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Resumo

Este estudo teve como objetivo investigar a percepcdo dos
moradores em relacdo a infraestrutura e aos servigos
disponiveis em um pequeno municipio localizado na
Regido Noroeste do Rio Grande do Sul, considerando
elementos relacionados ao marketing de lugares. Os
resultados revelaram que os residentes ndo tém
perspectivas futuras positivas e muitos planejam deixar a
cidade. Conclui-se que a aplicacdo das estratégias do
marketing de lugares pode ser benéfica para mitigar os
aspectos negativos identificados e impulsionar o
desenvolvimento local.
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Abstract

This study aimed to investigate residents' perceptions
regarding the infrastructure and available services in a
small municipality located in the Northwestern region of
Rio Grande do Sul, considering elements related to place
marketing. The results revealed that residents do not have
positive prospects, and many plan to leave the city. It is
concluded that the application of place marketing
strategies can be beneficial in mitigating the identified
negative aspects and driving local development.
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1. Introducao

Frequentemente, as cidades de menor porte defrontam-se com uma lacuna de
levantamentos apropriados e, comumente, deparam-se com desafios substanciais em
decorréncia de sua escassa densidade populacional, o que impede a atracdo de novos
residentes, turistas, visitantes e investimentos. Uma miriade de dilemas enfrentados por
essas localidades pode estar correlacionada com diversos fatores, tais como o orcamento
publico, a participacdo nos tributos nacionais, a elaboracao do plano diretor, o tamanho de
sua populacado e a falta de adocao de praticas contemporaneas de administracdao publica e
estratégias mercadoldgicas. As demandas dos contribuintes, por sua vez, se mostram
notaveis e substanciais, enquanto a arrecadacao, devido a sua natureza limitada, muitas
vezes revela-se insuficiente para atender todas as necessidades dos habitantes
(FECOMERCIO, 2016).

Nesse contexto de desafios que os municipios de pequeno porte enfrentam, a
percep¢do dos moradores sobre sua cidade desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento socioecondmico de uma localidade. A forma como os residentes veem
sua prépria comunidade pode influenciar diretamente em sua motivacao para contribuir
com o crescimento local, bem como atrair investimentos e novos moradores. Uma
percepcao positiva, caracterizada pela confianca na administragdo municipal, satisfacdo com
0s servicos publicos oferecidos, orgulho da identidade cultural e reconhecimento das
potencialidades locais, tende a criar um ambiente propicio para o progresso. Por outro lado,
uma percepcao negativa, marcada por insatisfacado, falta de confianca nas instituicdes locais
e visao pessimista em relacao ao futuro, pode dificultar a atracdo de recursos externos e o
engajamento da comunidade em iniciativas de desenvolvimento. Assim, compreender e
abordar as percepgdes dos moradores sobre sua cidade é essencial para promover um
crescimento socioeconOmico sustentavel e inclusivo, alinhado as necessidades e aspira¢des
da comunidade local.

Dado o contexto e o conceito delineado anteriormente, o presente estudo objetiva
analisar a percepcao dos habitantes de uma pequena cidade na regido Noroeste do Estado
do Rio Grande do Sul em relagdo aos diferentes aspectos da localidade, interrelacionando
tal questdao com os preceitos presentes no marketing de lugares. Em face dos desafios
enfrentados por municipios de menor porte, especialmente no que tange a sua atratividade
e desenvolvimento, torna-se imperativo investigar como os residentes enxergam a imagem
da cidade, suas expectativas em relacdo ao progresso e a economia local, além de suas
demandas e avaliaces sobre a infraestrutura e os servigos disponiveis. Essa abordagem se
revela crucial, pois a partir dela os recursos desenvolvidos pelo marketing de lugares
poderdo desempenhar um papel significativo no estimulo ao crescimento econémico e na
melhoria da qualidade de vida da populacdo local, ao direcionar estratégias que promovam
a valorizacdo e o fortalecimento da identidade e dos recursos do municipio.

Para atingir esse objetivo, foi conduzida uma pesquisa por meio de uma amostra
survey, contando com a participacdo de 247 residentes do municipio em questdo. A
pesquisa considerou elementos-chave do marketing de lugares e buscou entender a
percepcao dos moradores em relacdo a imagem da cidade, suas expectativas em termos de
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desenvolvimento futuro e comportamento da economia local. Além disso, foram levantadas
as principais necessidades dos moradores e investigada a percepcao dos pesquisados
diante da infraestrutura e dos servigos disponiveis no municipio.

A relevancia desse estudo reside no seu potencial de oferecer insights valiosos para
os gestores municipais. A medida que novos estudos e pesquisas sdo desenvolvidos, as
descobertas geradas podem contribuir significativamente para o avanco do
desenvolvimento social e econdmico da cidade. As evidéncias e constatacdes identificadas
por meio dessa pesquisa cientifica representam instrumentos de analise que podem
subsidiar mudangas e melhorias locais, promovendo um ambiente mais atrativo e
sustentavel para os residentes e potenciais investidores.

No contexto deste estudo, gostariamos de salientar o seguinte ponto: embora a
ideia de "cidade" seja amplamente compreendida, a conceituacdo exata do termo é obscura.
Como pode um conceito abranger desde pequenas cidades com apenas 2.000 habitantes
até metrépoles com milhdes de residentes? Como pode aplicar-se a um objeto que se
apresenta com uma variedade tdo ampla de caracteristicas, muitas vezes exigindo a adi¢do
de adjetivos para esclarecer, como "cidade de fronteira", "cidade grega", "cidade colonial”,
entre outros? Como pode ser considerado um conceito quando o objeto ao qual se refere
€ tao variavel e multifacetado? (LENCIONI, 2008). Portanto, é importante ressaltar que, neste
estudo, estamos nos referindo a uma pequena cidade do interior do Brasil, diferenciando-a

explicitamente de grandes centros urbanos ou cidades metropolitanas.

Dada a localizacdo distante do municipio em relacdo a capital estadual, Porto
Alegre, e sua populacao relativamente reduzida, torna-se ainda mais relevante compreender
as necessidades e desafios enfrentados por essas comunidades. A falta de atrativos e
investimentos adequados em infraestrutura e servicos de qualidade sdo questdes que
impactam diretamente a qualidade de vida dos moradores e o potencial de crescimento
econémico local.

A estrutura do artigo reflete a abordagem sistematica adotada para explorar o
tema em estudo. A primeira parte apresenta o referencial tedrico, fornecendo os
fundamentos conceituais essenciais relacionados ao marketing de lugares, aos fatores que
influenciam o marketing de localidades e as dinamicas de crescimento e decadéncia de
pequenas localidades. Em seguida, os procedimentos metodoldgicos sao detalhados na
segunda parte, descrevendo a metodologia adotada para conduzir a pesquisa. Na terceira
parte, os resultados da pesquisa sao apresentados e discutidos, proporcionando uma
analise aprofundada das percepcbes e necessidades dos moradores. Por fim, as
consideragdes finais oferecem insights conclusivos sobre o tema pesquisado e destacam
possiveis direcdes para futuras investigagdes e intervencdes praticas.

2. Referéncial tedrico

2.2 Marketing de Lugares

O marketing de lugares é a ferramenta desenvolvida no campo da administracao
para influenciar determinados grupos de interesse em relacdo a produtos e servi¢os a uma

RDSD, V. 10, n. 1, 2024



Sparemberger, Zamberlan & Sparemberger
Pequenas Cidades e a contribuicdo do Marketing de Lugares: O estudo da percepcao dos residentes acerca da
infraestrutura e dos servicos disponiveis em um municipio no interior do Rio Grande do Sul

determinada localidade. A literatura do marketing de lugares apresenta diferentes
abordagens, fundamentadas nas caracteristicas de sua natureza multidisciplinar. A maioria
dos estudos busca conceitua-lo com referéncia ao desenvolvimento sustentavel dos
lugares, visando satisfazer segmentos-alvo, identificados como atual e potencial, com o
intuito de gerar valor positivo aos envolvidos, bem como, fortalecer a atratividade e
competitividade de um lugar, focalizando em mercados externos e internos (ASHWORTH &
KAVARATZIS, 2005; OCKE & IKEDA, 2014).

Tradicionalmente a troca é o conceito central do marketing e o marketing ocorre
guando as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da troca. O marketing
de lugares estd relacionado a aplicacdo do conceito de troca entre a cidade e seus
habitantes locais, consumidores, organizacdes, visitantes e investidores com o objetivo de
gerar e agregar valor as partes envolvidas no processo de troca. Segundo Minciotti & Silva
(2011) o marketing de localidades visa aproximar, bem como fortalecer o governante e os
seus atores locais, com a missdo de promover trocas onde a localidade é o objeto principal
e o produto do Marketing de Localidades.

Segundo Kotler, et al (2006), o marketing de um lugar abrange quatro atividades:
(1) desenvolver um posicionamento forte e uma imagem atraente; (2) estabelecer incentivos
atraentes para os atuais e os possiveis compradores e usuarios de seus bens e servigos; (3)
fornecer produtos e servicos locais de maneira eficiente; e (4) promover os valores e a
imagem do local de uma maneira que os possiveis usuarios percebam realmente as
vantagens diferenciadas.

Os estudos do marketing de lugares buscam abordar o conceito com referéncia ao
desenvolvimento e o fortalecimento da competitividade de uma determinada regido,
cidade, estado ou pais com base no processo de troca estabelecido pelo conceito de
marketing entre a localidade e seus publicos de interesse. A troca efetua-se apenas se as
partes envolvidas considerarem que obtém beneficios, superiores — ou ao menos iguais-
aos custos. Neste cenario, o marketing pode ajudar a preparar os lugares a lidar com um
futuro incerto, uma vez que, assim como as empresas, os lugares também sdo afetados por
forcas contingenciais que afetam o equilibrio econémico das comunidades e sdo
provocadas por rapidas mudancas tecnolégicas, concorréncia mundial e variaveis politicas
do ambiente externo que estdo fora do seu controle.

Kotler et al (2006) afirmam que quando os lugares tém uma imagem fraca, devido
a inumeros fatores, como a localizacdo, a falta de recursos proprios ou uma populagao
pequena, os ambientes precisam ser especialmente habilidosos para mudar sua imagem,
ainda que esses lugares tenham caracteristicas atraentes, se ndo procuram transforma-las
em vantagens competitivas, estes lugares continuardo no anonimato.

Entende-se que o estudo de marketing de lugares pode apresentar proposi¢oes
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capazes de proporcionar uma mudanca consideravel ao local, revitalizando lugares e
alimentando os governos para estarem atentos e capazes de reagir positivamente as
mudangas de um cenario. Os lugares podem se fortalecer e se destacar por meio de novas
forcas como: fomento econémico através do turismo, melhoria da qualidade de vida da
populacdo local e do meio-ambiente, investir recursos obtidos para trazer novas empresas,
em estrutura para saude, educagdo, infraestrutura publica etc., construindo um circulo
virtuoso de melhorias e desenvolvimento local.

Nessa linha de entendimento, Ocke e lkeda (2014) frisam para o fato de que o
Marketing de Lugares, quando utilizado como estratégia de marketing, se torna uma
referéncia para o desenvolvimento e crescimento sustentavel dos lugares, ou seja, do
municipio. O que acarretara em agradar os segmentos alvos identificados como atuais e
potenciais, com o intuito de criar ou gerar a atratividade e competitividade de um lugar.

Kotler et al (2006) aborda a questao do fator humano na linha do marketing de
lugares, mostrando que o lugar pode possuir excelente infraestrutura e muitas atracdes e
mesmo assim nao ser bem-sucedido. Isso se deve a maneira como os visitantes percebem
seu povo. Existe uma linha direta entre a hospitalidade dos moradores e a atratividade de
um lugar, ou seja, o lugar precisa focar em investimentos que favorecam o povo a ter um
comportamento amistoso com seus visitantes.

Historicamente, os locais sdo o ponto de encontro para fun¢des vitais de seus
habitantes, tais como o comércio e as diversas formas de conexdes interpessoais. Ou seja,
o espaco local é o ambiente de interagdo, no qual o ser humano encontra e da sentido a
tudo que esta ao seu redor (GEHL, 2015). Hall (2015), defende que os lugares ainda sdo um
dos pontos de referéncia mais fortes nas pessoas, visto que para o autor, o lugar é
especifico, concreto, conhecido, familiar, delimitado: o ponto de praticas sociais especificas
que nos moldaram e nos formaram e com as quais nossas identidades estao estreitamente
ligadas.

Segundo Minciotti & Silva (2011) o marketing de localidades deve ter como foco
dois grupos de clientes: os residentes e os ndo residentes, levando em consideragdo que as
necessidades e desejos de cada grupo sao diferentes. Enquanto os residentes procuram a
melhoria do seu bem-estar social e econdmico, os ndo residentes buscam outros beneficios
e valores por meio de dois objetivos: atrair novos residentes e conseguir beneficios
financeiros e politicos para a regido. Esta divisdo permitira distinguir entre o Marketing
Interno, dirigido a propria populacdo, e o Marketing Externo — dirigido aos clientes externos.

Em suma, o marketing de lugares é uma abordagem multifacetada destinada a
impulsionar o desenvolvimento e a competitividade de uma localidade, influenciando uma
ampla gama de interessados. Fundamentado na troca de valores entre o lugar e seus
publicos, busca criar uma sinergia entre identidade local e percepcao global, elevando a

RDSD, V. 10, n. 1, 2024



Sparemberger, Zamberlan & Sparemberger
Pequenas Cidades e a contribuicdo do Marketing de Lugares: O estudo da percepcao dos residentes acerca da
infraestrutura e dos servicos disponiveis em um municipio no interior do Rio Grande do Sul

atratividade e promovendo o crescimento sustentavel. Ao focalizar tanto em mercados
internos quanto externos, visa ndo apenas satisfazer as necessidades atuais e potenciais dos
habitantes, visitantes e investidores, mas também fortalecer os lacos sociais e econémicos
que definem o tecido da comunidade. Dessa forma, o marketing de lugares emerge como
uma ferramenta poderosa para redefinir narrativas, revitalizar espacos e promover um ciclo
virtuoso de desenvolvimento local.

2.2 Fatores de Marketing de Localidades

Os locais geralmente por si sé ndo possuem condi¢cdes de mobilizar moradores e
pessoas que estejam dispostas a vivenciar novas experiéncias. Nesta direcdo, para aumentar
seu potencial de atragao e se tornarem mais competitivo diante dos concorrentes, os locais
dependem basicamente de taticas relacionadas a imagem, as atracdes, as pessoas e a
infraestrutura. Em relagdo a imagem, algumas situacbes sdo preponderantes e
fundamentais. Quanto a tatica relacionada a imagem, inicialmente deve haver uma imagem
positiva da localidade, a qual possa gerar interesse e atracdo tanto de pessoas, visitantes,
empresas e industrias. Porém, pode haver situacdes na qual a imagem representa uma
localidade negativa e pobre, gerando efeito desfavoravel para atragdo (KOTLER, BOWEN e
MAKENS, 1999).

Ja em relacdo a tatica de atracdo, melhorar a imagem nao é suficiente para garantir
a prosperidade de uma localidade. E necessério desenvolver caracteristicas especiais para
satisfazer os moradores e atrair pessoas de fora. Existem localidades que possuem atracao,
seja pela natureza, antiguidade, constru¢des gigantescas entre outras. Porém as localidades
desprovidas dessa vantagem podem construir centros de convencdes, centros comerciais
convencionais ou em ruas ao ar livre, museus e centros de entretenimento, tornando-se
atrativas (SIANO, 2001).

As estratégias de imagem e de atragdo nao conseguem dar uma resposta completa
ao desenvolvimento de uma localidade, pois elas ndo cobrem algumas deficiéncias que
estdo visiveis — ou ndo — na localidade. E fundamental a localidade disponibilize os
elementos basicos de infraestrutura e estado de bem-estar social, tais como meios de
transportes, energia barata, escolas com educacao de qualidade, seguranca, normas
urbanisticas, espagos recreativos e bons hotéis e restaurantes.

Na visdo de Gaio e Gouveia (2007), a tatica de pessoas € responsavel por gerar
imagem positiva em termos de hospitalidade e como um fator de marketing. Esta tatica
envolve varios tipos de pessoas, tais como empreendedores, entusiasticos, pessoas famosas
entre outras. Considerando os elementos previamente citados, o recomendavel para um
municipio seria um definir uma sequéncia de estratégias, onde inicialmente se defina as
infraestruturas, depois acrescentar atragoes e estimular a hospitalidade dos seus habitantes
e, posteriormente, divulgaria uma imagem diferenciada.
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2.3 Crescimento e Decadéncia de uma Localidade

Muitas localidades procuram estratégias que possam contribuir para o seu
desenvolvimento, em especial relacionadas com a redugdo de custos para investimentos,
busca de novos mercados e indUstrias, expandir a disponibilidade e melhorar a qualidade
dos servicos e participar de programas de habitacdo. Também existe o risco de a localidade
perder as empresas, os habitantes e novos investimentos, muitas vezes pela inoperancia de
seus lideres e dos gestores publicos.

Kotler et al (2006) ao abordar diferentes contextos, aborda que tanto o
crescimento quanto o declinio de uma localidade podem ocorrer independentemente do
estagio dos negdcios, embora a situagdo pode sofrer interferéncia de fatores econémicos e
climaticos.

Figura 1: Dinamica de Crescimento de uma Localidade.

0 LOCAL E ATRAENTE

Movas indistrias se instalam;

Existem muitas oportunidades de emprego;

y A quabdade de vida & atraente, ¥
Migragdo interna de novos Migragaa interna de novos
moradores e visitanies. negocios e investimantos.

Aumenta o custo dos imiveis, a
infraestrutura sofre pressdo e as
necessidades s0Cials crescem,

l

O governo aumenta o5 impostos,

—

Fonte: Adaptado de Kotler et al (2006)

Por meio da figura de nimero um é possivel observar o modelo de um processo
relacionado ao crescimento de uma cidade. Varios fatores podem corroborar para a
atratividade um local, em especial as caracteristicas das indUstrias, cultura favoravel ao
empreendedorismo, além do local possuir uma heranca historica. Com isso se supde que
existam vagas de emprego e que a qualidade de vida seja sedutora. Ao englobar estes
elementos, o local atraird novos visitantes, moradores, industrias e empresas prestadoras
de servicos, significando novos investimentos.

No processo da figura um, também se observa movimentos relacionados a
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migragao interna de pessoas, elemento que provoca o uma valoriza¢ao no valor da moradia
e dos imdveis. Embora possa ser um movimento aparentemente positivo, este fator pode
provocar reacdes nas quais alguns residentes comecam a deixar os limites da cidade para
reduzir seus custos, diminuindo assim a base de impostos. Considerando este elemento, o
fato de um local ser atraente pode liberar forcas que prejudicam a atratividade do local.

Com a perda de moradores, o governo pode aumentar os impostos, e caso
a localidade apresente um alto padrdo os habitantes decidiram continuar no local apesar
dos impostos elevados, uma vez que as vantagens do local representam um motivo para os
cidadaos pagarem mais impostos.

Figura 2 - Dinamica de Decadéncia de uma Localidade

O LOCAL SE TORNA POUCO
ATRAENTE

As grandes empresas sao afeladas &
SAem;

A recessdo econdmica afela os negocios;
Aumenta o desemprego;
A infra-esiruura sofre um colapso,

Auments o déficit orcamentano da cidade.

Migraciio exterma de O turisma @ o selor de convenches Migracho exterma dos

pESS0&ES, decaem, neqocios,
L [ 3

r
O bancos dificultam o crédito,

| - aumentam o numers de faléncias, 4 I
aumantam a criminalidade,

aumeaniam & nacessidades sociais
a Imagem da cidade se deteriora.

|

O governo aumenta o impostos

i l

Fonte: Adaptado de Kotler et al (2006)

Na figura de nimero 2, observa-se os elementos da decadéncia de uma cidade
que inicia o processo de perda da sua atratividade. Kotler, et al (2006) citam que na dinamica
da decadéncia, os lucros dos negdcios e os empregos diminuem, o valor dos iméveis é
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reduzido e a infraestrutura se deteriora. Todos esses acontecimentos aceleram a saida dos
moradores e das empresas da localidade e ocasionam uma queda na arrecadacao de
impostos e na movimentacdo de pessoas no comércio local. A situacdo negativa dos
negocios afeta o sistema financeiro e consequentemente os bancos dificultam o crédito,
provocando um aumento no numero de faléncias. Todos esses fatores reduzem a atividade
econdmica e como consequéncia o desemprego se intensifica, a criminalidade cresce e as
necessidades sociais aumentam, afetando negativamente a imagem da cidade. Com o foco
de aumentar a receita, o governo aumenta os impostos para manter ou melhorar a
infraestrutura e atender as necessidades sociais. A decisdo equivocada de aumentar os
tributos, acelera a migracdo de recursos para fora.

Para Minciotti & Silva (2011) as cidades sdo afetadas por forcas de ambientes
externos, que estdo fora do seu controle. Estas mudangas podem afetar o equilibrio
econdmico das comunidades, o comportamento dos moradores e sdo provocadas
geralmente por rapidas mudancas tecnoldgicas, movimentos econdémicos em nivel nacional
e mundial, além de mudancas no poder politico. Nesta linha, Lopes (1998) entende que em
uma economia globalizada, as cidades estdo fragilizadas, visto que a competitividade da
cidade esta intrinsecamente definida pela sua integracdo econdmica global de modo que
fatores externos passaram a ter mais influéncia sobre as cidades.

3. Metodologia

Classifica-se esta pesquisa quanto aos procedimentos técnicos como exploratoria
e descritiva. E, quanto a abordagem da investigacao, a pesquisa é quantitativa. O método
concentrou o foco no estudo no marketing das cidades, bem como na atual situacao do
municipio estudado em termos de atratividade, infraestrutura, imagem e oferta de servicos
publicos disponibilizados aos moradores.

Pesquisas exploratdrias permitem ao investigador aumentar sua experiéncia em
torno de determinado problema, o pesquisador parte de uma hipdtese e aprofunda seus
estudos nos limites de uma realidade especifica (TRIVINOS, 1987). A etapa exploratéria foi
realizada por meio da pesquisa bibliografica em livros e estudos relacionados ao tema. Gil
(2002) explica que as pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com a finalidade torna-lo mais explicito, sendo utilizada
quando para aumentar o conhecimento a respeito de determinado objeto de estudo.

Para Malhotra (2001), a pesquisa descritiva pode ser efetuada, por meio do método
de levantamento. O Método de levantamento se caracteriza pelo interrogatério dos
participantes por meio de perguntas que fornecam informacdes sobre seu comportamento,
intencdes, atitudes, percepcdes, motivacdes e caracteristicas demograficas e de estilo de
vida. A pesquisa descritiva é utilizada para descrever caracteristicas de uma determinada
populacdo e neste trabalho teve por objetivo conhecer as caracteristicas, opinides e
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percepcdes dos moradores residentes na cidade, por meio da aplicacdo de questionarios
focados no assunto.

A abordagem quantitativa, segundo Oliveira (1999), significa quantificar opinides,
dados, nas formas de coleta de informagdes, assim como também como emprego de
recursos e técnicas estatisticas. O método é bastante utilizado e de forma geral garante
precisao dos resultados, evitando enganos e distor¢des na interpretacao dos dados.

Quanto aos procedimentos técnicos para coleta de dados, o estudo aplicou o
método de survey para a obtencao de informacoes. Este método se baseia no interrogatorio
dos participantes (MALHOTRA, 2001). O método survey é de abordagem quantitativa, que
visa apresentar as opinides das pessoas por meio de questionarios estruturados visando a
uma certa padronizacao no processo de coleta de dados.

A elaboracdo do questionario teve como parametro a escala de likert, sendo as
respostas agrupadas e apresentadas em trés categorias: muito insatisfeito e insatisfeito,
nem satisfeito e nem insatisfeito, totalmente satisfeito e totalmente satisfeito. A escala exige
que os entrevistados indiquem um grau insatisfacao ou satisfacao, considerando afirmacées
sobre o objetivo do estudo, que foi investigar e avaliar os elementos do marketing de
lugares do municipio. O questionario também abordou assertivas relacionadas a
caracterizacdo e diagnodstico da cidade, perfil dos entrevistados e quanto ao futuro do
municipio.

O processo de coleta de dados compreendeu o periodo de agosto a outubro do
ano de 2020. Iniciando o processo para coleta de dados, foi realizado um pré-teste, com 10
questionarios em forma online, os quais foram disponibilizados pela plataforma web Gorila
App. Obtendo sucesso em sua aplicagdo, abrimos um periodo de 30 dias para qualquer
pessoa do municipio responder.

No fim deste periodo, foi calculado um montante de 295 questionarios
respondidos, porém foi removido do arquivo os entrevistados que ndo eram residentes do
municipio. Por final, foi contabilizado um total de 247 instrumentos valido respondidos
pelos municipes da cidade. A amostra pode ser considerada ndo probabilistica por
julgamento.

Os dados obtidos por meio dos questionarios foram analisados com auxilio de um
software estatistico (Plataforma Web Gorila App), que possui ferramentas estatisticas que
geram a distribuicdo dos dados tabulados. Assim, os resultados estdo apresentados por
meio de percentuais, figuras a partir dos quais se acrescentou comentarios explicativos.

4. Apresentacao e Analise dos Resultados

4.1 Caracterizagdo do Municipio e dos pesquisados
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O municipio objeto de estudo, localiza-se na Regido Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, com uma distancia de 525km da capital galcha, Porto Alegre. Possui uma
populagdo aproximada de 5.898 habitantes e uma area territorial de 180,807km?2
(IBGE,2020). A Prefeitura Municipal é a sede do poder executivo, onde sua principal
atividade é a prestagdo de servicos e assisténcia a comunidade. Observa-se que em termos
de populacdo, o municipio faz parte de um conjunto maior de cidades, uma vez que as
populacdes absolutas dos municipios galchos, com populagdo abaixo de 10 mil habitantes,
somam 66,2% (329 municipios); com populacao entre 10 e 50 mil habitantes somam 24,7%
(123 municipios); com populagdo entre 50 e 100 mil, somam 5,2% (26 municipios); e, com
populacdo superior a 100 mil habitantes, somam 3,8% (19 municipios), estes ultimos
concentram 48,3% de toda populacao do Rio Grande do Sul (IBGE,2020, BALZAN, 2021).

Importante destacar que entre os anos de 2002 até 2018 ocorreu uma transferéncia
de municipios com predominancia nos setores primario e secundario para o setor terciario
no Rio Grande do Sul. A participacdo do setor terciario nesses municipios cresceu no
periodo de 2002 a 2018, passando de (58,11%) em 2002 para (75,65%) em 2018 (BALZAN,
2021). Dados que evidenciam a importancia desse setor para a economia do Rio Grande do
Sul, ou seja, o setor de servicos passou a ser mais atuante e contribuir de forma mais
significativa para o crescimento do PIB (Produto Interno Bruto).

A caracterizacdo do perfil dos pesquisados levou em conta as variaveis: sexo,
estado civil, local da residéncia, faixa etaria, escolaridade e renda. Em relacdo a variavel sexo,
o estudo apresentou um equilibrio, sendo 49% do sexo masculino e 51% feminino. A maior
parte sao casados (70,65%) e (75%) residem na zona urbana. Quanto a idade, a faixa com
maior percentual foi entre 21 e 34 anos (42,34%) seguido de pessoas entre 35 a 49 anos
(7,31%).

No que tange ao grau de escolaridade, pode-se constatar um elevado percentual
de participantes da pesquisa possuem apenas o 2° grau completo (31,62%) e, ainda
(18,60%) nado possuem superior completo. Somente (15,79%) possuem ensino superior.
Considerando a amostra coletada verifica-se que a renda apresenta uma frequéncia onde
(23,48%) recebem entre um e trés salarios-minimos, (29,60%) entre trés e seis salarios-
minimos, entre seis e nove salarios-minimos (4,0%) e acima de doze salarios-minimos
(2,4%).

4.2 Indices de avaliacao do futuro econémico do municipio

Os menores municipios geralmente encontram dificuldade para suprir as
necessidades de seus residentes e atender as demandas locais. Muitos desses municipios
apresentam poucas op¢des de atividade econdmica que ofereca trabalho para as pessoas,
pois ndo possuem uma alta taxa de industrializacdo em relacdo aos grandes centros.
Consequentemente, é normal o deslocamento de pessoas do seu municipio de origem para
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trabalhar em outras cidades.

Um dado muito importante para o futuro econémico do municipio, revelado
pela pesquisa, mostra que (50,2%) do total dos entrevistados (124 pessoas) consideram a
hipotese de se mudar para outro municipio. O nimero é preocupante pois mostra certa
insatisfacdo dos moradores pesquisados com o atual cenario do municipio.

Entre os principais motivos para escolher outro municipio, considerando a
opinido das 124 pessoas que pretendem migrar para outra cidade, a pesquisa mostra que
o item "maior possibilidade de emprego” é o principal motivo para 78 dos participantes
(31,58%). Para 22 pessoas (8,91%) é "buscar melhor qualidade de vida”, enquanto para 16
pessoas (648%) o motivo esta relacionado em encontrar “melhores condi¢des para

estudar”.

Os resultados indicam que (47,77%) dos pesquisados consideram que o
municipio ndo ira se desenvolver nos préximos cinco anos. Entretanto, entre estes ha uma
diferenciacdo entre “otimistas” e “pessimistas”, visto que (22,67%) nao acredita que ira
melhorar sua condi¢cao econdmica, porém (25,10%) acredita que tera condices melhores
em relacao aos dias atuais.

Estratégias de atratividade e de desenvolvimento de um municipio devem
ter por prioridade a busca por novos negdcios, empreendimentos e atrair investidores de
outras localidades. Assim, investir em recursos para criar condicdes para melhorar sua
atratividade é questdo fundamental para o municipio estudado. Desta forma, o municipio
em questdao podera apresentar um crescimento da sua economia acompanhado pela
criagdo de empregos e, consequentemente, uma melhora na qualidade de vida de seus
municipes. Segundo Perroux (1981) o crescimento é o aumento da dimensdo de uma
unidade, quase sempre a nacao, expresso pelo produto global bruto (conjunto dos bens e
servicos obtidos durante um periodo, incluidas as amortiza¢des), referindo ao nimero de
habitantes.

4.3 indices de avaliacdo da imagem do municipio

A imagem é um determinante da forma como os cidaddos e as empresas reagem
ao lugar. O lugar precisa gerenciar sua imagem considerando o conjunto de atributos
formado por crencas, ideias e impressdes que as pessoas criam desse local. Esses elementos
devem ser fortalecidos e desenvolvidos para sustentar o crescimento da cidade e desta
forma projetar a sua imagem, tanto em nivel interno quanto em nivel externo (KOTLER, et
al, 2006; ELIZAGARATE, 2003).

Kotler, Bowen e Makens (1999) destacam seis situagbes de imagem de uma
localidade: (a) positiva, que tem uma conotacdo positiva da localidade; (b) pobre,
localidades que ndo sdo conhecidas porque sdao pequenas, ndo tem atragdes ou fazem
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pouca publicidade; (c) negativa, sdo as localidades que tem o estigma de uma imagem
negativa; (d) mista, mistura de elementos positivos e negativos na imagem; (e) contraditéria,
transmitem imagens contraditorias, pois ha diferentes perspectivas da localidade; e, (f)
demasiadamente atraente, algumas localidades sentem os efeitos negativos por terem uma
imagem muito positiva, porque se tornam atrativas e se forem muito divulgadas podem ser
destruidas.

A imagem de um determinado local representa o conceito que se passa perante a
sua credibilidade. Segundo Siano (2001); Minciotti & Silva (2011), do ponto de vista da
atracdo, melhorar a imagem ndo é suficiente para garantir o desenvolvimento de uma
localidade. E necessario desenvolver caracteristicas especiais para satisfazer os moradores
e atrair pessoas de fora. Juntamente com esse desenvolvimento é necessario realizar o
marketing de imagem, por meio de um trabalho integrado de propaganda, publicidade,
comunicagao e relagdes publicas que identifique e desenvolva uma imagem positiva de um
lugar de maneira soélida.

Quando questionados em relacdo a imagem passada pelo municipio, os municipes
afirmaram que a imagem do municipio se apresenta como: Religiosa (72,87%), Bonita
(68,02%), Segura (87,85%), Desorganizada (50,61%), Tradicional/Antiga (93,93%), Feminina
(51,82%), Hospitaleira (88,26%), Limpa (77,73%), Desinteressante (55,06%), Harmoniosa
(72,87%), Estagnada (72,47%), Natural (89,47%) e Feliz (76,92%).

Constata-se que o municipio apresenta uma imagem conservadora pelos seus
municipes, porém é vista com bons olhos na regido noroeste do Estado do Rio Grande do
Sul. No entanto, como visto anteriormente em nosso estudo, possuir somente a imagem
favoravel atualmente ndo gera vantagens competitivas, pois também é necessarias acdes
para o desenvolvimento econémico, gerando emprego e renda.

Os resultados mostram que existem dois grupos com caracteristicas diferentes. Um
grupo constituido por individuos mais satisfeitos. Neste grupo, encontram-se os municipes
que consideram que a cidade preza pela tradicao de seus colonizadores, apresentando-se
como tradicional/antiga, hospitaleira e segura. Outro grupo é mais critico quanto a
avaliacao das caracteristicas do municipio, pois considera o municipio subdesenvolvido,
desinteressante e desorganizado.

Considerando que a estratégia de marketing traduz a capacidade de um lugar, a
imagem construida pela populagdo local e a imagem transmitida pela populacao afeta os
interesses de futuros investidores juntamente com a satisfacdo dos moradores e dos
visitantes. Assim, o estudo indica que é interessante aos gestores publicos analisar e
trabalhar os aspectos negativos relacionados a imagem da sua cidade.

4.4 indices de avaliacdo da infraestrutura do municipio
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Um dos principais aspectos que um lugar necessita para desenvolver uma boa
politica de marketing é assegurar a satisfacdo dos cidadaos, investidores e visitantes por
meio do fornecimento de servigos e infraestruturas basicas (CASELLA, 1997). A imagem e as
atracdes sozinhas podem nao dar resposta ao crescimento de uma localidade, pois ndo
conseguem esconder as deficiéncias visiveis do local, para isso a localidade precisa
disponibilizar elementos relacionados ao bem-estar social e a infraestrutura, como meios
de transportes, educacao de qualidade, energia com preco competitivo, seguranga, hotéis
e restaurantes (MINCIOTTI & SILVA, 2011).

Figura 3- Avaliacao da infraestrutura do municipio

Avaliacao da irwflra.estrutura no MI/I NI/NS S/MS TOTAL
Municipio

lluminagao Publica. 42,51% 23,08% 34,41% 100%

Ruas Asfaltadas. 62,75% 19,84% 17,41% 100%

Ruas Calcadas (Pedras Irregulares). 57,49% 30,36% 12,15% 100%

Calcadas. 49,80% 46,96% 3,24% 100%

Limpeza Urbana. 15,39% 30,36% 54,25% 100%

Sinalizacdo de Transito; 30,36% 43,72% 25,91% 100%

Fluidez no Transito; 15,08% 18,22% 66,80% 100%

Pracas Publicas. 22,26% 20,65% 57,08% 100%

Seguranca Publica. 12,96% 38,87% 48,17% 100%

Saude Publica. 23,88% 45,34% 30,77% 100%

Educacdo Publica. 14,58% 38,06% 47,37% 100%

Estradas Vicinais (Interior). 52,23% 39,27% 8,50% 100%

Areas Esportivas. 20,65% 30,77% 48,59% 100%

Coleta de Lixo. 16,98% 40,06% 42,96% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Considerando os resultados apresentados na figura trés, percebe-se um percentual
de insatisfacdo em relacdo a iluminacao publica (42,51%). Situacdo pode estar associada a
rede ser antiga e devido ao reduzido nimero de funcionarios responsaveis para operar a
manutencao. Outros itens que apresentaram indices significativos de insatisfacdo foram: a
situacdo das ruas asfaltadas (62,75%), ruas com calcamentos (57,49%), calcadas em estado
de conservacao insatisfatorias (49,80%) e estradas vicinais (52,23%). Situacdes desta
natureza prejudicam a imagem da cidade, aléem de gerar desconforto aos residentes,
visitantes e empresas que precisam utilizar a infraestrutura do municipio em questao.
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Aspectos positivos que apresentaram satisfacdo dos cidadaos estao relacionados
com a limpeza urbana (54,25%), fluidez no transito (66,80%), pracas publicas (57,08%),
seguranca publica (48,17%), educacao publica (47,37%), areas esportivas (48,59%) e coleta
de lixo (42,96%).

Para que as estratégias de atratividade do municipio tenham resultado positivo é
necessario que os gestores publicos e da iniciativa privada estejam atentos e tomam
iniciativas para solucionar os problemas e avancar no desenvolvimento da cidade,
promovendo a produtividade no uso dos recursos publicos e captacdo de novos recursos,
aproveitando oportunidades para fortalecer as vantagens e a vitalidade da sua localidade.

4.5 indices de avaliacdo dos principais

O setor de servicos € o que tem o maior valor agregado e é amplamente utilizado
como indicador de desenvolvimento de uma economia, sendo na cidade, na regidao e no
pais um dos principais geradores de emprego e renda. A prestacdo de servicos de forma
qualificada pode atrair consumidores para o local além de motivar os moradores locais para
utilizarem dos servicos oferecidos. Nesta direcdo, as cidades precisam estar preparadas para
prestar servico de qualidade aos seus residentes e visitantes.

Figura 4- Avaliagdo dos servicos do Municipio

Avaliagdo dos servicos do Municipio Ml/I NI/NS S/MS TOTAL
Conchonetes P Amoge. | 2902% | 238w | asoen | o0
Estrutura Geral da Estacdo Rodoviaria. 65,59% | 23,48% 10,93% 100%
Fornecimento de Agua (CORSAN); 2,43% 25,10% 72,47% 100%
Fornecimento de Energia Eletrica (RGE); 22,27% 37,65% 40,08% 100%
Supermercados; 6,48% 14,57% 78,94% 100%
Lojas de Vestuario e Calcados; 25,86% 19,43% 54,65% 100%
Saldes de Beleza; 7.27% 19,03% 73,68% 100%
Hotelaria; 23,08% | 36,03% 40,89% 100%
Postos de Combustiveis; 34,81% 21,05% 44,13% 100%
Cooperativas de Graos; 12,55% 37,65% 49,80% 100%
Bancos (Instituicao Finaceira); 16,60% 10,53% 72,87% 100%
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Comeércio em geral; | 21,46% ‘ 24,29%

54,25% ‘ 100% ‘

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Considerando o resultado da pesquisa neste quesito, observa-se que o item
diversidade de bares, restaurantes e lanchonetes para jantar apresentou um percentual
negativo, sendo (33,20%) tolamente insatisfeito e insatisfeito. O que revela situagdo de
preocupacao, pois a atividade é também uma estratégia de atratividade de pessoas. Ja para
prestacao de servico e nUmero de estabelecimentos disponiveis para o almogo registrou
um grau de satisfacdo consideravel. Outro indice avaliado com registro de insatisfacdo esta
relacionado com a estrutura geral da estagdo rodoviaria (65,59%). Trata-se de um servico
essencial na medida em que envolve o deslocamento de pessoas, em especial de visitantes.

Os aspectos positivos de satisfagdo dos pesquisados, de acordo com a pesquisa,
estao relacionados com o fornecimento de agua, (72,47%), fornecimento de energia elétrica
(40,08%), supermercados (78,94%), lojas de vestuario e calcados (54,65%), saldes de beleza
(73,68%), hotelaria (40,89%), postos de combustiveis (44,13%), bancos (72,87%) e comércio
em geral (54,25%).

De modo geral constata-se um nivel positivo de satisfacao dos cidaddos frente a
prestacao de servicos das organiza¢gdes no municipio. De acordo com o SEBRAE (2020), o
setor terciario representa um valor adicionado fiscal de (67%) do municipio analisado. Os
servigos contribuem para a economia local, aléem de gerar imagem positiva da propria
cidade. Em razdo da intangibilidade dos servigos, os clientes buscam frequentemente
elementos tangiveis que os ajudem a compreender e avaliar a experiéncia do servico que
Ihes sera prestado.

5. Conclusao e consideracoes finais

Considerando os resultados desta pesquisa, emerge uma visdao abrangente e
multifacetada sobre a dinamica socioecondmica e cultural de municipios de menor porte,
evidenciando os desafios enfrentados por essas comunidades. Ancorada nos preceitos do
marketing de lugares, nossa investigacao buscou analisar as percepgdes e expectativas dos
habitantes de uma cidade do noroeste gaucho, estabelecendo correlagbes com estratégias
mercadoldgicas pertinentes. Por meio de uma abordagem sistematica e uma amostragem
representativa, foram exploradas diversas dimensdes, desde a imagem urbana até a
infraestrutura e os servigos disponiveis, destacando a relevancia da percepcao coletiva dos
moradores para o desenvolvimento local.

Os resultados revelaram um cenario complexo, onde se destacam tanto
percepcOes positivas, como identidade cultural e seguranca publica, quanto desafios
significativos, como deficiéncias na infraestrutura e na diversificagdo econdmica. A presenca
de uma parcela consideravel de moradores que cogitam migrar para outros municipios
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evidencia a necessidade de uma analise critica das estratégias de desenvolvimento local e
a urgéncia de investimentos em areas-chave.

Em sintese, os achados deste estudo fornecem subsidios valiosos para a
formulacdo de politicas publicas mais alinhadas com as aspiracdes da comunidade,
destacando a importancia da preservacao da identidade cultural e do fortalecimento dos
lagos comunitarios. A cooperacao entre os setores publico e privado, guiada por objetivos
claros e politicas de longo prazo, pode resultar em solu¢des mais eficazes e duradouras para
os desafios enfrentados pela cidade, impulsionando seu desenvolvimento econdmico e
social.

O conceito de marketing de lugares, embora frequentemente atrelado a ideia de
promover o desenvolvimento sustentavel das comunidades, enfrenta desafios complexos
devido a um paradoxo intrinseco. Este paradoxo se revela na propria natureza do
desenvolvimento, que, ao buscar aumentar a competitividade e a atratividade das regides,
muitas vezes entra em conflito com os principios fundamentais da sustentabilidade. O
processo de desenvolvimento, por sua propria natureza, tende a consumir recursos
essenciais do planeta, contribuindo para uma série de problemas ambientais e sociais.
Assim, torna-se imperativo uma analise critica das estratégias de marketing de lugares,
considerando ndo apenas o crescimento econdmico, mas também os custos associados a
esse desenvolvimento. Ademais, a visdo exclusiva de crescimento econdmico pode ser
insuficiente para aumentar efetivamente a qualidade de vida das comunidades, sem abordar
questdes fundamentais como justica social, participagdo comunitaria e equidade. Nesse
contexto, a percep¢ao dos moradores acerca de uma localidade apresenta potencial para
avaliarmos os paradoxos presentes nas relagdes entre desenvolvimento, qualidade de vida
e sustentabilidade, uma vez que apenas dados estatisticos podem nao captar questdes
sublimes pertinentes aos individuos. Portanto, para futuras pesquisas, inferimos que é
essencial repensar as abordagens tradicionais do marketing de lugares a luz dos desafios
contemporaneos, buscando encontrar um equilibrio entre o desenvolvimento econémico,
a preservacao ambiental e o bem-estar social, de modo a garantir um desenvolvimento
verdadeiramente sustentavel e inclusivo para todas as partes envolvidas.

Ademais, é fundamental destacar que este estudo nao pretende encerrar as
discussdes sobre o tema, mas sim estimular novas analises e reflexdes que possam
enriquecer as estratégias de desenvolvimento urbano. Recomenda-se que estudos futuros
explorem novas vertentes do marketing, como o marketing digital, para modernizar a
gestdo publica e fomentar o empreendedorismo na cidade. Além disso, destacamos a
importancia do patriménio cultural como um componente essencial para o
desenvolvimento municipal, conferindo singularidade e valor a comunidade local. Em
futuras pesquisas seria interessante considerar o papel do patriménio cultural na dinamica
de crescimento econdmico e social, explorando seu potencial como catalisador de
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oportunidades.
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