligente, criativa(o) - podem ser atribuidos aos territorios ou
municipios, como recortes socioterritoriais demarcados por relagdes sociais de identidade e
pertencimento. Fala-se aqui do territério-rede, inovador, inteligente, criativo, que cada vez
mais se vé forcado a sua smartificacdo. A smartificacdo do territdrio inscreve-se no
movimento geral de digitalizacdo dos objetos (naturais e culturais) (COVAS, COVAS e
DALLABRIDA, 2019).

O aprofundamento de estudos com esse foco tematico sdo da maior importancia, visto
0s possiveis impactos de iniciativas com tal perspectiva para o desenvolvimento de
municipios, regides ou territorios. Neste sentido, projeto de pesquisa desenvolvido no ano de
20193, a partir da busca de informagbes em quatro municipios, teve como objetivo
caracterizar a situacdo e ver possiveis indicativos em termos de iniciativas inovadoras. Os
resultados desta investigacao s@o apresentados no presente artigo.

Além dessa introducdo, o texto esta dividido em quatro partes: (i) uma base teorica
que relacione inovacdo e desenvolvimento, discutindo os conceitos de marketing territorial,
branding de territério, cidades inteligentes e criativas; (ii) a explicitagdo do caminho
metodolégico; (iii) a apresentacdo e andlise dos resultados da pesquisa de campo; (iv) as

consideracdes finais.

% Trata-se de Projeto de Iniciacdo Cientifica denominado Branding de Territério e Desenvolvimento Territorial:
uma anélise das estratégias de marketing, divulgacéo e reafirmagdo da identidade territorial em municipios do
Planalto Norte Catarinense, integrado em outros dois projetos de pesquisa em desenvolvimento em municipios
da referida regido catarinense: Signos Distintivos Territoriais, Indicagdo Geografica e Desenvolvimento
Territorial e O desenvolvimento de territorios, regides ou municipios tendo como estratégia a ativagao de seu
patrimonio territorial: estudos no Territdrio do Contestado.
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FUNDAMENTACAO TEORICA
Serdo consideradas abordagens tedricas sobre marketing territorial, branding de

territorio, cidades inteligentes e criativas.

O debate sobre marketing territorial

A evolucdo do conceito de marketing, para marketing territorial, caracteriza-se pelo
fato de ampliar seu escopo, contemplando, além do setor empresarial, 0 &mbito social e o
setor publico, ou seja, instituicdes, cidades e territdrios, visando o diferencial competitivo e a
consolidacdo das ferramentas de gestdo (DALLABRIDA, V. R., TOMPOROSKI e SAKR,
2016).

O conceito de marketing territorial se origina daas constribui¢des tedricas de Kaotler,
Haider e Rein (1993), apresentado como marketing estratégico de lugares, pelo qual as
cidades passaram a ser comparadas a um produto para fins de analise competitiva. Essa
analise competitiva do territério visa posiciona-lo no mercado com um envolto de
diferenciais.

Ferrds et al. (2001, p. 69) definem marketing territorial como “[...] a busca da
satisfacdo das necessidades/demandas dos residentes, turistas e investidores de um territério
ou entidade administrativa-territorial produzindo beneficios para a sociedade civil local”. Tais
autores consideram que o conteudo tedrico do marketing territorial gira em torno de quatro
principios bésicos: (i) uma perspectiva de pensar e planejar o desenvolvimento a partir das
necessidades e demandas dos residentes, turistas e investidores; (ii) uma analise integrada e
prospectiva destinada a atuacdo; (3) uma perspectiva de desenvolvimento sustentavel que
promova a identificacdo territorial, e (4) uma pratica de promocdo territorial destinada a
visibilidade e notoriedade dos lugares.

Minciotti e Coutinho (2011), numa visdo empresarialista, relacionam o marketing
territorial com as perspectivas de desenvolvimento de uma localidade, um municipio ou
territorio, ressaltando a importancia de um eficiente planejamento estratégico voltado ao
mercado. Neste sentido, consideram o marketing como instrumento de adminsitrar processos
de troca, visando sempre maximizar a satisfagdo das partes envolvidas. Essa troca, €
compardvel ao que as empresas fazem em relacdo aos seus produtos ou servigos e Seus
clientes.

Ja Aragonez e Caetano Alves (2013), com sentido assemelhado ao marketing
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territorial, se referem ao marketing de cidades, afirmando que a tendéncia global de
competicdo entre cidades ou paises, impde novos desafios quanto a divulgacdo. Neste sentido,
0 marketing assume especial relevo, ndo s6 na elaboragdo de estratégias, sendo na
identificacdo das necessidades, desejos e interesses, de forma a manter a cidade sempre
competitiva, tendo o cuidado de ndo perder de vista a qualidade de vida dos residentes dos
préprios lugares, de forma que a cidade deve conquistar o apoio dos municipes, dos lideres e
das instituicGes, de forma a torna-los acolhedores e receptivos. Ou seja, 0 marketing das
cidades deve apostar numa diferenciacdo e a elaboracdo de uma estratégia de marketing
adequada as caracteristicas especificas do lugar, o estabelecimento de incentivos que possam
manter os atuais e captar novos compradores e utilizadores, apresentando os produtos e
servicos da cidade de um modo eficiente e acessivel e promovendo os valores e a imagem do
lugar.

Quanto ao marketing interno, Lima, Luz e Minciotti (2017, p. 170) reforcam a
necessidade de localidades buscarem novas formas de promover suas potencialidades em
todas as dimensdes.

A esséncia da questdo do desenvolvimento de uma localidade reside em
gerenciar bem os processos de troca entre a cidade ou regido e seus diversos
publicos, tais como novos investidores e turistas, entre outros. Entretanto,
direcionar aces para 0 municipe é entender o seu papel como fundamental
para o desenvolvimento da localidade.

Na mesma linha de pensamento, Ferras et al. (2001) ressaltam a importancia da
imagem emitida pela cidade, municipio, territério ou pais, com suas caracteristicas, e que isso
depende da capacidade dos atores locais e administracBes publicas, de oferecer e/ou atrair
recursos econémicos, servigos tecnolégicos ou investidores, financeiros ou culturais. Trata-se
do desafio de por em evidéncia as caracteristicas e qualidades mais importantes, com o fim de
promover e desenvolver atividades produtivas, aumentar o grau de identidade territorial,
aumentar a autoestima territorial e a qualidiade de vida de seus cidadaos.

Por fim, para Ferrés et al. (2001), o marketing territorial € fator chave para avangos
nos negocios e uma ferramente para ajudarmos a superar grande parte dos problemas diarios
de cidades, lugares, regides ou territorios.

Produzir e desenvolver novos produtos, inventar e reinventar novas
utilizacdes para produtos ou servicos ja existentes, utilizando os
instrumentos fundamentais de criatividade e inovagdo permanente, essa é a
vocacgdo do marketing e a forma de apresentar um portifolio cada vez mais
amplo de opcOes e alternativas a disposi¢cdo do cidadao livre, para que ele
.
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faca sua escolha, igualmente livre e responsavel. Marketing é uma filosofia
de equilibrio e harmonizacdo de pessoas, de situacdes, de recursos e de
resultados desejados4.

Em sintese, 0 marketing territorial atinge seu objetivo primordial, como estratégia para
garantir a diferenciacdo entre os lugares, regiGes ou territorios e, consequentemente, manté-
los competitivos economicamente e atraentes do ponto de vista das pessoas, considerando

seus produtos ou servigos, seus aspectos historicos, belezas naturais e manifestacdes culturais.

Branding de Territorio para o desenvolvimento territorial

Antes de se discorrer sobre Branding, € necessario esclarecer a que estamos nos
referindo quando utilizamos a categoria conceitual territério. Em Dallabrida (2006, p. 161) se
faz referéncia ao tema:

O conceito territério refere-se a uma fracdo do espaco historicamente
construida através das inter-relagbes dos atores sociais, econdmicos e
institucionais que atuam nesse ambito espacial, apropriada a partir de
relagdes de poder sustentadas em motivagdes politicas, sociais, ambientais,
econdmicas, culturais ou religiosas, emanadas do Estado, de grupos sociais
ou corporativos, institui¢des ou individuos.

Saquet (2015) associa-se a outros autores que consideram o territério uma construcao
social, histérica, relacional, de grupos sociais. Para o autor:

O territdrio é resultado e determinante da reproducdo da relacdo sociedade-
natureza e da concomitante territorializagdo. Os territérios sdo produzidos
espaco-temporalmente pelo exercicio do poder por determinado grupo ou
classe social e por suas respectivas territorialidades cotidianas (SAQUET,
2015, p. 45).

Branding é um termo oriundo da lingua inglesa utilizado para se referir as acfes de
criacdo e gestdo de marcas. Como derivativo, "Branding de Territorio", simplificadamente,
refere-se a construcdo, reconhecimento e revelacdo, interna e externa, de uma marca de
territério (DALLABRIDA, TOMPOROSKI e SAKR, 2016).

A traducédo literal do termo Branding corresponde a "desenvolver uma marca” ou
"construir uma marca", isto é, criar uma imagem que reforce a reputagdo de uma marca. Para
San Eugenio (2012, p. 21), em particular,

[...] a marca de territério comporta, em grande medida, a reinvengdo dos
lugares a partir do processo de desenvolvimento de marca (branding) com as
identidades coletivas dos espacos, que se servem plenamente dos intangiveis
associados as identidades territoriais.

4 Tradugdo livre dos autores.

UEMS — MESTRADO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL E DE SISTEMAS PRODUTIVOS — PONTA PORA/MS 42



29
UEMS

Universidade Estadual de
Revista Desenvolvimento, Fronteiras e Cidadania — vol.4 — n.6 — p.37-55— Junho de 2020

Mato Grosso do Sul

As marcas de territorio tém recebido grande impulso nos Gltimos tempos, associado a
necessidade cada vez mais 6bvia de diferenciacdo sentida por diferentes comunidades. O mais
importante, é comunicar de maneira eficaz e eficiente a ideia ou conceito que representa a
marca, ou seja, gerar uma marca que defenda valores diferenciais em relagdo ao restante dos
territorios. Em sintese, trata-se da necessidade de construir e/ou desenvolver conscientemente
e profissionalmente uma marca de territorio que retina os ativos positivos e que apoia e
revaloriza os diferentes aspectos exportaveis, em um mundo cada vez mais homogéneo e
generalista (LOPEZ-LITA e BENLLOCH, 2005).

A competicdo de paises, nacdes, cidades e regides para captar recursos, talentos,
infraestrutura ou eventos, entre outros, tem provocado o advento de uma luta renovada pela
singularidade, pelo reconhecimento e pela diferenciacdo, por uma hegemonia simbolica que
valoriza o contexto de uma emergente economia da identidade. Nesse cenario, 0s espacos
geograficos cedem suas projecOes habituais de identidade territorial a uma recém-chegada
identidade simbolica, mediante a transformacdo de lugares em marcas (SAN EUGENIO,
2013). Isso justifica o aprofundamento do debate internacional sobre o tema.

San Eugenio (2013) aponta quatro variaveis chave no processo de construcdo e
projecdo de marcas territoriais, com o fim de melhor definir marca de territorio: a imagem, a
marca, a identidade e a autenticidade. Segundo o autor, a imagem do lugar € uma construcdo
mental e social, baseada nos conhecimentos, impressdes e valores que se acumulam nesse
mesmo espaco geografico. Ressalta que um dos desafios € conciliar a compreencédo entre a
imagem percebida, como a percepcéo individual ou de grupo, da imagem emitida, produzida e
divulgada pelos varios canais de comunicacdo ou estratégias de marketing territorial. A
imagem percebida pelo residente e/ou visitante depende da autenticidade com que sdo
transmitidos os tracos identitarios do lugar projetado, do que depende a fixagcdo de uma marca
de territorio.

Neste sentido, considerantdo o contexto da globalizacdo contemporanea e 0s enormes
desafios de carater ambiental, social, cultural e econémico que os lugares ou territdrios estdo
enfrentando, mais do que nunca, se impde a necessidade de um posicionamento estratégico de
parte das liderancas socioecondmicas e gestores publicos e privados, buscando refletir sobre
0s ativos e recursos que constituem o patriménio territorial (DALLABRIDA, 2016/2020) do
lugar onde habitam, com vistas a reconhecer ou definir democraticamente qual territorio

“somos”, qual lugar queremos ocupar no sistema mundo, com quais estratégiaS quUeremos
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competir no mercado mundial e com qual imagem queremos que 0S outros nos associem
(DALLABRIDA, TOMPOROSKI e SAKR, 2016).

O tema Branding é aprofundado em San Eugenio (2013), ao afirmar que trata-se de
um processo de concrecdo de valores e atributos territoriais, que tem impacto na ativacao,

dinamizacdo e apoio ao processo de desenvolvimento territorial.

O desenvolvimento territorial é entendido como um processo de mudanca
continuada, situado historica e territorialmente, mas integrado em dinamicas
intraterritoriais, supraterritoriais e globais, sustentado na potenciacdo dos
recursos e ativos (materiais e imateriais, genéricos e especificos) existentes
no local, com vistas a dinamizacdo socioecondmica e a melhoria da
qualidade de vida da sua populacdo (DALLABRIDA, 2015, p. 325).

Ou seja, o propdsito principal de estratégias de branding de territério é estimular e
favorecer uma dindmica territorial que contribua positivamente para o desenvolvimento dos
lugares, cidades, regides ou paises.

Além das abordagens sobre marketing territorial — como acbes de fomento e
dinamizacdo do planejamento voltado ao territorio e aos produtos e servicos oferecidos - e
branding de territorio - como o processo de construcdo e comunica¢cdo de uma marca e da
identidade de territdrio -, outras, tais como, sobre cidades inteligentes ou criativas, assumem 0
principio da inovacdo como elemento motriz da dindmica socieconémica e cultural dos
lugares, sejam eles, cidades, municipios, regifes ou territérios. Faz-se uma breve apresentacdo

de tais abordagens na sequéncia.

Cidades inteligentes e criativas

A literatura que faz mencdo as cidades inteligentes, apesar do pouco consenso sobre 0
termo, em geral, as concebem como as que integram as mais diferentes tecnologias de
informacdo e comunicagdo (TICs), com o fim de tornar as cidades atuais mais eficientes,
sustentaveis e habitaveis (SUJATA, SAKSCHAM e TANVI, 2016). Para que ocorra esse
avanco, € necessario aproveitar as potencialidades oferecidas pelas TICs para gerar ambientes
territoriais nos quais sejam forjados “[...] nacleos de inovagéo e criatividade que favorecam o
crescimento econdmico e a criagdo de emprego de uma maneira sustentavel no médio e longo
prazo” (VON STRITZKY e CABRERIZO, 2011, p. 49).
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Outros autores, como Estévez e Janowski (2014), compreendem a cidade inteligente
como uma derivacdo da cidade digital, o que implica incorporar as TICs, por exemplo, na
construcdo de edificios, sistemas de transporte, escolas, espagos e servicos publicos
integrados, em sistemas urbanos inteligentes. Assim, quando tais inovagdes passam a orientar
0 uso da tecnologia digital, como elemento motriz no desenvolvimento, na sua dimensdo
ambiental, social e econdmica, estaremos gerando cidades inteligentes (CASTRO OBANDO,
2017). Independente da estratégia a ser concebida para gerar cidades inteligentes, as TICs,
apesar de imprescindiveis, devem estar ao servi¢co dos avancos pretendidos, ndo um fim em si
mesmas.

O sistema de normas da AENOR?, assim define cidade inteligente ou smart city:

Cidade inteligente (Smart City) é a visao holistica de uma cidade que aplica
as TICs para a melhora da qualidade de vida e a acessibilidade de seus
habitantes e assegura um desenvolvimento sustentavel, econémico, social e
ambiental em melhora permanente. Uma cidade inteligente permite aos
cidaddos interatuar com ela de forma multidisciplinar e se adapta em tempo
real as suas necessidades, de forma eficiente em qualidade e custos,
oferecendo dados abertos, solugdes e servicos orientados aos cidaddos como
pessoas, para resolver os efeitos do crescimento das cidades, em ambitos
publicos e privados, através da integracdo inovadora de infraestruturas com

sistemas de gestdo inteligente.

Caragliu, Del Bo e Nijkamp (2011) afirmam que uma cidade pode ser definida como
inteligente quando os investimentos em capital humano e social, assim como em
infraestruturas, fomentam o desenvolvimento econémico sustentavel e uma alta qualidade de
vida para sua populagdo, com um manejo inteligente dos recursos naturais, atraves da acao
participativa e 0 compromisso de governantes, empresas e cidaddos. Os autores, portanto,
destacam cinco aspectos centrais para que se possa falar em cidades, regides ou territorios
inteligentes: (i) investimento na formacdo e/ou capacitacdo humana, da mesma forma que em
infraestruturas; (ii) sistemas produtivos sustentaveis; (iii) proporcionar um alto padrdo de
qualidade de vida para os residentes; (iv) um manejo inteligente dos recursos naturais e (v)

praticas coletivas participativas e comprometidas.

5> Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion/Comité Técnico de Normalizacion de AENOR -
AEN/CTN 178 “Ciudades Inteligentes”. Consultado em: https://www.aenor.com/.

UEMS — MESTRADO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL E DE SISTEMAS PRODUTIVOS — PONTA PORA/MS 45


https://www.aenor.com/

Universidade Estodual de
Mato Grosso do Sul

Revista Desenvolvimento, Fronteiras e Cidadania — vol.4 — n.6 — p.37-55— Junho de 2020

Complementarmente, Moss Kanter e Litow (2009) resumem o conceito de cidade
inteligente, com em trés argumentos centrais: (i) € uma cidade que utiliza a tecnologia para
melhorar a infraestrutura humana do mesmo modo com que pode melhorar a estrutura fisica;
(if) uma cidade inteligente entende que as pessoas Sdo 0s conectores mais importantes de
multiplos subsistemas, convertendo a cidade de um conjunto mecéanico de elementos de
infraestrutura em um conjunto de comunidades humanas ativas; (iii) cidade inteligente € a que
oferece solugdes sistémicas (integradas e interconectadas) baseadas em tecnologias que
podem reduzir os custos financeiros e humanos/sociais, a0 mesmo tempo que aumentam a
qualidade de vida.

Ja Batty et al. (2012) afirma que as cidades adquirem inteligéncia ndo sé pela forma
com que automatizam suas funcGes rotineiras, sendo que a medida em que somos capazes de
monitorar, entender, analisar e planejar a cidade para melhorar a eficiéncia, a equidade e a
qualidade de vida dos cidaddos em tempo real.

Ja o conceito de criatividade, é atribuido tanto as cidades, terriitdrios, quanto a uma
classe social. Landry (2013) utiliza o termo cidades criativas, para referir-se aos espagos para
pensar, planejar e agir com imaginagéo, criando oportunidades e resolvendo seus problemas
locais de forma criativa. Para o autor, uma cidade criativa é aquela que conta com a
participacdo dos residentes em conjunto com a gestdo publica na busca da resolucédo dos seus
problemas e que se reinventa constantemente, utilizando caracteristicas e historicidade locais
como recurso para a melhoria da qualidade de vida da populacdo. Portanto, para construir
uma cidade criativa, € imprescindivel fazer junto, participar e construir em conjunto. Assim, o
conceito de cidade criativa é amplo e abrangente, sendo necessario dar conta de uma série de
fatores e elementos para a compreensdo na sua totalidade. “A criatividade tem uma
capacidade polivalente de solucdao de problemas e de criacdo de oportunidades” (LANDRY,
2013, p. 37).

Complementarmente, para Reis e Kageyama (2011), as cidades criativas sdo: (i)
espacos urbanos de atracdo de talentos e investimentos; (ii) de combate as desigualdades e
violéncia; (iii) de revitalizacdo de areas degradadas; (iv) de promocéo de clusters criativos; (V)
de transformacéo das cidades em polos criativos mundiais; (vi) de reestruturacdo do tecido
socioeconémico urbano baseado nas especificidades locais.

Portanto, os qualificativos que fazem referéncia a inteligéncia ou criatividade de

recortes territoriais, tais como, uma cidade, um municipio, uma regido ou territorio, sintetizam
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a ideia de uso de estratégias inovadoras e criativas, por exemplo, pela gestdo publica na
prestacdo de servicos ao cidaddo, em a¢Oes relacionadas aos sistemas produtivos, ao uso dos
recursos naturais e nos padrdes comportamentais.

Se considerarmos o carater otimista e, por vezes, apologista de algumas abordagens,
como as ja referenciadas neste texto, tende a transmitir a ideia de que, finalmente, se terad
descoberto uma forma de superar as dicotomias, as desigualdades regionais, 0s baixos
indicadores de crescimento econdmico e/ou desenvolvimento de todos os lugares. O
pesquisador, ndo deixaria de se perguntar: a inovagao terd se difundido mesmo a todos os
lugares? Ou, nos lugares onde tenha se difundido, tera contribuido decisivamente para a
superacdo dos desafios enfrentados pelos lugares, em especial 0os mais remotos? Ou seja: a
difusdo territorial da inovacao, sera fato ou falacia?

Tais questdes merecem mais do um pequeno texto, ou apenas uma primeira
investigacdo para serem respondidas. Neste texto, se fard um primeiro esforco de reflexédo
sobre 0 tema, a partir do estudo de quatro municipios interioranos, utilizando algumas das

muitas variaveis possiveis de serem estudadas.

O CAMINHO METODOLOGICO PERCORRIDO

Em primeiro lugar, procurou-se recorrer a revisao da literatura sobre os constructos
teoricos aqui referidos, em especial, sobre marketing territorial, branding de territério, cidades
inteligentes e criativas. A escolha das abordagens, tomou como critério o fato de que todas
elas assumem a inovacdo como fator de maior importancia. Nao se teve o propdsito esgotar o
tema®.

Os objetos de pesquisa desta investigacdo foram quatro municipios do interior do
Estado de Santa Catarina (Brasil)’, tendo como fonte de pesquisa os sites das Prefeituras ou
Administracdes Municipais. A escolha teve como critério utilizar para pesquisa os dois
maiores e 0s dois menores municipios, em termos populacionais, da regido pesquisada,
situados numa das regides mais distantes da area litoranea catarinense. A regido pesquisada,

por fatores os mais diversos, ainda apresenta 0s piores indicadores socioecondmicos,

® A iniciativa de investigacdo da qual resultou o presente texto, pretende ser a primeira de uma série, envolvendo
colegas pesquisadores e estudantes de Iniciagdo Cientifica, Mestrado e Doutorado.

" Optou-se por ndo mencionar o nome dos municipios em que a pesquisa foi realizada, evitando quaisquer
constrangimentos, ja que 0s atores da pesquisa atuam nos mesmos, em empresas ou institui¢des locais.
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apresentando sinais de estagnacdo em varios aspectos, se comparados com as regides
litoraneas, como sendo as mais dinamicas®.

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, que procurou tirar indicativos, a partir da
pesquisa, observacgdo e analise das informaces disponiveis.

Como variaveis de observacédo, considerou-se 0s aspectos relacionados a divulgacédo e
a reafirmacéo da identidade territorial, ou seja, a forma como os municipios pesquisados se
apresenta a populacdo residente, aos visitantes e com o exterior, tanto regional, quanto
nacional e internacionalmente. A opcéo em relacdo as variaveis consideradas na investigacao,
se considerou serem estas as informacdes disponiveis ao mundo interno e externo, que
informam algo sobre os municipios e com possibilidade de apontar indicios de acgdes
inovadoras localmente.

Assim, a investigacdo foi orientada em variaveis, divididas em cinco blocos:

(1) Imagem e marca do lugar: (i) imagem com a qual o municipio se identifica (braséo,
bandeira do municipio ou outras); (ii) dados ou informacdes sobre a localizacdo do
municipio; (iii) dados histéricos, ou outras informacdes que remetam a imagem, marca
ou identidade do municipio;

(2) Estrutura organizacional do Municipio, como ente de administracdo: (i) estrutura
organizacional da Administracdo Municipal; (ii) divulgacdo da missdo e visdo; (iii)
estrutura de planejamento (plano estratégico, plano diretor...);

(3) Estruturas de transparéncia e comunicagdo com o0s cidaddos: (i) formas de
implementacdo da transparéncia publica (acGes administrativas e financeiras); (ii)
estruturas de ouvidoria; (iii) portal de acesso ou link de noticias e/ou informacdes
importantes sobre o municipio; (iv) canais de comunicacdo entre setores da
Administracdo Publica e residentes e/ou visitantes;

(4) Carta de servigos: (i) setores, publico alvo, identificacdo e quantitativo de servigos
publicos colocados a disposicdo dos residentes e/ou visitantes; (ii) portais de acesso
dos residentes e/ou visitantes aos servicos publicos; (iii) disponibilizacdo de servicos

de informac&o e comunicag&o aos residentes e/ou visitantes;

8 Ver algumas referéncias sobre a referida regido, em: Dallabrida et al. (2019).
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(5) Formas de divulgacdo do municipio: (i) informacBes sobre os produtos turisticos
desponiveis no municipio; (ii) informes sobre localizacdo e acesso aos produtos
turisticos; (iii); links de acesso a outras informagdes, que estejam em destaque no site®.
Para uma valoracdo de cada uma das variaveis, considerou-se uma escala de 1 a 4,

respectivamente, ndo existéncia, existéncia parcial, existéncia de uma forma suficiente e

aspecto em destaque.

RESULTADOS E ANALISE

Em primeiro lugar, é importante salientar que, quanto as variaveis, em alguns casos,
demonstrou haver indisponibilidade de informac6es para poder aprofundar a investigacdo de
forma adequada. Mesmo assim, as mesmas podem ser consideradas importantes, mesmo que
outras possam ser agregadas em futuras investigacdes. A seguir, sdo mencionados 0s
principais resultados, dando as variaveis sobre as quais se obteve mais informacbes e se

percebeu maiores evidéncias na investigacéao.

Imagem e marca do lugar

Segundo os autores consultados, quanto a imagem e marca do lugar, é fundamental
comunicar de maneira eficaz e eficiente os ativos positivos, no sentido de apoiar e revalorizar
os diferentes aspectos exportaveis, de modo a divulgar a singularidade do lugar, em um
mundo cada vez mais homogéneo e generalista.

Neste aspecto, verificou-se que as informagdes relacionadas a imagem ou marca do
lugar, estdo entre as variaveis que apresentaram maior fragilidade. Apenas um dos quatro
municipios mereceu um destaque significativo. Por exemplo, € apresentado o brasdo e a
bandeira dos municipios, com simbolos impressos, mas que exigem conhecimento nédo
disponivel para decifrar os mesmos e, assim, servirem como indicativo de imagem ou marca
do lugar. Em dois casos, nem mesmo informac@es suficientes sobre a localizacdo, formas de
acesso, ou dados de georreferenciamento, estdo disponiveis no site. Em um deles, se

disponibiliza um link de acesso, mas se exige cadastro, loguin e senha, dificultando o acesso.

® A maior parte das informagdes foram garimpadas a partir da consulta ao site da Prefeitura Municipal. No
entanto, exigiu, também, a realizacdo de consultas telefénicas com setores do municipio, ou até visitacdo
pessoal, para buscar mais dados ou conferir informacdes.

UEMS — MESTRADO EM DESENVOLVIMENTO REGIONAL E DE SISTEMAS PRODUTIVOS — PONTA PORA/MS 49



29
UEMS

Universidade Estodual de
Mato Grosso do Sul

Revista Desenvolvimento, Fronteiras e Cidadania — vol.4 — n.6 — p.37-55— Junho de 2020

Noutro, sdo apresentadas fotos do produto muito cultivado no local, transmitindo, mesmo que
parcialmente, uma caracteristica do setor produtivo de destaque.

Sobre dados histéricos, este € um aspecto que tem um destaque significativo, em dois
municipios, com informagdes sobre sua colonizacdo destacando a presenga original de
indigenas, origem do nome e, em um deles, destaque a um fato histérico que marcou o

passado do municipio e regido.

Estrutura organizacional do municipio

A estrutura organizacional revela a forma como o municipio esta estruturado em
termos de normas e regulamentos, os quais demonstram maior ou menor carater inovador.
Neste aspecto, 0 que aparece com destaque nos municipios pesquisados, sdo informacdes
sobre os nomes dos administradores atuais. Em apenas um dos municipios € possivel acessar
qual sua missdo e visao. Os demais ndo fazem qualquer referéncia a essa variavel. Apenas um
municipio disponibiliza o Plano Diretor, com aspectos relacionados ao uso e ocupacao do solo
e delimitacdo de areas para moradia e setor comercial e industrial. Em nenhum municipio é
possivel perceber que haja um plano estratégico a ser seguido. Quanto a estrutura
organizacional, a informacdo mais destacada é o informe sobre os diferentes setores da
administracdo publica, suas secretarias e ocupantes dos cargos. Em algumas das secretarias,
ou setores, ha informacéo sobre contato telefonico. Portanto, trata-se de mais um aspecto que

apresenta fragilidade.

Estruturas de transparéncia e comunicacao

Um dos aspectos em destaque na literatura sobre cidades inovadores, € a importancia
de conciliar a compreencdo entre a imagem percebida e a imagem emitida, produzida e
divulgada pelos vérios canais de comunicacdo ou estratégias de marketing territorial. Neste
aspecto, as esturuturas de transparéncia e comunicacdo sdo fundamentais.

Neste interin, em trés dos municipios, hd um conjunto de informacdes disponibilizadas
no site, claras e precisas ndo somente para 0s municipes, mas também para o0s visitantes, alem
de que as noticias estdo atualizadas. Isso ndo ocorre em um deles, onde percebe-se que as
mesmas estdo desatualizadas. Em dois municipios é disponibilizada uma rede social para
comunicagdo, no entanto, ou esta desatualizada, ou é de dificil acesso, portanto, invalidando

parte de sua importancia na comunicacao.
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Um dos municipios fornece informacdo no site sobre acesso a controladoria e
assessoria de comunicacdo, enquanto, os trés fornecem acesso somente a ouvidoria.
Informagdes sobre licitacGes, prestacfes de conta sobre investimentos e gastos, legislacdo
municipal e concursos publicos estdo disponiveis em todos os municipios. Em todos eles,
também, é disponibilizado acesso via web, onde o visitante pode entrar em contato por escrito
com setores da Prefeitura.

Ressalte-se que muitas dessas formas de comunicagéo e transparéncia sdo exigéncias

legais, portanto, tornando relativo seu destaque.

Carta de servicos

O marketing € considerado um instrumento para adminsitrar processos de troca que,
no caso de uma administracdo publica, faz referéncia aos servicos prestados aos cidaddos. A
informacdo eficiente sobre quais, como e onde tais servicos sdo prestados, pode ser
considerada uma acdo inovadora.

Em termos de servigos, em um municipio é fornecida informacdo sobre impostos
municipais, aos cidaddos. Em todos eles, estdo disponiveis informagdes sobre os servigos
publicos prestados, por exemplo, sobre salde, assisténcia social, educacao e cultura, impostos

e taxas, alvaras e licencas, no entanto, é inexistente o uso das TICs para acesso aos Servicos.

Formas de divulgacao do municipio

A tendéncia global de competicdo entre cidades ou paises, impde novos desafios
guanto a divulgacdo. No entanto, sdo necessarios serem formas inovadoras de divulgacao.

No caso analisado, trés municipios disponibilizam em suas paginas de acesso, um
namero significativo de fotos, dos Ultimos acontecimentos na cidade e também dos seus
pontos turisticos. Num deles, sdo em pequena quantidade, sem muita relevancia. Sobre
aspectos turisticos e de divulgacdo dos municipios, em um deles, a informacéo é irrelevante.
Nos demais, ha informacfes sobre festas religiosas, museus, festival de culinaria e informe
sobre rota turistica em que 0s municipios estdo inclusos. Em trés municipios ha um link para
turistas acessarem e buscarem mais informacgdes sobre produtos turisticos e pontos de
visitacao.

Quanto a informagdes que contribuam para a divulgacdo do municipio, ou seja,

elementos que estimulem a curiosidade ao turista para visitar o lugar, sobre o que fazer, o que
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comer e onde ficar, em trés municipios, estdo disponiveis informacbes de acesso aos

restaurantes e sua culindria, hoteis e pousadas. Em um deles, tal informacéo é inexistente.

CONSIDERACOES FINAIS

No presente texto fez-se referéncia ao marketing territorial como acGes de fomento e
dinamizacdo do planejamento voltado ao territorio e aos produtos e servicos oferecidos e, ao
branding de territério, como o processo de constru¢do e comunicagdo de uma marca e da
identidade de territorio. Além disso, fez-se referéncia as cidades inteligentes ou criativas,
tendo o principio da inovacdo como elemento motriz da dinamica socieconémica e cultural
dos lugares, sejam eles, cidades, municipios, regifes ou territorios.

Como desafio, propds-se uma investigacdo em uma amostra de municipios de uma
regido interiorana do Estado de Santa Catarina, com o fim de verificar em que medida poderia
se perceber indicios de acbes inovadoras, tomando como variaveis a forma como os
municipios pesquisados se apresentam a populacdo residente, aos visitantes e com o exterior,
tanto regional, quanto nacional e internacionalmente. Em sintese, pretendeu-se avaliar em que
medida a inovacao € difusa.

Considerando as varidveis utilizadas, podem-se constar mais aspectos negativos do
qgue positivos. Entre os positivos, destaca-se; (i) quanto as questdes relacionadas a
transparéncia e comunicacao, ha a disponibilizacdo de dados historicos e informacgdes basicas
sobre o municipio; (ii) em geral, percebe-se um conjunto de informacdes disponibilizadas no
site, além de noticias, mesmo que em algum caso elas ndo estdo atualizadas; (iii) nos
municipios € disponibilizado acesso via web, onde o visitante pode entrar em contato por
escrito com setores da Prefeitura; (iv) minimamente, os municipios disponibilizam em suas
paginas de acesso fotos dos Ultimos acontecimentos na cidade e também informacGes sobre
seus pontos turisticos.

No entanto, preponderam o0s aspectos negativos: (i) informacGes relacionadas a
imagem ou marca do lugar, estdo entre as variaveis que apresentaram maior fragilidade; (ii)
sobre a estrutura organizacional do municipio, em apenas um dos municipios € possivel
acessar qual sua missdo e visdo, enquanto nos demais, as informacgdes resumem-se na
indicacdo dos nomes dos administradores e quadro técnico dos municipios, além dos 6rgaos
da estrutura adminsitrativa; (iii) ndo é possivel perceber que haja um plano estratégico a ser

seguido; (iv) em parte dos municipios é disponibilizada uma rede social para comunicagao, no
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entanto, ou estd desatualizada, ou é de dificil acesso, portanto, invalidando parte de sua
importancia na comunicacao; (v) apesar de estarem disponiveis informacdes sobre 0s servicos
publicos prestados, é inexistente o uso das TICs para acesso aos servigos; (vi) em geral,
constam no site das prefeituras, informagdes que sdo exigidas legalmente, sendo
insignificantes as acdes que apresentem carater inovativo.

Portanto, mesmo considerando que novos estudos precisariam aprofundar o tema com
a ampliacdo das varidveis a serem observadas, pelo estudo exploratorio realizado, é possivel
concluir que a ideia propalada em varios estudos de que a inovacéo € difusa territorialmente,
se caracteriza muito mais como falacia do que um fato, ou uma realidade observavel. Ou seja,
as inovacdes proporcionadas pelas TICs, intensamente presentes em alguns recortes
territoriais (cidades, regiGes, territdrios, ou mesmo em destinos turisticos), atingem ainda com
pouca amplitude, regides que se situam longe dos centros mais dindmicos
socioeconomicamente, o que é o caso dos locais observados.

Assim, 0s avangos preconizados por abordagens tedricas, tais como, sobre marketing
territorial, branding de territorio, cidades inteligentes ou criativas, algumas delas
apresentando casos em que tais avancos inovadores sdo uma realidade observavel, portanto
um fato, pouco sdo observados em &mbitos espaciais interioranos. 1sso remete & necessidade
de se efetivar dois movimentos: (i) uma intensificacdo do estudo de tais abordagens e sua
internalizacdo nas acbes de investigacdo; (ii) acGes de extensdo preconizadas pelas
universidades, como o exemplo brasileiro, de universidades com forte missdo regionalista,
contribuindo na difusdo de informacfes e metodologias e, quando necessario, capacitagdo de

liderancas e agentes técnicos das administracdes municipais.
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