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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de apresentar o resultado de uma investigacdo acerca das dimensdes que
tornam uma cidade atrativa, segundo a percepcdo de atores nela envolvidos. Partindo-se do
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Marketing de Lugares como uma &rea de aplicacdo do Marketing, com importancia para o
desenvolvimento, crescimento e gerenciamento de cidades ou regides, reflete-se sobre a importancia
das ferramentas de marketing na qualidade dos lugares. Com um esfor¢co ontolégico de busca da
realidade, buscam-se informacdes que subsidiem planejamento e a¢des, com o conhecimento acerca
das percepcdes sobre quais sdo as aspectos importantes para que um lugar ou uma cidade seja
considerada de bem viver, bem trabalhar, bem estudar, bem investir e bem visitar na visdo de
pessoas que nela interagem e desempenham seus diversos papéis socioeconémicos. O objeto de
andlise é a cidade brasileira de Cerro Largo, no Rio Grande do Sul, a qual se destaca por ser a menor
cidade brasileira sediando uma Universidade Federal. Acredita-se que por meio da investigacdo é
possivel promover conhecimento para gestores publicos e privados, a fim de orientar acbes
cooperativas para realizar melhorias em suas acdes. Nos resultados destaca-se a necessidade de
“Hospitais e Postos de Saude” e “Seguranga Publica”. Para contribuicGes futuras, sugere-se uma
pauta de investigacBes para identificar lacunas entre a realidade e a percepcdo dos envolvidos no
lugar, subsidiando entdo, planejamentos, acbes, estratégias e possiveis buscas de recursos que
visem o incremento da qualidade de vida, com elementos reais deste e de outros municipios.

Palavras Chave: Marketing, Marketing de Lugares, Qualidade nas Cidades.

ABSTRACT

This article aims to present the result of an investigation about the dimensions that make a city
attractive, according to the perception of actors involved in it. Starting from the Marketing of Places as
an area of application of Marketing, with importance for the development, growth and management of
cities or regions, it is reflected on the importance of the marketing tools in the quality of the places.
With an ontological effort to search for reality, information is sought that subsidizes planning and
actions, with knowledge about perceptions about what are the important aspects so that a place or a
city is considered to live well, to work well, to study well, well invest and well visit in the vision of
people who interact in it and play their diverse socioeconomic roles. The object of analysis is the
Brazilian city of Cerro Largo, in Rio Grande do Sul, which stands out as the smallest Brazilian city
hosting a Federal University. It is believed that through research it is possible to promote knowledge
for public and private managers, in order to guide cooperative actions to make improvements in their
actions. The results highlight the need for "Hospitals and Health Posts" and "Public Safety". For future
contributions, a research agenda is suggested to identify gaps between the reality and the perception
of those involved in the place, thus subsidizing, planning, actions, strategies and possible searches for
resources that aim to increase the quality of life, with real elements this and other municipalities.

KeyWord: Marketing, Marketing Places,

RESUMEN

Este articulo tiene el objetivo de presentar el resultado de una investigacion acerca de las
dimensiones de una empresa atractiva, segundo una percepcion de actores envueltos. Partiendo del
Marketing de Lugares como un area de aplicacion del Marketing, con importancia para el desarrollo,
crecimiento y gestion de ciudades o regiones, se refleja sobre la importancia de las herramientas de
marketing en la calidad de los lugares. Con un esfuerzo ontoldgico de busqueda de la realidad, se
buscan informaciones que subsidien planificacién y acciones, con el conocimiento acerca de las
percepciones sobre cudles son los aspectos importantes para que un lugar o una ciudad sea
considerada de bien vivir, bien trabajar, bien estudiar, bien invertir y bien visitar en la vision de
personas que en ella interactian y desempefian sus diversos roles socioecondmicos. El objeto de
andlisis es la ciudad brasilefia de Cerro Largo, en Rio Grande do Sul, la cual se destaca por ser la
menor ciudad brasilefia que alberga una Universidad Federal. Se cree que a través de la
investigacion es posible promover conocimiento para gestores publicos y privados, a fin de orientar
acciones cooperativas para realizar mejoras en sus acciones. En los resultados se destaca la
necesidad de "Hospitales y Puestos de Salud" y "Seguridad Publica". Para contribuciones futuras, se



sugiere una pauta de investigaciones para identificar lagunas entre la realidad y la percepcion de los
involucrados en el lugar, subsidiando entonces, planificaciones, acciones, estrategias y posibles
busquedas de recursos que visen el incremento de la calidad de vida, con elementos reales de este y
de otros municipios.

. Palabras Clave: Marketing, Marketing de Lugares,

INTRODUCAO

Poucas localidades buscam seu desenvolvimento através de um consistente planejamento
estratégico voltado para o mercado. Embora essa premissa parte de um lugar, e ndo de uma
empresa ou organizagdo, esta-se falando de Marketing, uma atividade que tem por finalidade
administrar processos de troca, visando sempre maximizar a satisfacdo das partes envolvidas. A
esséncia da questdo do desenvolvimento de uma localidade reside em gerenciar bem um processo
de troca entre a cidade ou regido e seus diversos publicos ou mercados-alvo, atendendo expectativas
e demandas com a aplicacao do escasso recurso financeiro que hoje permeia as esferas publicas dos
municipios. Freqlientemente, as pesquisas e as atividades de marketing de lugar parecem ser mais
apreciadas no campo do desenvolvimento do turismo, mas de fato, precisa-se pensar que nem todos
0s lugares séo turisticos, e mais além, mesmo as localidades turisticas ndo sédo somente turisticas,
mas envolvem moradores, trabalhadores, estudantes, investidores e visitantes.

Outra perspectiva do marketing de lugares esta ligada a estratégias de atracdo de
investimentos e industrias em determinado local: por meio da diferenciagéo entre lugares, buscam-se
elementos competitivos que sejam atrativos de novos setores industriais.

Neste artigo, usa-se a perspectiva de marketing de lugares e desenvolvimento local
proposta por Kotler el al (2006), a qual elenca as filosofias possiveis de trabalhar a cidade para
torna-lo um local de qualidade para que os cidaddos desempenhem com satisfacdo todos os seus
papéis na sociedade.

Em termos de publicos possiveis de serem analisados em uma pesquisa de marketing de
lugares, Kotler el al (2006: 186) propde sete grandes grupos - Moradores, Visitantes, Geréncias,
Investidores, Empreendedores, Investidores Estrangeiros e Especialistas de Lugares, 0s quais foram
analisados, combinados e adaptados para cinco grandes grupos — Moradores, Estudantes,
Trabalhadores, Investidores e Visitantes, em funcao da caracteristica da cidade em analise.

Parte-se da perspectiva de que o marketing de lugares ndo necessariamente deve ser
ligado somente a captacgdo de turistas e visitantes, pois essa concepgéo limita sua eficacia e reduz os
elementos que contribuem para a interacéo entre bem viver, trabalhar, investir e visitar.

O objetivo é conhecer a percep¢do dos diversos atores que desempenham papeis
econdmicos, sociais e culturais na cidade de Cerro Largo, na regido das Missbes do Rio Grande do
Sul. A cidade em questdo destaca-se no cenario brasileiro por ser a menor cidade que detém um
campus de uma universidade federal, a Universidade Federal da Fronteira Sul, considerada na regido
como fruto da conjugacéo de dois processos que se encontram em um contexto histérico especifico
da primeira década do século XXI. De um lado, a luta histérica de uma regido de fronteira pela
conquista de Instituicbes de Ensino Superior Pablicas. De outro, a efetivagéo, por parte do governo
federal, da politica social de educacdo como uma das estratégias fundamentais de promocao do
desenvolvimento (ROTTA, 2016). A criacdo dessa universidade nesse pequeno municipio do interior
do Rio Grande do Sul foi realizada de forma participativa e dialogada para a constru¢cdo de uma
proposta de Universidade encontrou-se com o compromisso do Governo Lula em dar um perfil
diferenciado as politicas sociais, em seu papel nas dinamicas de desenvolvimento de cidades de
pequeno porte e distantes das capitais. Nesta perspectiva, é que foi criada a Universidade Federal da
Fronteira Sul (UFFS), através da Lei n°.12.029, de 15 de setembro de 2009. Uma Universidade que
nasceu da mobilizagdo, por mais de trés décadas, de amplos movimentos, organizagcbes e
instituicGes da sociedade civil, nos trés estados do Sul do Brasil®.

A relevancia desta analise estd na possibilidade concreta de indicar, através de pesquisa
coerente com 0 pensamento de especialistas em marketing, quais as percep¢des sobre a cidade, e a
partir disso, possibilita-se a criacdo de condi¢des de planejar acdes para a cidade de Cerro Largo/RS
visando uma boa habitabilidade, aproveitando o seu potencial e futuramente, atrair pessoas
qualificadas que buscam qualidade de vida interiorana. Para isso, procedeu-se a uma pesquisa
bibliografica sobre marketing de lugares e marketing de destinos, amparada, principalmente, em

Historico detalhado do processo de criagdo da UFFS pode ser encontrado em
http://www.uffs.edu.br/images/SECOC/Deciso_02-2014



http://www.uffs.edu.br/images/SECOC/Deciso_02-2014

Philip Kotler e seus seguidores como Keller, Gertner, Rein e Haider, seguida de uma pesquisa de
campo com um questionario de natureza quantitativa composto de 30 variaveis aplicado junto a
moradores, estudantes, trabalhadores, investidores e visitantes que desempenham seus papéis
econdmicos, sociais e culturais neste municipio.

1. ESCOLHAS METODOLOGICAS

Quanto aos aspectos metodolégicos, buscam-se em Jovchelovitch (2000:208) alguns
esclarecimentos:

guestdes metodoldgicas ndo se relacionam simplesmente a procedimentos
técnicos e ndo sdo uma questdo de decidir entre aplicar um questionario ou
conduzir entrevistas em profundidade. Ainda que o debate tenha se
centrado em torno de uma suposi¢cdo entre metodologia quantitativa e
qualitativa, parece que tal oposicdo é inteiramente falsa e ndo toca nas
guestdes fundamentais. A metodologia relaciona-se e, de fato, depende de
definicdes tedricas.

Parte-se do entendimento de que o método ndo é uma receita dada e acabada, mas sim um
rumo, uma direcao que se passa a seguir, dependendo do tema estudado. Nas pesquisas de ciéncias
sociais aplicadas, encontramos dilemas quanto a duas questdes: a objetividade em relacdo a coleta e
a interpretacé@o dos dados e a validade da escolha em relacdo a escolha entre métodos qualitativos e
quantitativos. Em relacdo ao problema da objetividade, Jovchelovitch (2000:216) destaca:

Ela se relaciona a propria natureza das relagbes entre os elementos da
pesquisa: o objeto, o pesquisador, 0s sujeitos e os resultados. Quando se
trata de pesquisa social o objeto sob investigacao é ele proprio um dominio
subjetivo que envolve sujeitos da vida social. Neste sentido, o pesquisador
nunca estad completamente separado de seu objeto; pelo contréario, ele se
encontra exposto a contradicdes semelhantes as que dao origem ao objeto
sob investigacao (...). A objetividade nas ciéncias sociais toma sentido em
relacdo a um dominio subjetivo que a confirma e ao mesmo tempo a
sustenta. A objetividade somente pode ser concebida em termos de uma
formulagédo explicita de critérios, regras e procedimentos.

Acredita-se que a escolha dos métodos e abordagens usados na pesquisa evidencia as
opcdes e intencionalidades do pesquisador. E nesse estudo especifico, 0s pesquisadores interagiram
com os diversos atores (em cada um dos publicos abordados) no processo de obten¢é@o dos dados.
Essa interatividade esta presente em varios niveis: na relacdo dos pesquisadores como profissionais
da area de gestdo; na relacdo dos pesquisadores como observadores do campo empirico das
relacdes da cidade e na relacdo pesquisadores como investigadores da area de ciéncias sociais
aplicadas, de gestdo publica, privada e de marketing.

E quanto a questdo da validade da escolha dos métodos, o que esta se tornou muito
importante nas ciéncias sociais aplicadas, especialmente quando se trata de sobre escolhas de
abordagens quantitativas ou qualitativas. As discussfes sobre métodos qualitativos e quantitativos
perpassam as ciéncias sociais, e Jovchelovitch (2000:218), afirma que:

A relacdo entre qualidade e quantidade ndo é estética; pelo contrério,
guantidade e qualidade se interpenetram e proporcionam ao pesquisador
uma fonte valiosa de novas descobertas. A questdo real é qual o aparato
conceitual e a natureza do problema que determina a metodologia a ser
utiizada. Em cada caso € necessario qualificar o uso de diferentes
metodologias em relagdo tanto aos postulados e enquadre tedrico de um
projeto como em relacdo as caracteristicas do objeto estudado.

Nas pesquisas sociais, ndo ha caminho Unico a seguir. Cada método pode revelar aspectos
diferenciados, e para cada problema, para cada olhar ha a metodologia adequada, que pode ser de
apenas um tipo ou uma combinagdo.A pesquisa quantitativa mostra-se mais apropriada quando



existe a possibilidade de medidas quantificaveis de variaveis e inferéncias a partir de amostras de
uma populacdo. Esse tipo de pesquisa usa medidas numéricas para confirmar as construcdes e
observacBes da pesquisa. De forma geral, os métodos qualitativos sdo menos estruturados e
proporcionam um relacionamento mais longo e flexivel entre pesquisador e entrevistados, e
trabalham com informacgdes mais subjetivas, amplas e com maior riqueza de detalhes em
comparacao com os métodos quantitativos.

No espectro desses argumentos, optou-se nesse estudo pela utilizacdo de um questionario
estruturado, com questbes predominantemente objetivas, com o objetivo de medir as percepc¢des e
preferéncias, interrogaando-se diretamente as pessoas cujo comportamento esta sendo estudado dos
pesquisados em relacdo ao objeto pesquisado. Assim, o presente trabalho trata-se de um survey
(PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993; BABBIE, 1999; GIL, 2011).

E ainda caracterizado como sendo de natureza exploratéria, com uma abordagem pautada
tanto em esforcos epistemolégicos quanto ontolégicos. Epistemolégicos no sentido da busca do
conhecimento transitivo sobre Marketing de Lugares, a partir de estudos ja elaborados e publicados
em livros, artigos e teses sobre a temética. Ontolégico no sentido de um esforco de busca de
conhecimento a partir das percepc¢des de pessoas que estabelecem relagbes com a cidade de Cerro
Largo — RS sejam como moradores, estudantes, trabalhadores, investidores e/ou visitantes. O
instrumento de pesquisa constitui-se de um questionario, desenvolvido em um projeto anterior
denominado “Projeto de Pesquisa de Marketing de Lugares”, também no ambito do PPGDR da
Unijui, o qual j& fora utilizado em estudos sobre outros lugares, portanto, ja devidamente testado e
aplicado em outro universo de pesquisa, sem necessidade de traducdo ou adaptacdo cultural
(MANZATO;SANTOS, 2008; SILVA-OLIVEIRA, 2014). A opcéo pelo questionario, que ja fora testado
em pesquisa anterior, deu-se pelo fato de que a partir dele é possivel, apresentar um significativo
grau de padronizacdo provocando informacdes especificas (MALHOTRA, 2006). O instrumento é
dividido em duas partes: uma compreende as 30 variaveis que definem as caracteristicas a serem
selecionadas pelos respondentes, conforme figura 1, e a segunda com as perguntas que delineiam o
perfil dos respondentes através de variaveis, como: a cidade de residéncia, tempo que reside na
cidade, sexo, idade, renda, escolaridade e a ocupacéo profissional, conforme apresentado na figura
2.

7 Projeto desenvolvido, em 2015, no ambito do Mestrado em Desenvolvimento Regional do Programa
de POs Graduagdo em Desenvolvimento Regional da Unijui, no grupo de estudos de Gestado
Empresarial, pela mestranda Simone Ceretta e pela professora Lurdes Froemming.



Figura 1 — 12 parte do questionario com as variaveis sobre a cidade®

QUESTIONARIO
Estamos pesquisando lugares/tidades e as caracteristicas gue atendam expectativas e condigies para o cidado nos diversos papéis que ele

desempenha em uma sociedade, Defina se quer se manifestar em todos o5 papeis, ouemalgum uns) em especial, marcando nos parénteses
abaino:

| )Morador( )Estudante( )Trabalhador( )investidor( )Visitante

Agora, em cada uma de suas escolhas, margue com um "X" na linha vertical, 5 caracteristicas que considera prioritdrias parao papel em
questao.

Sua opinido @ muito importante e agradecemos a colaboragdo!

Projeto de Estudo de Marketing de Lugares

MORADOR | ESTUDANTE | TRABALHADOR | INVESTIDOR | VISITANTE
() ()

Boas viasde acesso a cidade (
Coleta seletiva de lino |
Energia, dgua, esgoto (
Estagio Rodoviaria [
Habitacio - moradia |
Hospitais @ postos de saide (
Limpeza urbana (
Dportunidade de participagio em foruns populares |
Pracas, ruas, arborizagdo |
Preservagio e conservagao ambiental (
Gervigos de comunicacio eficiente (telefone, internat) (
Geguranca Publica |
Tranporte piblico eficiente (
Transito seguro [
Dferta de Empregos |
Bibliotecas publicas (
[
[
[
[
[
[
[
[
[
|
[
[
[
[

Espago de Cultura

Escolas e Universidades de qualidade
Livrarias

Comércinfindustria desenvolvidos
|Mao-de-obra qualificada

Centro de cultura, lazer e esportes
Centra de informacies turisticas
Feiras e parques de eventos e exposigoes
Lazer e entretenimento

Pontos de visitagdo turisticas
Receptividade da populagdo

Rede de Hotelaria

Restaurantes

Riguezas naturais

) () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) ) () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()
) [ () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) ) () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()
) [ () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) ) () () ()
) () () () ()
) () () () ()
) [ () () ()

Fonte: Adaptado de Cereta e Froemming, 2015

& Apresenta-se 0 questionario, ja utilizado e validado (CERETA; FROEMMING, 2015; SCHERER,;
FROEMMING, 2016) com o objetivo de disponibiliza-lo propiciando a replicacdo do mesmo em
pesquisas futuras em outros municipios.



Figura 2 — 22 parte do questionario com as varaveis de perfil do respondente

Perfil do Respondente

Cidade de residéncia: Renda:
() até um saldrio minimo
()até 2 saldrios minimos

Tempo que reside na cidade: () até 5 saldrios minimos

( )atélano ( )até 8 salarios minimos

( )atésanos () mais de 8 saldrios minimos
( )até 10 anos

( )+ de 10 anos

() sempre residiu
Escolaridade:

() Ensino fundamental completo
Sexo: ( )M ( )F () Ensino médio completo

() Ensino superior

() Especializacdo/MBA

Idade: ( )Mestrado
( )18 a28anos () Doutorado
( )29 a40anos
( )41a50anos
( )51a64anos
mais de 65 anos cupagao Profissional:
() mais de 65 (o] ao Profissional

Fonte: Fonte: Adaptado de Cereta e Froemming, 2015

O questionario, embora de natureza quantitativa, € composto por variaveis de natureza
gualitativa, ou seja, variaveis de escala nominal e escala ordinal. A variavel de escala nominal é
aquela que “usa numeros como rétulos para identificar e classificar objetos, individuos ou eventos” e
uma condicdo para essa escala € a de que as categorias ou op¢des de respostas sdo mutuamente
excludentes (HAIR, 2005 p.181), como sexo, cidade de residéncia, ocupacgédo profissional, etc. J4 a
escala ordinal € uma escala que apresenta um ranqueamento e ordena de acordo com um critério
(HAIR, 2005), mas é importante salientar que os pontos da escala ndo indicam as distancias
equivalentes entre as classificacdes. Sdo exemplos de escalas ordinais nesse questionario: renda,
idade, escolaridade, tempo que reside na cidade. Esses dois tipos de variaveis (nominais e ordinais)
também sdo classificadas como escalas ndo-métricas, apresentando um grau mais baixo de
mensuracao.

Para a definicdo das varidveis da pesquisa, buscou-se em Kotler et al. (1994), as cinco
abordagens consagradas do desenvolvimento de um local, conforme apresentadas no referencial
tedrico deste artigo: desenvolvimento comunitério, design urbano, planejamento urbano,
desenvolvimento econdémico e planejamento estratégico de marketing, sendo que cada uma delas
utiliza uma filosofia e um enfoque diferente do problema de criar e manter comunidades viaveis, mas
podem ser globalmente integradas para a busca de conhecimento de aspectos importantes sobre
cidades.

Na elaboracdo do questionério, os publicos a serem investigados basearam-se na proposta
de Kotler el al (2006: 186), no qual define sete amplos grupos (Moradores, Visitantes, Geréncias,
Investidores, Empreendedores, Investidores Estrangeiros e Especialistas de Lugares), e foram
adaptados para o interesse da pesquisa e em funcdo da natureza do lugar, e elencados como
Moradores, Estudantes, Trabalhadores, Investidores e Visitantes. O publico “estudante” foi inserido



na pesquisa em funcdo do fato de Cerro Largo possuir um campus de uma Universidade Federal e
uma Universidade Privada, portanto, faz-se importante mensurar as percepcdes especificas desse
publico — que pode ou ndo ser morador — e verificar se possui demandas e olhares distintos dos
demais. O publico “geréncias” foi destacado como trabalhador, com o intuito de ampliar o escopo de
pesquisa e propiciar uma visdo que englobe mais niveis das hierarquias as organizacdes — esse
podendo ser morador da cidade de Cerro Largo, ou morador de outra cidade, mas que certamente
impacta a economia e a sociedade com suas relacbes e portanto, interessa a essa pesquisa. O
publico “empreendedores” foi considerado no universo dos investidores. O publico de especialistas
em marketing de lugares foi suprimido pelo fato de ndo haver um universo passivel de ser pesquisado
na cidade. Podera ser desenvolvido em pesquisa posterior, com o olhar de especialistas externos
acerca da cidade de Cerro Largo. Em relac&o a investidores estrangeiros, julga-se que néo faz parte
do escopo da pesquisa, portanto também fora retirado das opc¢des de classificacao do publico.

Na definicdo da metodologia de aplicacdo do questionario estabeleceu-se que as pessoas,
em um determinado lugar ou municipio podem desempenhar diferentes papéis ou personagens, ja
que podem ser morador, estudante, trabalhador e/ou investidor no lugar. O quinto papel, e esse é
excludente, € o de visitante. Assim, cada respondente poderia escolher sobre qual papel gostaria de
opinar, e se gostaria de opinar sobre mais de um que o identifica na cidade. Por exemplo, o morador
pode trabalhar no lugar pesquisado ou ndo. Se trabalha e mora na cidade de Cerro Largo, poderia
responder nas duas colunas, ou apenas naquela que identifica-se melhor. Assim sucessivamente
com os demais papeis morador e estudante; morador e trabalhador, morador e investidor, somente
trabalhador, somente visitante ou até mesmo morador e estudante e trabalhador e investidor.

O universo de pesquisa deu-se na cidade de Cerro Largo, por meio de uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia com 200 respondentes e os dados foram tabulados e organizados
através do software Microsoft Excel.

2. A CIDADE DE CERRO LARGO

Cerro Largo é um municipio brasileiro situado na regido noroeste do Rio Grande do Sul,
com érea territorial de 177,7 km2 e populagdo de 14.201 habitantes (IBGE, 2010), com 79,55% da
populacéo na zona urbana e densidade demogréfica de 75,6 hab/km? (FEE, 2017). Distancia-se 499
Km de Porto Alegre, no sentido Leste-Oeste, e 36 Km Norte-Oeste de Santo Angelo (DAER, 2016).
Suas coordenadas geograficas sao: 28° 08' 52.83" S 54° 44' 17.48" Faz limite com os municipios de
Campina das Missfes, Guarani das Missdes, Mato Queimado, Rolador, Salvador das Missdes e
Ubiretama. Vide sua localizacdo no Mapa da Regido das Missoes.


https://tools.wmflabs.org/geohack/geohack.php?language=pt&pagename=Cerro_Largo_(Rio_Grande_do_Sul)&params=28_08_52.83_S_54_44_17.48_W_type:city_region:BR_scale:75000

Figura 3 — Localizacdo de Cerro Largo, Rio Grande do Sul, no Brasil
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Fonte: www.cerrolargo.rs.gov.br

Trata-se de um municipio originario do processo de recolonizacdo do antigo territorio
missioneiro, iniciado na segunda metade do século XIX, apds a troca definitiva, entre Portugal e
Espanha, do territdrio das Missdes pela Coldnia de Sacramento. Com a desagregacéo da experiéncia
missioneira, o territério passa a ser objeto de disputa entre fazendeiros, caboclos e “colonos
imigrantes”. Nas primeiras décadas do século XX, a area hoje pertencente a Cerro Largo recebeu
imigrantes, em sua maioria de origem alema, provenientes das Col6nias Velhas®, consolidando um
modelo de ocupacdo com base na pequena propriedade (entre 20 e 30 hectares) de economia
familiar, na agropecuéaria, no pequeno comércio, na agroindustria tradicional e na formagédo de
comunidades na &rea rural.

A economia do municipio esta centrada na baseada principalmente no setor de prestacao
de servicos, comércio e pequenas industrias, além da producdo agropecuaria: soja, trigo, milho,
suinocultura e gado de leite. A pequena indUstria, o0 comércio e a prestacdo de servicos giram em
torno das necessidades da agropecuaria e dos servicos publicos (ROTTA, 2015). O Produto Interno
Bruto (PIB) somou, em 2014, a cifra de R$ 576 551,000 mil (IBGE, 2014) e o PIB per capita a cifra de
R$ 41.401,06 (FEE, 2017)%.

As caracteristicas socioecondmicas geram uma formacao social com indices de distribuicao
de renda bem acima da média estadual (indice de Gini de 0,47 na comparacdo com os 0,54
registrados no RS e os 0,53 no Brasil, em 2010)*, assim como indicadores bastante expressivos nas
areas de salide (expectativa média de vida de 75,9 anos, na comparacdo com os 75,4 registrados
para o RS e os 73,9 para o Brasil, em 2010) e educacao (fluxo escolar por faixa etaria e anos de
estudo da populagdo adulta). Os dados do indice de Desenvolvimento Humano situaram Cerro Largo,

% Termo utilizado para definir as primeiras colénias alemds do estado do Rio Grande do Sul,
localizadas no vale do rio dos sinos, hoje Sao Leopoldo, Montenegro e Sédo Sebastido do Cai.

10 vide https://www.fee.rs.gov.br/perfil-socioeconomico/municipios/detalhe/?municipio=Cerro+Largo

11 Vide http://atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/cerro-largo _rs#caracterizacao



http://www.cerrolargo.rs.gov.br/
https://www.fee.rs.gov.br/perfil-socioeconomico/municipios/detalhe/?municipio=Cerro+Largo
http://atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/cerro-largo_rs#caracterizacao

em 2010, como um municipio na faixa de Alto Desenvolvimento Humano (IDHM entre 0,700 e 0,799),
com indicador de 0,764. A dimensdo que mais contribui para o IDHM do municipio é Longevidade,
com indice de 0,849, seguida de Renda, com indice de 0,752, e de Educacéo, com indice de 0,698
(ATLAS BRASIL, 2017).

Cerro Largo ocupa a 3042 posi¢cdo entre 0os 5.565 municipios brasileiros segundo o IDHM, e
a visualizagdo das comparag6es com os indices do Brasil e do Rio Grande do Sul podem ser obtidos
no grafico 1.

Gréficol — Evolugdo do IDHM entre 1991 e 2010
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Fonte: www.altasbrasil.org.br

Apresentadas as caracteristicas do municipio, aliado ao fato da implantagdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul em 2009, conforme apresentado anteriormente na introducao
desse estudo, acredita-se que faz-se necessario a realizacdo de pesquisas que subsidiem
informacdes para a tomada de decisdo de gestores publicos e privados acerca de acdes para a
gualificacéo e melhoria da vida dos atores que exercem seus pap€is sociais na cidade. O subsidio
tedrico utilizado, Marketing de Lugares, serd apresentado na secao a seguir.

3. MARKETING DE LUGARES E AS RELACOES COM A CIDADE

O marketing apresenta uma série de olhares que buscam a sua definicdo, seus
entendimentos, areas e escopos de tratamento. Analises que buscam evolu¢des de definicdes
conforme distintos autores (AJZENTAL, 2010), que abordam a “popularizagdo” do termo no Brasil
(RICHERS, 2000), que buscam definicbes sobre o que é marketing e quais as suas possiveis
orientacbes dentro da ciéncia social aplicada (BAKER, 2005), seu papel no consumo (BARBOSA,
2010), dentre muitas outras abordagens.

Por muito tempo o entendimento na area baseava-se na definicdo elaborada pela
Associacdo Americana de Marketing, a qual entendia que o marketing abrangia as atividades
referentes ao fluxo de bens e servicos entre produtor e consumidor empresariais, porém, a
repercusséo de alguns movimentos de consumidores levou a um reconhecimento de que marketing
nao deveria ficar restrito a atuacéo de empresas privadas. Assim foi surgindo a ampliagdo do escopo
do marketing para abranger areas como igrejas, hospitais, partidos politicos, desporto, escolas,
Estado e servicos publicos (RICHERS, 2000; ALMEIDA, 2004).


http://www.altasbrasil.org.br/

J& marketing de lugares, por sua vez € uma area de aplicacdo do marketing, considerada
um processo continuo que envolve os cidaddos, seja na esfera publica ou privada em busca do
processo de desenvolvimento local na sua comunidade, entendido como 0s processos sociais e de
gestao que sdo desenvolvidos nos lugares para atender a satisfacdo de necessidades e desejos de
individuos e de organizacdes, considerada por Kotler et al (1994) a forma como o marketing pode
ajudar a preparagdo das cidades para o futuro incerto. Para se entender marketing de lugares, €
preciso tentar um entendimento claro do que é marketing, e nesse estudo parte-se da definicdo de
gue é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio
da criacédo, da oferta e da livre troca de bens e servigos de valor com outros (KOTLER e KELLER,
2006).

A origem do Marketing de Lugares remonta a Europa na idade colonial, quando jornais
locais realizavam propaganda e publicidade das localidades, como forma de ressaltar a imagem e o
turismo local; ou as estratégias dos Estados Unidos ao divulgar o pais em busca de investimentos em
prol da “Construgdo da América” (MINCIOTTI & SILVA, 2011), mas em termos de conceito, ganhou
notoriedade como marketing de cidades na década de 1980 e foi posteriormente designado por Kotler
et al (1994) como marketing de lugares, ja que dessa forma nado estaria restrito a municipalidade e
poderia entdo, ser aplicado em diversas esferas — locais, regionais, estaduais, nacionais e até mesmo
supranacionais.

O marketing de lugar é observado a partir de angulos diversos e ha, evidentemente,
diferentes pontos de vista e abordagens na literatura devido a seu carater multidisciplinar. Ao tratar-se
sobre esse campo de conhecimento h& que considerar que os conceitos e estado da arte dessa area
ainda nao estdo consolidados (OCKE & IKEDA, 2014), sendo que na literatura académica o tema
pode ser apresentado como marketing turistico, marketing de cidades, marketing urbano, marketing
publico na gestédo de cidades, marketing territorial, marketing de localidade, marketing de destinos,
(LANQUAR, 2001; ALMEIDA, 2004; DUARTE; JUNIOR, 2007; PERERIA, 2009; MINCIOTTI; SILVA,
2011; PIKE, 2011; SCHULER; PADOIM, 2016), entretanto independente a terminologia, ha uma
convergéncia nos significados, que estdo relacionados a aplicacdo do conceito do processo de troca
entre cidade, regido, estado ou pais com os moradores locais, trabalhadores, estudantes, visitantes,
enfim, consumidores - ou clientes - organizacdes e investidores que tem o intuito de gerar valor as
partes envolvidas, os stakeholders do lugar, portanto, convergem para o entendimento de Marketing
de Lugares (KOTLER el al 2006). Distintas nomenclaturas sdo sistematizadas na figura 4.



Figura 4 — Distintas nomenclaturas que convergem para o Marketing de Lugares

Fonte: Elaborado com base nos autores



Os diversos conceitos e entendimentos sobre marketing de lugares sdo sistematizados, em
ordem cronolégica, no quadro 1.

Quadro 1 — Conceitos e entendimentos de marketing de lugares

Lynch (1960) E a concepcéo do _marketing aplicado a quares sob
uma perspectiva puramente promocional.

Um processo estratégico de longo prazo que consiste em varias
etapas que ndo podem ser implementadas parcialmente, tais como:
analise da situacdo, seguida da segmentacdo do mercado e do
posicionamento estratégico e psicologico para a concepgao de uma
visdo para o lugar que servird também como o objetivo final de todos
os esforcos de marketing embasados em programas de agéo
eficientes.

Baseado no uso do marketing e das ferramentas de planejamento
estratégico para o desenvolvimento de comunidades, cidades e
paises no intuito de impulsionar exportacées, atrair industrias e
investidores, ampliar a captacao de visitantes, residentes e eventos.
Compreende as atividades empreendidas para criar, manter ou
alterar atitudes ou comportamentos em relacéo a lugares em
particular.

E uma éarea de aplicacéo do Marketing,

Almeida (2004) com crescente importancia para o desenvolvimento e crescimento de

cidades, regibes, paises, no limite de qualquer lugar.
Area do marketing que utiliza ferramentas do marketing para
Kotler; Gertner; Rein e enfrentar o desafio do crescimento no ambito de lugares atraindo
Haider (2006) investimentos, moradores e visitantes, demonstrando como as

comunidades e as regides podem competir na economia global.
E o planejamento que integra o conceito de marketing com a no¢éo
Wu (2008) do desenvolvimento sustentavel, a fim de criar uma relacao win-win

para os consumidores e para 0 meio ambiente.
E o termo que faz mencéo a competitividade ou promocao do lugar
Pereira (2009) como um todo, como apoio aos gestores publicos em sua funcdo de
atrair olhares para a localidade.

Relaciona-se a aplicacéo do processo de troca estabelecido pelo
conceito de marketing entre determinada regido, cidade, estado ou
pais e os habitantes locais, visitantes, organizacdes e investidores

com o objetivo de gerar valor as partes envolvidas.
Ferramenta essencial para os lugares buscarem seu
desenvolvimento econdmico sustentavel, e tornarem-se atraentes
nao so para visitar, mas também para viver, trabalhar e investir.
Fonte: Elaborado com base nos autores

Ashworth e Voogd
(1998)

Rainisto (2003)

Kotler e Armstrong
(2004)

Ocke e Ikeda (2014)

Schuler e Padoin
(2016)

Além dos diversos conceitos e entendimentos sobre marketing de lugares, é possivel ainda
buscar uma sistematizacdo de estudos e abordagens sobre Marketing de Lugares a partir das
diferentes perspectivas dos diversos autores. Ocke & lkeda (2014) propdem essa divisdo da area em
trés perspectivas, que podem também ser consideradas etapas de utlizacdo dos conceitos e
ferramentas: a perspectiva promocional, a perspectiva de planejamento e a perspectiva de marca,
conforme apresentado na figura 5. A perspectiva promocional do marketing de lugares é composta
pela orientacdo de descrever os aspectos da atividade promocional como uma ferramenta para a
comercializacdo de cidades. Em relagdo a perspectiva de planejamento, a visdo dos especialistas
parte para um esquema mais ampliado de técnicas e incorporaram a suas acdes de administracéo
publica, estratégias mais sofisticadas de marketing tendo como objetivo atingir publicos-alvo
especificos e fazendo com que os recursos da comunidade pudessem responder as necessidades e
aos desejos dos publicos de interesse em mercados competitivos, ou seja € uma visdo onde, a partir
do planejamento, utilizando ferramentas de marketing e de administracéo publica, os lugares buscam
diferenciar-se de forma competitiva. E por ultimo, a perspectiva de marca envolve aspectos de
selec¢édo, diferenciacdo e qualificacéo dos atributos que compdem a marca de um lugar, bem como a



participacdo de diferentes atores no gerenciamento dessa marca e a diversidade de mercados-alvo
que representam multiplas esferas de atratividade para uma localidade. Essas trés perspectivas, ndo
apresentam necessariamente uma ordem cronolégica, e tampouco delimitacdes e diferenciacdes
claramente definidas, sendo que coexistem e podem agir de forma complementar entre uma e outra
visando a qualificagcéo dos territérios onde seréo aplicados.

Figura 5 — As perspectivas do Marketing de Lugares

PERSPECTIVA *FERRAMENTA PARA A COMERCIALIZACAO DE
PROMOCIONAL CIDADES

-ACOES DE ADMINISTRACAO PUBLICA,

PERSPECTIVA DE ESTRATEGIAS MAIS SOFISTICADAS DE
PLANEJAMENTO MARKETING PARA ATINGIR PUBLICOS-ALVO
ESPECIFICOS
-SELECAO, DIFERENCIAGAO E QUALIFICACAO
PERSPECTIVA DE DOS ATRIBUTOS QUE COMPOEM A MARCA DE
MARCA UM LUGAR

Fonte: Elaborado com base em Ocke & lkeda (2014)

Outra maneira de analisar os estudos e abordagens de Marketing de Lugares é evidenciada
por Kotler et al (1994), onde sdo listadas as abordagens consagradas para se tratar do
desenvolvimento local com vistas ao planejamento e construcdo de lugares pela perspectiva do
marketing: desenvolvimento comunitério, design urbano, planejamento urbano, desenvolvimento
econdmico e planejamento estratégico de marketing. Cada uma delas utiliza uma filosofia e um
enfoque diferente do problema de criar e manter comunidades viaveis, conforme apresentado na
figura 6.



Figura 6 — As abordagens consagradas do Marketing de Lugares

«CRIACAO DE UM AMBIENTE DE QUALIDADE PARA
DEgg':n\{]?qlf'\;IAMREgTO 0S QUE MORAM OU TRABALHO NO LUGAR:
MEDICOS, POSTOS DE SAUDE, HOSPITAIS

A QUALIDADE ESTANO DESIGN DO LUGAR:
DESIGN URBANO ARQUITETURA, ESPACOS, UTILIZACAO DA
TERRA, LAYOUT...

<UNIDADE DE PARTICIPACAO DE PESSOAS:

PLANEJAMENTO URBANO DISCUSSAO E AVALIACAO DOS IMPACTOSE
BENEFICIOS DAS ACOES
*ESTRATEGIAS PARA GERAGCAO DE EMPREGOS,
DESENVOLVIMENTO NOVAS INDUSTRIAS, MAIOR UTILIZACAO
ECONOMICO PRODUTIVA, MULTIPLICIDADE DE RECURSOS E
INOVACOES
PLANEJAMENTO +UTILIZAGAO DE TECNICAS DE PLANEAMENTO
ESTRATEGICO DE ESTRATPEGIO DE MARKETING DAS EMPRESAS,
MARKETING NAS LOCALIDADES.

Fonte: Elaborado com base em Kotler et al (1994),

O desenvolvimento comunitario relaciona-se com a importancia de se criar um ambiente de
qualidade para as pessoas que moram e/ou trabalham no local que se pretende desenvolver. Para
isso, parte-se da necessidade de instalagdo de boas escolas, vizinhancas participativas e receptivas,
maior seguranca publica e instalac6es de salde — médicos, postos de salde e hospitais adequados,
promovendo o papel de instituicdes comunitarias sélidas na qualidade de vida de um local, sendo que
ao mesmo tempo em que 0s servicos devem apresentar bom desempenho, o custo deles ndo deve
ser superior ao que o publico mostra-se disposto a pagar. Esse construto esté bastante ligado a ideia
da participagdo das pessoas no ambito de seus bairros de atuagéo, e posteriormente evoluiu como
um conceito a ser aplicado ao desenvolvimento urbano geral.

O conceito de design urbano esta ligado ao de desenvolvimento comunitario e prega que
um local para ter qualidade deve ser um local agradavel de viver, sendo que a diferenca esta naquilo
que o local deve priorizar para ser considerado um local de bem viver, ou seja, nas qualidades do
design de um lugar: a arquitetura, 0os espacos ao ar livre e a utilizacdo da terra, o layout das ruas e o
fluxo do trafego, a limpeza e a qualidade ambientais, nas instituicGes comunitarias e nas pessoas.
Segundo essa perspectiva, locais com alta densidade de congestionamento no transito, falta de locais
de estacionamento, poluigdo do ar, espaco urbano degradado e assim por diante, sdo entraves ao
melhor planejamento urbano.

O Planejamento urbano é entendido como uma unidade, geralmente formada por uma
comissdo de pessoas, responsavel pela avaliagdo dos diversos projetos propostos pelos 6rgaos
governamentais, com o intuito de discutir o impacto do custo/beneficio dessas propostas, e
recomendar os melhores investimentos de acordo com as condi¢ées orgcamentarias da localidade.
Geralmente as comissdes de planejamento urbano defendem interesses publicos e costumam
desempenhar um papel positivo na maioria das localidades.

Embora o desenvolvimento econbmico, muitas vezes seja utilizado como sindnimo de
crescimento econdmico, deve ser entendido como uma etapa mais avancada e qualificada que os
locais devem buscar, portanto, desenvolvimento € um conceito que vai além do crescimento.
Enquanto o crescimento econdémico pressupde o aumento da produgdo, o que também aumenta o
namero de empregos, pessoas e impactos (como congestionamentos e poluicdo), o desenvolvimento
sugere ndo s6 mais produtos, como também um leque maior de produtos, novas indudstrias, maior
utilizagéo produtiva, multiplicidade de recursos de recursos e novas inovagdes diversificadas.

Por fim, o planejamento estratégico de marketing diz respeito a utilizacdo de técnicas de
planejamento estratégico de marketing de empresas nas localidades. Kotler el al (1994) dividem o
planejamento estratégico de marketing de localidades em trés etapas: Na primeira fase, que tem



inicio nos anos 30 e perdura até os anos 70, o Estado realizava esfor¢cos agressivos para atrair
negdécios e fabricas, sendo que os diferenciais eram mao-de-obra barata, baixos impostos e
financiamento publico, pautados para atrair novos investimentos para os locais. Ja a segunda
etapa, entre os anos 70 e 80, volta-se para o Marketing-alvo, e caracteriza-se pelo foco em varios
objetivos: manter os negdcios sem deixar de atrair novos, desenvolver o turismo, promover
exportagfes e investimentos estrangeiros. As estratégias eram mais elaboradas e refinadas,
baseadas em estudo da concorréncia e do posicionamento do mercado. Houve assim, a troca do
marketing de massa para o marketing especializado, onde o0s locais aprenderam a segmentar
mercados e compradores, baseados em pesquisas e analises com um olhar voltado para a qualidade
de vida. Ja a terceira fase, ocorrida a partir da década de 90, caracteriza-se pelo desenvolvimento do
lugar como produto, pois as localidades procuraram se definir como lugares diferenciados com
vantagens competitivas especificas para as industrias-alvo. Desenvolveu-se o conceito de nicho de
mercado, criando-se valores para os clientes-alvo. Investiu-se na manutencdo e expansao das
organizacBes empresariais ja existentes, e na melhoria da educacdo dos cidaddos para que
funcionassem eficientemente numa sociedade de alta tecnologia e de informacdes que refletem o
desenvolvimento da competicdo entre locais numa economia mundial que esta mudando
continuamente. A qualidade de vida passou a ter significativa importédncia e fatores como
receptividade da comunidade local, ambiente intelectual, e incentivo ao empreendedorismo se
tornaram atrativos importantes. Devido as pressdes da concorréncia e da politica interna, os locais
passaram a encarar suas atividades operacionais de forma mais comercial e competitiva, voltando-se
para o mercado, tanto como uma estratégia exdgena como enddgena do desenvolvimento local.

Assim, na tarefa de planejar o seu futuro, as localidades podem melhorar seus resultados
utilizando abordagens consagradas do desenvolvimento de um local, as quais podem ser utilizadas
de forma combinada, jA que apenas com uma perspectiva de design urbano, ou apenas de
desenvolvimento comunitario, por exemplo dificilmente seria possivel alcancar o desenvolvimento
local de forma plena.

Outra questdo importante, dentro da perspectiva de um planejamento estratégico de lugar é
identificar os publicos — os clientes a quem se destina o valor da localidade. Minciotti & Silva (2011)
prop6em uma divisdo entre residentes e ndo residentes da localidade, sendo que ambos usufruem,
ou podem usufruir — cada um a sua maneira — da oferta de uma localidade. Esta distingdo tem
implicita a ideia de que as necessidades e desejos de cada grupo sao distintos e, portanto, também o
sdo, os seus critérios de valor. Kotler el al (2006) postulam sobre a importancia de se comunicar com
uma mensagem que corresponda ao posicionamento que se quer atingir, e para isso € importante
conhecer os publicos e medir suas percepcdes e demandas. Para fins de pesquisa e conhecimento,
0s autores apresentam uma classificacdo mais detalhada do que a dicotomia entre residentes e ndo
residentes, visando entéo, sete publicos que podem se interessar em viver, visitar ou investir no lugar,
e que podem ser adaptados, divididos ou condensados conforme o lugar a ser investigado. Os grupos
amplos séo classificados como Moradores, Visitantes, Geréncias, Investidores, Empreendedores,
Investidores Estrangeiros e Especialistas de Lugares (KOTLER et.al 2006:186).

O marketing de local € bem sucedido quando os contribuintes, cidaddos, trabalhadores e
empresas obtém satisfacdo por pertencerem a comunidades e também, quando seus visitantes,
novos negoécios e investidores atingem suas expectativas (KOTLER et al, 1994) e para as cidades
atingirem as expectativas desse publico, as pesquisas de percepgao, sao uma rica ferramenta para o
subsidio de informag®es, definicdes de acdes e estratégias das cidades contemporaneas.

4. AS PERCEPCOES SOBRE A CIDADE

A amostra total desse trabalho, de 200 pessoas, residentes na cidade de Cerro Largo/RS ou
em municipios da regido, mas que desempenham papéis socio-econémicos em Cerro Largo (como
estudantes, trabalhadores, investidores e/ou visitantes), considerados, para fins dessa pesquisa,
stakeholders desse municipio, conforme tabela 1:



Tabela 1 — Cidade de residéncia dos respondentes
CIDADE No.
Cerro Largo 148
Sao Pedro do Butia
Salvador das Missbes
Santo Angelo
Campina das Missdes
Guarani das Missbes
Sédo Luiz Gonzaga
Santa Rosa
Roque Gonzales
Mato Queimado
Rolador
Sé&o Paulo das Missdes
Porto Xavier
Candido Goddéi
N&o Informado
Fonte: Autores, com base na pesquisa
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As ocupacOes profissionais também mostraram-se bastante diversificadas, sendo que dos
200 respondentes, 167 informaram a sua ocupacao, conforme apresentado na tabela 2:

Tabela 2 — Ocupacéo Profissional dos respondentes

OCUPACAO PROFISSIONAL

Estudante 45
Servidor Publico 22
Atendente/Vendedor 17
Empresario 14
Professor 10
Agricultor

Secretaria

Auxiliar Administrativo
Técnico em Eletrénica
Cabeleireira
Bancario
Doméstica
Gerente
Mecanico
Jornalista
Contador
Engenheiro Civil
Técnico em Radiologia
Farmacéutica
Corretor de Iméveis
Corretor de Seguros
Metallrgico
Floricultor
Massoterapeuta
Borracheiro
Vereador
Advogado
Néao Informou

Fonte: Autores, com base na pesquisa
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Dos 148 residentes no municipio, 69% moram pelo menos ha mais de 10 anos no municipio
de Cerro Largo, sendo que 47% que sempre residiram e 22% moram ha mais de 10 anos, o que traz
uma maior consisténcia nas respostas, jA que quanto maior o tempo no municipio, maior o
envolvimento e pressup8e-se um maior conhecimento acerca das caracteristicas necessarias para

uma boa percepg¢éo do municipio.
Gréfico 2 — Tempo que reside no Municipio

TEMPO QUE RESIDE NO MUNICIPIO

Até 1 ano
8%

Sempre
residiu
47%

Até 10 anos
3%

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Em relacdo ao sexo dos entrevistados, 57% sao do sexo feminino e 43%, masculino. Ja em
relacdo a idade, a amostra caracteriza-se com uma predominancia feminina e jovem, com 57% de

mulheres e 51% situando-se na faixa entre de 18 e 28 anos. Vale destacar ainda, que 82% situa-se
entre 18 e 40 anos.

Graéfico 3 — Sexo dos Respondentes

SEXO

Fonte: Autores, com base na pesquisa



Gréfico 4 — Idade dos Respondentes
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Fonte: Autores, com base na pesquisa

Sobre a renda, 69% dos respondentes possuem a renda que varia entre um e dois salarios
minimos (34% até uma salario minimo e 35% até dois salarios minimos). Apenas 6% possui a renda
mais elevada indicada pela pesquisa, de mais de 8 salarios minimos. O grau de escolaridade, embora
variado mostrou uma predominancia no nivel superior, com 42% dos respondentes, seguido por

Ensino médio completo co 39%, Especializacdo/MBA com 10%, Mestrado com 6% e Doutorado com
2%.

Grafico 5 — Renda dos Respondentes

Mais de 8

RENDA salarios

Até 8 salarios m"‘él:}"los

minimos o
7%
Até cinco
salarios
minimos
20%

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Gréfico 6 — Escolaridade dos Respondentes



ESCOLARIDADE fundam.
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Fonte: Autores, com base na pesquisa

Caracterizados os respondentes, passa-se entdo a apresentacdo dos resultados obtidos
com a realizacéo da pesquisa. Como ja explicitado, os respondentes poderiam escolher sobre qual a
dimensdo gostariam de responder, podendo ser apenas uma, ou mais de uma, conforme o papel
desempenhado pelo respondente no municipio. Cada respondente, para cada dimensdo escolhida
apontou 5 caracteristicas que julga-se prioritaria para uma cidade de bem viver, ou bem estudar, ou
bem trabalhar, ou bem investir ou bem visitar.

Importante ressaltar que os resultados da investigagdo apontam que os atributos
considerados prioritarios variam de acordo com o papel que cada respondente exerce na sociedade.

Em relacdo ao papel de moradores, 125 respondentes usaram tal classificacdo, e as cinco
opcBes mais citadas podem ser visualizadas no gréafico 7. Além das cinco mais citadas, merecem
destaque também as caracteristicas: Pracas, ruas e arborizacdo e Lazer e entretenimento com 29
indicacdes; Limpeza urbana, com 27 indicac®es; Escolas e universidades de qualidade, com 25; Boas
vias de acesso, com 24 e em 10° lugar, Habitacdo e moradia com 22 indicacdes.

Importante ressaltar também, conforme apresentado na tabela 4, que na dimenséo morador,
todas as 30 opcles de caracteristicas foram selecionadas, obviamente, em maior ou menor
intensidade, o que de certa forma, pode demonstrar que sdo todas importantes para uma cidade de
bem viver.

Graéfico 7 — As 5 op¢Bes mais citadas pelos moradores (Atributos Prioritarios)



Fonte: Autores, com base na pesquisa

Na dimensao Estudantes, 125 respondentes optaram por esse papel, e as caracteristicas

prioritarias apontadas podem ser visualizadas no grafico 8. Além das cinco mais citadas, merecem
destaque as caracteristicas: Boas vias de acesso, Bibliotecas publicas e Livrarias com 32 indicacdes;
Lazer e entretenimento com 25 indicacfes; Habitacdo e moradia com 21 indica¢Bes, conforme
demonstradas na tabela 4. Essas opg¢des indicadas pelos estudantes estdo relacionadas, além da
propria atividade de estudar, com o perfil de muitos estudantes da cidade, que residem em cidades
proximas, mas estudam nas Universidades da cidade, ou que mudaram-se recentemente para a
cidade para aqui estudar, por isso a valorizacdo de boas vias de acesso, além de moradia e
habitacdo. Todos os 22 residentes que indicaram estar na cidade ha menos de 1 ano eram

estudantes.

Grafico 8 — As cinco opcdes mais citadas pelos estudantes (Atributos Prioritarios)
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Fonte: Autores, com base na pesquisa

Na dimenséo de trabalhadores, 80 respondentes assumiram esse papel, apontando como
prioritarias as caracteristicas apresentadas no grafico 9. Além das 5 prioritarias, destacaram-se, para
os trabalhadores, as caracteristicas: Escolas e universidade de qualidade, com 21 indicacdes;
Restaurantes com 18; Boas vias de acesso e Servicos de Comunicagdo eficientes (telefone e
internet), ambas com 17 indica¢bes; Energia, Agua e Esgoto e Transito seguro com 16 indicacées,
conforme tabela .

Gréfico 9 - As cinco op¢des mais citadas por trabalhadores (Atributos Prioritarios)
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Fonte: Autores, com base na pesquisa

Dentre os respondentes, 14 assumiram o papel de investidores na cidade de Cerro Largo, e
as prioridades apontadas sao apresentadas no grafico 10. Além das cinco prioritarias destacam-se
Limpeza Urbana com 5 indicacdes, Receptividade da populacdo com 4 e Energia, agua e esgoto,
Ofertas de empregos e Escolas e universidade de qualidade com 3 indicacdes conforme
apresentados na tabela 4.

Gréfico 10 — As cinco op¢des mais citadas por investidores (Atributos Prioritarios)



Fonte: Autores, com base na pesquisa

E em relacdo quinto publico, visitantes, 16 pessoas responderam desempenhando esse
papel social. As cinco prioritarias estdo demonstradas no grafico 11, e para além dessas 5,
destacaram-se, conforme exposto na tabela 2: Limpeza urbana com 5, Hospitais e postos de saude e
Centro de cultura, lazer e esportes com 4 indicacdes; Pracas, ruas e arborizagdo e Escolas e
universidade de qualidade, ambas com 3 indicacdes.

Gréfico 11 - As cinco opg¢fes mais citadas por visitantes (Atributos Prioritarios)

Fonte: Autores, com base na pesquisa

A sintese dos resultados dos atributos prioritarios pode ser visualizado no quadro 2, onde séo
apresentados em ordem prioritaria segundo a pesquisa. Essa organizacao dos atributos prioritarios



conforme cada publico subsidia informacdes para as decisdes sobre as prioridades do municipio em
relacdo aos seus publicos.

Quadro 2 — Sintese dos atributos prioritarios para cada publico

Moradores Estudante Trabalhador Investidor Estudante
e Hospitais e e Escolas e e Oferta de e Mao de Obra e Lazere
Postos de Universidade de Empregos Qualificada Entretenimento
Salde ualidade . . .
d e Comeércio / e Servicos de ¢ Boas vias de
e Seguranca e Seguranca Inddstria Comunicacao Acesso
Publica Publica desenvolvidos Eficiente

e Energia, agua
esgoto

e Servicos de
Comunicacéao

e Seguranca
Publica

e Boas Vias de
Acesso

e Restaurantes

e Seguranca

o~ Publica
. eficientes ~
e Coleta seletiva e Mao de Obra e Seguranca Estacs
de lixo « Hospitais e Qualificada Publica ® RS 396‘.9 .
Postos de o - odoviana
e Oferta de Salde ¢ Hospitais e e Comeércio /
Empregos Postos de Indudstria
o Oferta de Saude desenvolvidos
Empregos

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Ainda, além dos atributos prioritarios para cada um dos publicos demonstrados nos graficos
7, 8,9, 10 e 11 vale a pena destacar o que consideram-se atributos secundarios, ou seja, embora nao
estejam entre os 5 prioritarios, podem também auxiliar as decisGes sobre as acdes das cidades. Os

atributos secundarios de cada publico sdo apresentados no quadro 3.

Quadro 3 — Sintese dos atributos secundarios de cada publico

Moradores

Estudante

Trabalhador

Investidor

Estudante

¢ Pracas, ruas
arborizacao

e Lazere
entretenimento

e Limpeza Urbana

e Escolas e
Universidades
de qualidade

e Boas vias de
acesso

e Boas vias de
acesso

e Bibliotecas
publicas

e Livrarias

e Lazere
entretenimento

* Habitacao-
Moradia

e Escolas e
Universidades
de qualidade

e Restaurantes

e Boas vias de
acesso

e Servicos de
comunicacao
eficiente

¢ Energia, agua,
esgoto/ transito
Seguro?'?

e Limpeza urbana

¢ Receptividade
da populacdo

¢ Energia, agua,
esgoto,

e Oferta de
empregos

e Escolas e
Universidades
de qualidade

e Limpeza Urbana

¢ Hospitais e
postos de salde

e Centro de
Cultura, lazer e
esportes

¢ Pragas, ruas,
arborizacao

e Escolas e
Universidades
de qualidade/
Feiras e
parques de
eventos e
exposicoes/
pontos de
visitacdo
turisticas/
receptividade da
populacédo®®

Fonte: Autores, com base na pesquisa

12 Os 2 atributos empatados com o mesmo nimero de indicacGes
13 Os 4 atributos empatados com o mesmo nimero de indicacGes




Na andlise anterior levou-se em consideracdo as percepgdes de cunho segmentado pelos 5
publicos pesquisados. Porém, vale a pena destacar, em termos absolutos as 10 percepcfes mais
indicadas de forma gera, cujos quantitativos estdo apresentados na tabela 3: Hospital e postos de
salde; Seguranca publica; Escolas e universidades de qualidade; Oferta de empregos; Energia, agua
e esgoto; Boas vias de acesso; Servicos de comunicacdo eficientes; Lazer e entretenimento;
comércio/ industria desenvolvidos; coleta seletiva de lixo; Limpeza Urbana e Pragas, Ruas e
Arborizacdo. Essa leitura de dados é bastante importante, caso 0 municipio opte por uma
consideracéo geral acerca das percepg¢des dos stakeholders do local, em lugar de uma acéo visando
algum publico.

Tabela 3 — Os atributos mais citados, na totalidade

ATRIBUTOS NUMERO DE
INDICACOES
Hospitais e postos de saude 158
Seguranca publica 152
Escolas e Universidades de qualidade 134
Oferta de empregos 116
Energia, agua, estogo 98
Boas vias de acesso 88
Servicos de comunicacao eficiente 87
(telefone, internet)
Lazer e entretenimento 79
Comérciol/industrias desenvolvidos 75
Coleta seletiva de lixo 69
Limpeza Urbana 65
Pracas, ruas, arborizacéo 65

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Tabela 4 — Conjunto total das indicacdes para cada um dos publicos

OPCAO MORADOR ESTUDANTE TRABALHADOR INVESTIDOR VISITANTE
Hospitais e postos 91 37 25 1 4
de saude
Seguranca publica 65 43 31 6 7
Escolas e 25 82 21 3 3
Universidades de
qualidade
Oferta de empregos 31 34 46 3 2
Energia, agua, 63 16 16 3 0
estogo
Boas vias de 24 32 17 7 8
acesso
Servicos de 21 41 17 8 0

comunicacao
eficiente (telefone,

internet)

Lazer e 29 25 14 2 9
entretenimento

Comércio/industrias 16 13 38 6 2
desenvolvidos

Coleta seletiva de 44 15 10 0 0
lixo

Limpeza Urbana 27 13 15 5 5
Pracas, ruas, 29 20 12 1 3
arborizacéo

Restaurantes 12 20 18 2 7
Habitacdo - Moradia 22 21 11 0 1

Transporte publico 14 20 12 0 1




eficiente

Mé&o-de-obra 4 5 27 10 0
qualificado

Transito seguro 14 10 16 2 1
Livrarias 3 32 4 2 0
Centro de cultura, 14 19 2 0 4
lazer e esportes

Feiras de parques 12 19 5 0 3
de eventos e

exposicdes

Estacdo Rodoviéria 7 19 5 0 7
Bibliotecas publicas 4 32 1 1 0
Preservacao e 14 13 7 1 2
conservacao

ambiental

Receptividade da 6 9 9 4 3
populacéo

Espaco de cultura 8 15 6 0 0
Oportunidade de 7 7 6 2 0

participacdo em
féruns populares

Rede de Hotelaria 6 4 6 0 2
Riquezas naturais 6 4 3 0 1
Pontos de visitacdo 6 3 0 0 3
turisticas

Centro de 1 2 0 1 2
informacdes

turisticas

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Os resultados expostos nos graficos 6,7,8,9, e 10 e na tabela 4 evidenciam que alguns
guesitos encontram-se presentes entre 0s cinco mais citados prioritarios para mais de um papel, o
gue os torna ainda mais relevantes e merecedores de atencao pelos planejadores publicos, para
tornar uma cidade atrativa. Sao eles: Seguranca Publica, que é apontado por todos os publicos como
prioritaria; Hospitais e Postos de Saude e Oferta de empregos sao apontado como prioridade em trés
grupos (moradores, estudantes e trabalhadores); Comércio e Indulstria bem desenvolvidos é
apontado como prioridade em dois grupos (trabalhadores e investidores); Mao de Obra qualificada é
prioridade para dois grupos (trabalhadores e investidores); Boas vias de acesso é apontado em dois
grupos (investidores e visitantes).

Outra andlise possivel a partir da tabela 4 é que se apontam algumas caracteristicas que
sdo mencionadas por todos os publicos, além da Seguranca Publica — a qual aparece absoluta, entre
as 5 prioritarias para todos os publicos, conforme destacado no quadro 4:

Quadro 4 — Sintese dos atributos mencionados por todos os publicos
ATRIBUTOS MENCIONADOS POR TODOS OS PUBLICOS
SEGURANCA PUBLICA
BOAS VIAS DE ACESSO
HOSPITAIS E POSTOS DE SAUDE
LIMPEZA URBANA,

PRACAS, RUAS E ARBORIZACAO
PRESERVACAO E CONSERVACAO AMBIENTAL
TRANSITO SEGURO
OFERTA DE EMPREGOS
ESCOLAS E UNIVERSIDADES DE QUALIDADE
COMERCIO E INDUSTRIA BEM DESENVOLVIDOS
LAZER E ENTRETENIMENTO
RECEPTIVIDADE DA POPULACAO
RESTAURANTES

Fonte: Autores, com base na pesquisa



Na ultima sessdo do questionério, foi deixado um espaco para manifestacbes acerca de
caracteristicas, idéias ou manifestacbes que o0s respondentes julgassem pertinentes acerca do
assunto. As manifestacdes estéo transcritas no quadro 5.

Quadro 5 — Comentarios dos respondentes

e “Cerro Largo é uma cidade boa para viver, mas tem que cuidar a praca esta suja”

e “A cidade deve oferecer condigcbes para que o morador tenha saude, seguranca, uma
habitacdo adequada e todos os aspectos mais que precisar”

e “Para o estudante deve ter livrarias e ambientes que propiciem o estudo e cultura”.
e “Segurancga, bons restaurantes e ligagdes asfalticas”
e “Maior infra-estrutura nos pontos onde os eventos da cidade acontecem”

e “Deve haver um policiamento mais eficiente, rede de agua, luz e esgoto funcionando
perfeitamente, oferta de empregos, ruas limas e educagao de qualidade”

o “Melhoria em hospitais com médicos especializados, estrutura e mais equipamentos médicos”
e “Mais segurancga para os casos de roubo no interior do municipio”

e “Mais seguranga, ruas asfaltadas e reformas em estradas do interior”

o “Melhor gestao publica (Prefeitura)”

o “Frota suficiente de policiamento com viaturas, maior participagédo nas politicas da cidade”

o “Desenvolvimento de um banco de dados para vagas de emprego”

e “Gerar oportunidade de empregos para todas as idades”

o “Falta coragem dos gestores publicos para encarar de frente os problemas sociais, tais como
urbanizagao, saneamento basico e empregos”

e “Sentir-se sujeito, participante e integrado a cidade é importante”

o “Melhorias na cidade em asfalto; troca de arvores antigas por novas; criagdo de um parque
onde as pessoas pudessem fazer suas atividades em familia, banheiros adequados, pista de
skate, pois nossos jovens andam na rua; academia ao ar livre, com projetos de ginastica para
idosos”.

o “Entendo que uma cidade deve ter um plano de arborizagdo”

o “Espacos para cultura sao importantissimos”

e “Plano diretor pra estabelecer espagos de convivéncia, lazer, esportes, ginastica, cultura”

e “Comércio aberto ao meio-dia”

o “Atragdes para a juventude”

e “Energia, agua e esgoto € o minimo para qualquer cidade”
o “As pessoas precisam participar do dia-a-dia da cidade, participar dos eventos, da comunidade




para que todos possam opinar e ajudar a melhorar”

e “A vinda da universidade federal para a cidade deu uma nova vida. Com novas pessoas,
professores de fora vieram morar aqui, e isso da uma nova dindmica para a comunidade”

o “Temos que desenvolver uma politica de empregos para esses jovens que vem de fora estudar
para ficarem aqui”

Fonte: Autores, com base na pesquisa

Nas respostas € possivel verificar que as manifestacdes estdo substancialmente ligadas
com algumas das caracteristicas colocadas na pesquisa quantitativa, sendo variacdes espontaneas
das opcles ja apontadas anteriormente: limpeza urbana, méo de obra qualificada, restaurantes,
servicos de saude, lazer, cultura, entretenimento, livrarias, seguranca, oferta de empregos, energia,
agua, esgoto, participacdo em féruns, comércio desenvolvido...

Kotler et al. (1994) afirmam que uma cidade deve ter e conseguir oferecer aquilo que
consideram como infra-estrutura basica: servicos de educacdo de qualidade, meios de transporte
gualificados, energia, seguranca, normas urbanisticas, espagos para lazer e recreacéo, oferta de
restaurantes e hotelaria. Esses requisitos séo ressaltados pelos publicos abrangidos pela pesquisa, o
gue faz com que o conhecimento ontolégico sobre o marketing de cidades corrobore o conhecimento
epistemoldgico, além do que contribuem com a¢bes a serem desenvolvidas em qualquer perspectiva
de marketing de lugares, sejam elas promocional, de planejamento ou de branding, conforme Ocke &
Ikeda (2014), e ja apresentados na sesséo sobre marketing de lugares.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Para o sucesso de uma localidade, € preciso que ela, além de incorporar as abordagens de
desenvolvimento comunitario, design e planejamento urbano, utilize os mesmos meios utilizados por
empresas, ja que estdo competindo por recursos. Por isso, devem criar e executar uma metodologia
de planejamento, ja que estdo operando como em um negécio. O planejamento deve ser pensado de
forma efetiva para evitar periodos de dificuldades, e ndo devem ser trabalhado somente no momento
em que as dificuldades ja se instalaram de forma reativa.

Os resultados obtidos com essa pesquisa apontam para percepcdes com bastante
consisténcia para uma cidade desenvolver-se de forma qualificada, e o conhecimento dessas
percepcdes forma uma ferramenta diferenciada para a avaliagdo da situacdo atual do municipio e
sobre acdes que devem ser priorizadas futuramente com vistas a qualificagdo da cidade. Pensar na
constru¢do de uma cidade atrativa requer em um primeiro momento descobrir o que esse cidadao
considera prioritario para que se sinta atraido a residir em tal municipio, por isso a relevancia de um
planejamento calcado em informacdes que irdo orientar as decisdes da gestdo publica, ja que para
gerenciar as cidades e seus problemas é preciso entender tais cidades, conhecer seus entraves, seu
publico com respectivas demandas e necessidades.

Nas percepcdes dos respondentes, parece estar clara a necessidade principal em relacdo a
salde e seguranca publica como acgBes principais para serem planejadas pelos decisores e
implementadores de politicas publicas. Essas informagfes podem ser utilizadas nos processos de
elaboracdo de projetos, na captacdo de recursos em esferas estaduais e federais e tantas outras
acOes que podem ser desenvolvidas nessas cidades.

Pesquisas dessa natureza, além de contribuirem para o conhecimento especifico de uma
localidade, apontam para a necessidade de estudos aplicados sobre marketing de cidades, para que,
através da busca informacgdes, os agentes publicos e privados possam analisar quais sdo as suas
prioridades. Cada cidade pode pensar sobre qual a mensagem que quer passar, qual 0 modelo de
desenvolvimento preconiza e quais seriam as formas de encaminhar as acdes para a qualidade da
cidade. Se a prioridade sdo os moradores, que se invista em acdes para a qualidade de vida dos
moradores. Se a prioridade for a captacédo de negdcios, que se invista em ac¢des que tornem a cidade
atrativa para isso. Esse exercicio pode ser aplicado a todos os publicos e estendidos as estratégias e
modelos de desenvolvimento, porém, € necessario o conhecimento daquilo que se faz, daquilo que
se gerencia, seja uma empresa ou um lugar. E € na aplicagdo do marketing de lugares e suas
ferramentas que sera possivel enfrentar o desafio do crescimento no ambito de lugares atraindo
investimentos, moradores e visitantes, demonstrando como as comunidades e as regides podem
competir e desenvolver-se na economia global, visando a qualidade de vida e o bem viver, bem
estudar, bem trabalhar, bem investir e bem visitar.




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AJZENTAL, Alberto. (2010): Histéria do pensamento em marketing. Sdo Paulo: Saraiva.
ALMEIDA, Clarinda. (2004): O Marketing das Cidades. Gestdo e Desenvolvimento, 12, 9-45

ASHWORTH Gregory John, VOOGD, Henk. (1998): Marketing the City: Concepts, processes,
and Dutch Applications. Town Planning Review, v. 59, n.1,

BABBIE, Earl. Métodos de pesquisas de survey. Belo Horizonte: UFMG, 1999.
BAKER, Michel.(2005): Administrac&do de Marketing. Cidade: Campus.
BARBOSA, Livia. (2010): Sociedade de Consumo. Rio de Janeiro: Zahar.

CERETA, Simone; FROEMMING, Lurdes Marlene. (2015): Revista Producao e Desenvolvimento,
v.1, n.3, p.67-79, set./dez.

DAER. Departamento de Estradas e Rodagens. (2017): Distancias de Porto Alegre- RS.
Disponivel em http://www.daer.rs.gov.br/distancias-porto-alegre-municipios. Acesso em 18 de
setembro de 2017 as 15:30

DUARTE, Fabio; JUNIOR, Sérgio C. (2007): Cidade a venda: reflexdes éticas sobre o marketing
urbano. RAP Rio de Janeiro 41(2):273-82, Mar./Abr.

GIL, Antonio Carlos. (2011): Metodologia do ensino superior. 4. ed. S&o Paulo: Atlas.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. (2010): Censo Demografico - 2010.
Disponivel em www.censo2010.ibge.gov.br. Acesso em 18 de setembro de 2017 as 15:00

JOVCHELOVITCH, Sandra. (2000): Representa¢des Sociais e esfera publica: a construgao
simbdlica dos espac¢os publicos no Brasil. Petrépolis: Vozes.

KOTLER, Philip e Armstrong, Gary (2004): Principios de Marketing, Sdo Paulo: Prentice Hall, 92
Ed.

KOTLER, Philip et al. (1994): Marketing publico: como atrair investimentos, empresas e
turismo para cidades, regides, estados e paises. Sao Paulo: Makron Books.

KOTLER, Philip et al. (2006): Marketing de lugares: como conquistar crescimento de longo
prazo na América Latina e no Caribe. Sdo Paulo: Prentice Hall.

KOTLER, Philip e KELLER, Kevin. (2006): Administracdo de marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall.

LYNCH, Kevin. (1960): The Image of the City. The Technology Press & Harvard University
Press. Cambridge.

MALHOTRA, Naresh. (2006): Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman.

MANZATO, Antonio José; SANTOS, Adriana Barbosa (2008): A Elaboracdo de Questionarios na
Pesquisa Quantitativa. Departamento de Ciéncia de Computacao e Estatistica- IBILCE- UNERC.

MINCIOTTI, Silvio e SILVA, Edson. (2011): Marketing de localidades: uma abordagem ampliada
sobre o desenvolvimento da cidade ou regi&o. Turismo: Visdo e Acédo, v. 13, n. 3, art. 4, p. 329-
346.


http://www.daer.rs.gov.br/distancias-porto-alegre-municipios
http://www.censo2010.ibge.gov.br/

OCKE, Marco e IKEDA, Ana. (2014): Marketing de lugar: estado da arte e perspectivas futuras.
R.Adm., Sdo Paulo, v.49, n.4, p.671-683, out./nov./dez.

PEREIRA, Sylvio. (2009): Marketing Publico Aplicado a Gestdo De Cidade. Front Cover. Clube
de Autores.

PINSONNEAULT, Alain; KRAEMER, Kenneth. (1993): Survey research methodology in
management information systems: as assessment. Journal of Management Information
Systems, Automn,

PIKE, Andy. (2011): Brands and Branding Geographies Centre for Urban and Regional
Development Studies (CURDS), Newcastle University, UK

RAINISTO, Seppo K. (2003): Success factors of place marketing: a study of place marketing
practice in northern Europe and the United States. Helsinki: Helsinki University of Technology.

RICHERS, Raimar. (2000): Marketing: uma visdo brasileira. Sdo Paulo: Neg6cio Editora.

ROTTA, Edemar et al. (2015): Pequenos municipios e relacfes sociopoliticas: Desafios para a
compreensao e o desenvolvimento. Anais do Seminario Internacional de Desenvolvimento
Regional - Globalizacdo em Tempos de Regionalizacdo — Repercussdes no Territério Santa
Cruz do Sul, RS, Brasil, 9 a 11 de setembro de 2015

ROTTA, Edemar. (2016): Gestdo publica participativa e compromisso social: a experiéncia de
gestdo da Universidade Federal da Fronteira Sul. Anais do IV Congresso Brasileiro de Estudos
Organizacionais - Porto Alegre, RS, Brasil, 19 a 21 de Outubro de 2016, p. 1-22. Disponivel em:
https://anaiscbeo.emnuvens.com.br/cbeo. Acesso em 08 de agosto de 2017 as 14:00.

SCHERER, Luciana; FROEMMING Lurdes Maria. (2016): Marketing De Lugares — Percepcdes De
Estudantes De Cerro Largo/Rs In: Seminério De Ensino, Pesquisa E Extensdo Da Universidade
Federal Da Fronteira Sul, 2016, Cerro Largo. ANAIS do VI Seminario De Ensino, Pesquisa E
Extenséo (SEPE). , 2016. v.v. 6

SCHULER, Vaniza; PADOIM, Graziela. (2016): Marketing de destinos: particularidades e
oportunidades para os Convention & Visitors Bureaux. Porto Alegre: Reboucas.

SILVA-OLIVEIRA, Fernando et al. (2014): Adaptacéo transcultural e reprodutibilidade de

guestiondrio para avaliagcdo de conhecimento e atitude de profissionais de salde frente a
casos de abuso fisico infantil. Ciénc. saude coletiva, v. 19, n. 3, p. 917-929, Mar. 2014

WU, Kang-Lee (2008): Journal of American Academy of Business, Cambridge, vol 13;


https://anaiscbeo.emnuvens.com.br/cbeo

