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Resumo

No ambiente mundial contemporéneo, torna-se necessdrio identificar as fragilidades e
potencialidades de cada regido ou cidade, visando a constru¢do de politicas macro que
respeitem suas caracteristicas territoriais e diversidades. Neste contexto, o objetivo do
presente trabalho é estudar possibilidades de desenvolvimento para o municipio de ljui (RS,
Brasil) a partir da aplicacdo do Nation Brand. O estudo foi elaborado, principalmente, através
de pesquisa bibliografica e documental sobre 0 municipio e conceitos relacionados, como
Marketing das Cidades e Cidades Inteligentes. Para isso, foram coletados e analisados dados
provenientes do perfil socioecondmico e cultural do municipio e do Plano Estratégico do
COREDE-NORC. Os resultados apontaram que o municipio deve buscar uma identidade e, a
partir dela, definir um nicho de atuacdo, por meio da identificacdo de seus atributos. Deste
modo, espera-se que o trabalho possa contribuir com a discusséo sobre o desenvolvimento de
ljui e regido, sendo que o desafio atual dos gestores vai no sentido do fortalecimento das suas
capacidades e competéncias, com vista a serem capazes de se adaptarem a um ambiente em
constante mudanca.
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Resumen

En el ambiente mundial contemporaneo, es necesario identificar las fragilidades vy
potencialidades de cada region o ciudad, buscando la construccion de politicas macro que
respeten sus caracteristicas territoriales y diversidades. En este contexto, surgi6 la propuesta
de estudiar posibilidades de desarrollo para el municipio de ljui (RS, Brasil) a partir de la
aplicacion del Nation Brand. El estudio fue elaborado, principalmente, a través de investigacion
bibliografica y documental sobre el municipio y conceptos relacionados, como Marketing de las
Ciudades y Ciudades Inteligentes. Para ello, fueron recolectados y analizados datos
provenientes del perfil socioecondmico y cultural del municipio y del Plan Estratégico del
COREDE-NORC. Los resultados apuntaron que el municipio debe buscar una identidad y, a
partir de ella, definir un nicho de actuacion, por medio de la identificacion de sus atributos. De
este modo, se espera que el trabajo pueda contribuir con la discusion sobre el desarrollo de ljui
y region, siendo que el desafio actual de los gestores va en el sentido del fortalecimiento de
sus capacidades y competencias, con el fin de ser capaces de adaptarse a un proceso
ambiente en constante cambio.

Palabras clave: Nation Brand. Desarrollo. ljui. Identidad. Ciudades inteligentes.

Criterios de clasificaciéon JEL: O3 Innovacion < Investigacion y Desarrollo « Cambio
Tecnolégico * Derechos de Propiedad Intelectual - O31 General

Abstract

In the contemporary world environment, it is necessary to identify the weaknesses and
potentialities of each region or city, aiming at the construction of macro policies that respect its
territorial characteristics and diversities. In this context, the proposal to study development
possibilities for the municipality of ljui (RS, Brazil) arose from the application of the Nation
Brand. The study was elaborated, mainly, through bibliographical and documentary research
about the municipality and related concepts, such as Marketing of Cities and Smart Cities. For
this, data from the socioeconomic and cultural profile of the municipality and the Strategic Plan
of COREDE-NORC were collected and analyzed. The results pointed out that the municipality
should seek an identity and, from it, define a niche of action, through the identification of its
attributes. In this way, it is expected that the work can contribute to the discussion about the
development of ljui and region, and the current challenge of managers is to strengthen their
capacities and skills, in order to be able to adapt to a environment.

Keywords: Nation Brand. Development. ljui. Identity. Smart Cities.

JEL classification criteria: O3 Innovation ¢ Research and Development ¢ Technological
Change - Intellectual Property Rights - O30 General

1 INTRODUCAO

No contexto atual da economia globalizada, a flexibilizacéo dos processos produtivos e
a revolugéo da microinformética nas comunicagdes, recobra a importancia do aproveitamento
de recursos locais enddgenos expressos em suas possibilidades culturais, institucionais,
econbmicas, sociais e politicas para o desenvolvimento de sistemas territoriais inovadores e
competitivos (Lira, 2003).

Para Cargnin (2014:23), a escala regional ou sub-regional ou “local” corresponde a
acdo dos atores nas regides e a sua articulagdo com o Estado e a Sociedade. Logo, os
COREDEs, os municipios, através de suas prefeituras, e as universidades regionais, possuem
papel fundamental no processo de construgdo de politicas de desenvolvimento regional.
Convém destacar que ndo ha uma escala mais importante e muito menos uma Unica. Brandao
(2012:21) defende que “é preciso pensar e agir em multiplas escalas no Brasil heterogéneo e
diversificado”, considerando que cada lugar possui potencialidades latentes a serem apoiadas.
Para isso, o poder publico deve estar bem capacitado, com recursos materiais € humanos para
incentivar a discussdo democratica, garantindo transparéncia, acompanhamento, fiscalizacdo e
0 monitoramento permanentes, além do papel decisivo de impor e fazer cumprir acbes e
beneficios.

Sob esta perspectiva, Anholt (2017) desenvolveu em 2005 o conceito de Nation Brand,



ou seja a “marca das nacgdes”, estendendo-se também as regides ou cidades. O autor destaca
que uma marca positiva oferece uma vantagem competitiva crucial, pois, no ambiente
globalizado, torna-se essencial que os paises compreendam como sdo vistos por publicos em
todo o mundo; como suas conquistas e falhas, seus ativos e suas responsabilidades, suas
pessoas e seus produtos estéo refletidos na imagem da marca.

De acordo com Costa (2010), a marca é uma ferramenta ativa de marketing e
comunicacgao e, a0 mesmo tempo, uma ferramenta estratégica, pois € utilizada para identificar
os tracos de um produto, servico ou lugar. Assim, a marca € um sinal distintivo cuja principal
funcdo é diferenciar e indicar a origem comercial do produto. J4 a marca territorial € definida
como a sele¢do de um simbolo grafico, uma ou varias cores, uma mensagem ou slogan que é
o reflexo da sociedade representada na frente do mundo. E por isso que uma marca territorial
€, em primeiro lugar, uma expressao da identidade (social, cultural) de um povo e, também,
representa a forca competitiva de um territério através de uma proposta de valor feito para o
consumidor potencial (Peralta, 2009).

Partindo dessa perspectiva, conforme Zufiiga e Delgado (2017), a marca territorial
contribui para aumentar a competitividade e atracdo turistica, para assegurar niveis de
investimento, para consumir produtos da regido, para apoiar as exportacfes e para posicionar
politicamente esse territorio. Logo, conclui-se que a marca territorial € uma estratégia que visa
diferenciar um territério, a partir de sua identidade e potencialidades, tentando atrair
investimentos ou promover seus produtos tangiveis e intangiveis, promovendo no mercado
nacional e internacional (Lita & Osuna, 2007).

Portanto, este trabalho tem como objetivo estudar possibilidades de desenvolvimento
para o municipio de ljui (RS, Brasil) a partir da aplicacdo do Nation Brand. Convém destacar
gue o mesmo ndo pretende apresentar uma proposta de implantacdo ou apontar uma
metodologia para homogeneizacdo das condi¢cdes locais, mas levantar e sugerir algumas
alternativas, trazendo autores e exemplos de cidades bem sucedidas que utilizaram este
conceito, contribuindo com a discusséo.

O trabalho foi estruturado em quatro partes: a) Introducéo, trazendo a contextualizacéo
sobre a tematica de estudo e o objetivo da pesquisa; b) Metodologia, trazendo a caracterizacao
da pesquisa e as técnicas utilizadas; c) Resultados e Discussdo, abordando o referencial
tedrico sobre desenvolvimento, Marketing das Cidades, Nation Brand, Cidades Inteligentes e,
por fim, possibilidades de aplicacdo para o municipio de ljui (RS, Brasil); e d) Conclusao,
trazendo as principais consideragcfes sobre a pesquisa.

2 METODOLOGIA

Para Cervo, et al. (2007), o método é a ordem que se deve impor aos diferentes
processos necessarios para atingir um fim dado ou um resultado desejado. Assim, o método
escolhido para a elaboracao deste trabalho foi o estudo descritivo, pois no entendimento de Gil
(2008) possui como objetivo principal descrever as caracteristicas de determinada populacao
ou fendmeno, ou o estabelecimento de relacdes entre as variaveis. Logo, a natureza da
pesquisa é aplicada, pois, objetivou o estudo de possibilidades de desenvolvimento para o
municipio de ljui a partir da aplicagdo do Nation Brand.

O estudo foi elaborado, principalmente, através da pesquisa bibliografica, desenvolvida
a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos; e de
pesquisa documental, que vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa (Gil,
2008). Para isso, foram levantadas informa¢des sobre o municipio de ljui e seu planejamento
estratégico, além do embasamento tedrico sobre conceitos relacionados ao Nation Brand,
como Marketing das Cidades e Cidades Inteligentes.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 O desenvolvimento e o marketing das cidades

Rutherford (1997) explica que o desenvolvimento precisa ser tratado sob diferentes



perspectivas: a econbmica, a ambiental e a social. Na perspectiva econbmica, o
desenvolvimento abrange a alocacao e a distribuicdo eficientes dos recursos dentro de uma
escala apropriada. Na perspectiva ambiental, a principal preocupacéo € relativa aos impactos
das atividades humanas sobre o meio ambiente. J& na perspectiva social, da-se énfase a
condicdo humana e meios utilizados para aumentar a qualidade de vida.

Convém destacar que, na sua esséncia, o desenvolvimento configura-se como um
processo e 0s elementos que constituem tais processos ndo sao neutros, mas, sim,
diretamente dependentes de variaveis e preconceitos ideoldgicos. Logo, seu contetido esta em
continua transformagdo e, embora suas caracteristicas ndo sejam necessariamente
controversas, a explicacdo das causas e mecanismos que engendram tais processos
certamente o séo (Siedenberg, 2012:21).

A partir disso, o desenvolvimento resulta de variadas e complexas interacdes, sob
diferentes perspectivas, que buscam a ampliacdo do horizonte de possibilidades de
determinada sociedade. Portanto, deve promover a ativacao de recursos materiais e simbdlicos
e a mobilizacdo de sujeitos sociais e politicos buscando ampliar o campo de acédo da
coletividade, aumentando sua autodeterminagéo e liberdade de decisdo (Brandéo, 2012).

Canclini (2006:35) defende que ser cidadédo ndo tem a ver apenas com os direitos
reconhecidos pelo aparelhos estatais para os que nasceram em um territério, mas também
com as praticas sociais e culturais que déo sentido de pertencimento, e fazem que se sintam
diferentes os que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizacdo e de
satisfacdo das necessidades. Logo, a identidade social de um individuo se caracteriza pelo
conjunto de suas vinculagbes em um sistema social: vinculado a uma classe sexual, a uma
classe de idade, a uma classe social, a uma nacao, etc. A identidade permite que o individuo
se localize em um sistema social e seja localizado socialmente (Cuche, apud. Berlatto, 2009).

Este conceito relaciona-se com a nova acepcdo de marketing abordada por Ajzental
(2010), que o define como um processo de realiza¢cdes em interagdo com o consumidor, onde
o valor é percebido e determinado pelo mesmo com base no valor em uso. Assim, marketing é
a atividade conduzida por organizacdes e individuos que operam através de um conjunto de
instituicBes e processos para a criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas do mercado
que apresentam valor para os consumidores, clientes, profissionais de marketing e sociedade
como um todo (Gundlach, 2005, apud. Ajzental, 2010:34). Logo, o marketing esta entre a
mudanca de paradigma de valor (valor de troca), no sentido do valor da co-criagcdo (valor para
todo o publico-alvo), e de um interacdo intermediaria na criacdo de valor (valor em uso e no
relacionamento de marketing).

Assim, verifica-se a necessidade de uma nova abordagem com relagdo aos processos
sociais e, mais particularmente, de gestdo que sdo desenvolvidos nas cidades para atender a
satisfacdo de necessidades e desejos de individuos e organizagbes. Logo, uma das areas de
aplicac@o do marketing, com crescente importancia para o desenvolvimento dos paises, é o
“Marketing das Cidades”. Na concepgao de Almeida (2004), o Marketing das Cidades envolve o
estudo das seguintes areas:

- O ambiente da cidade, ou seja as forcas de carater externo que ndo sdo controlaveis
pelas instituicBes publicas e privadas que séo os atores do desenvolvimento das cidades;

- Os fatores de marketing, ou seja as variaveis de marketing que sao identificadas e
propostas como influenciadoras do desenvolvimento das cidades;

- Os atores de marketing, ou seja as entidades e pessoas nelas envolvidas;

- A andlise e a identificac@o das forgas e fraquezas da cidade assim como a avaliagao
das oportunidades e as ameacas que se deparam no contexto do desenvolvimento das
cidades;

- A missado, a vocacao, 0s objetivos e as estratégias como varidveis essenciais para o
desenvolvimento das cidades;

- Os mercados-alvo, ou seja a identificacdo e avaliagdo dos publicos a que é dirigido o
esforco de marketing que tem como objetivo Ultimo o desenvolvimento das cidades.

Logo, pode-se dizer que o marketing do local € bem sucedido quando os contribuintes,



cidadaos trabalhadores e empresas, obtém satisfacdo da comunidade e quando os seus
visitantes, novos negécios e investidores, atingem as suas expectativas. Portanto, o potencial
de um lugar ndo depende apenas da sua localizacao, clima e recursos naturais, mas também
das suas competéncias humanas (Kotler, et al., 1993).

Esteves (2016:196) complementa afirmando que essa abordagem gera identificacao
entre 0s grupos de pessoas, grandes ou pequenos, que podem ser chamadas de tribos ou
subculturas, que compartilham de um mesmo interesse e identificagdo, caracterizando um perfil
de comportamento. A partir disso, pode-se questionar o proprio papel do lugar ndo s6 como
cenario, mas também como ator e, por que ndo, agente, nas relacdes interculturais que
compde o tecido social urbano. Portanto, para que determinado lugar tenha sucesso é
necessario identificar um conjunto de aspectos (Kotler, et al., 1993:20):

- Saber interpretar o ambiente que o rodeia;

- Perceber quais as necessidades e quais os comportamentos dos atores envolvidos;
- Construir uma viséo realista de como um lugar pode vir a ser;

- Elaborar um plano que concretize essa visao;

- Construir uma organizagdo consensual e efetiva;

- Avaliar continuamente as etapas ja concretizadas.

3.2 Desenvolvimento a partir do Nation Brand

No entendimento de Martins (2000:321), “Branding” € um termo em inglés para
descrever todas as acoes relacionadas aos projetos de criacdo ou gestdo de marcas. Logo,
conforme Arnold (1992, apud. Martins, 2000:27), a concepgdo de marca é uma questao
estratégica, pois envolve, principalmente, o posicionamento dos produtos ou servicos na mente
do publico-alvo. Convém destacar que ndo existe um Unico meio para se elaborar um projeto
de posicionamento, que varia conforme o segmento, regido, caracteristica, perfil, idade ou
demais associagdes e atributos de cada marca e produto.

Aaker (2015) complementa afirmando gue uma marca € muito mais do que um nome e
um logo, ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza
em termos de beneficios funcionais, emocionais, de auto expressdo e sociais. Logo, ela
também é uma jornada, uma relagdo que evolui com base em percepcdes e experiéncias que o
cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexdo com a marca. Em outras palavras, é
responsavel por projetar, planejar e dar um nome e identidade ao produto, que Zenker & Braun
(2010) concluem afirmando que a marca do lugar € um conjunto de valores associados a uma
cidade, com objetivos e estratégias de comunicacdo adequados aos interesses da localidade,
expressa através da sua cultura.

Na concepcao de Neyra (2011), a cultura é a marca de um povo ou sociedade, que
serve para se identificar, sdo os costumes e tradi¢cdes, o seu comportamento, a sua historia e
geografia, educacédo, arte, conhecimento, realiza¢gbes, linguas e racas; definindo-a como a
energia que impulsiona e permite a identidade de uma sociedade, tornando possivel as
mudancas na organizacao de sua nacao e seu estado. A partir disso, chega-se no conceito de
Nation Brand, onde Anholt (2017) defende que a constru¢do da marca resulta da soma das
percepcdes das pessoas de determinado pais, regido ou cidade a partir de seis elementos
béasicos: presenca, localizacdo, pessoas, equipamentos, pulsacdo e oportunidades (Figura 1).
Cada um desses elementos sdo fundamentais para que se construa esta percepcao,
destacando que a marca de um pais, regido ou cidade € um ativo com valor tangivel e
intangivel que requer uma gestéo estratégica de forma a atingir maltiplos objetivos.

Figura 1 — Elementos basicos para constru¢éo da marca.
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Fonte: Anholt (2017).

Kavaratzis (2008) enfatiza que este processo implica as associa¢cdes emocionais ou
psicolégicas com a cidade, ou seja, 0 encontro entre as cidades e seus usudrios, o que
significa que se o produto € um lugar, a estratégia inclui a definicdo dos atributos da cidade que
serdo incorporados nesta marca territorial, do que é criar e disseminar uma imagem urbana
positiva, ja que se espera que a marca da cidade seja constituida na promessa desses valores
(Magafia & Ramos, 2008). Para Regalado, et al. (2012), a marca territorial é definida como a
selecdo de um simbolo grafico, uma ou varias cores, uma mensagem ou slogan que € o reflexo
da sociedade representada na frente do mundo.

De acordo com a metodologia da Bloom Consulting (2017), sdo necessarios cinco
objetivos ou dimensdes essenciais: atracdo de investimento, atracdo de turistas, atracdo de
talento, aumento da proeminéncia e aumento das exportagBes. Cada uma destas cinco
dimensdes tem em conta diferentes publicos-alvo que séo sensiveis a distintos aspectos. Isto
significa que cada publico-alvo, nomeadamente investidores e turistas, tém em consideracao
fatores antagdnicos acerca da escolha ou afinidade com cada pais, regido ou mesmo cidade
(Figura 2). Por isso, cada um deve ser criterioso na definicdo do seu publico-alvo e das
respetivas necessidades, ao executar uma estratégia de branding, de forma a atingir resultados
eficazes.

Figura 2 — Cinco objetivos ou dimensfes para cada pais, cidade ou regi&o.
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Esteves (2016) chama a atencéo para o fato de que as cidades cresceram de forma
vertiginosa, desordenada. Esse crescimento, por sua vez, perdeu a perspectiva humanista,
voltado, na maioria das vezes, para uma sociedade “carrocéntrica”, onde os automoéveis séo os
protagonistas. Esse paradigma diminuiu os espacos publicos, ou ainda, criou espagos sem
qualidade, espacos como resultado de uma ocupacao onde as pessoas ndo eram a prioridade.
Nos grandes centros urbanos é muito comum nos depararmos com grandes pracas, sem
nenhum tipo de atrativo ou ainda cercadas por grandes vias que dificultam ou impossibilitam o
acesso a praca com seguranga (Esteves, 2016:111).

Conforme trabalho realizado pela Resonance Consultancy (2017), a percepcao do
lugar € influenciada por uma ampla gama de fatores: a qualidade do ambiente natural; parques
e espacos abertos; diversidade de pessoas; seguranga; prosperidade econdmica; variedade de
restaurantes e vida noturna; e a qualidade das artes e da cultura. Esses ativos e muitos outros
moldam a percepcéo e a identidade de lugares na mente das pessoas ao avaliar lugares para
viver, visitar ou investir.

Em 2017, foi realizada uma pesquisa para medir e verificar a qualidade local, a
reputacdo e a competitividade da marca de cidades globais com popula¢g@es metropolitanas de
2 milhées ou mais e cidades capitais com populagdes metropolitanas de 1 milhdo ou mais. O
resultado apontou as dez melhores marcas de cidades globais (Resonance Consultancy,
2017):

1. Londres — E considerada a "Capital das Capitais" e aparece no topo das marcas de
cidades globais, incentivada, principalmente, pelos Jogos Olimpicos de Londres 2012 e um
esfor¢co coordenado para aproveitar a obsesséo global desde entdo. Dado o volume recorde de
visitantes streaming para a cidade — chegando aos 31,5 milhdes em 2015 (um aumento de
20% em relagdo a cinco anos antes) - nenhuma outra cidade gera mais avalia¢des e contetdo
online para visitantes;

2. Singapura — E considerada uma poténcia financeira da Asia, apresentando uma
baixa taxa de desemprego e um crescente cluster* de empresas entre as 500 maiores
corporacgdes globais, resultando em um elevado PIB. Além disso, a cidade possui a segunda
menor taxa de criminalidade entre as cidades pesquisadas, sendo lembrada, também, pelo sol
abundante, pelos sites e marcos histéricos, além dos parques e das areas livres;

3. Nova lorque — A cidade adotou uma postura inovadora a partir do aproveitamento da
abertura, densidade e heranca criativa do seu potencial urbano. Logo, ela destaca-se pela
gestdo efetiva deste ativo, impulsionada por um elevado numero de opg¢bes culturais
(diversidade de shows e concertos) e atrativos, como shoppings e vida noturna;

4. Paris — Apesar dos recentes atentados terroristas, a cidade tem demonstrado
resiliéncia, elevando o nimero de visitantes para os niveis anteriores ao ataque ocorrido antes
do torneio de futebol EURO 2016. Também foram realizados investimentos em infraestrutura,
com seis novos hotéis abertos em 2016, além de uma nova sala para concertos com

4Vinculos e interdependéncias geradas pela concentracdo espacial/setorial de empresas (Siedenberg, 2012:80).



capacidade para 600 pessoas, localizada as margens do Rio Sena, chamada “FLOW Paris”;

5. Sydney — A cidade possui uma imagem amigavel, calorosa e rica, sendo
considerada uma “beleza” com uma crescente linha de pretendentes. A partir disso, o governo
comprometeu-se na ampliagdo do modal ferroviario, visando diminuir o congestionamento
através do Light Rail Transit - LTR (em portugués VLT, veiculo leve sobre trilho), e a recém-
formada Greater Sydney Commission, que ficara responsavel por centralizar o planejamento e
o desenvolvimento da cidade;

6. Amsterdam — A cidade apresenta uma eficiente proposta de valorizacdo de seus
ativos, demonstrando autenticidade. Anualmente, sao abertos inUmeros museus, com destaque
para 0 novo espaco do Rijksmuseum no Aeroporto de Amsterdam. Além disso, o aeroporto
serd ampliado com a adicdo de um novo terminal em 2023, considerando o aumento de quatro
vezes no namero de visitantes nos ultimos 20 anos;

7. Los Angeles — A cidade é considerada a terra da fantasia, dos bronzeados e do
trafego, mas esta encontrando sua “identidade” a partir da valorizagdo das pessoas. Estado
sendo realizados iniUmeros investimentos em espacos publicos, como o Grand Park LA, além
de um projeto de revitalizacdo do Rio Los Angeles, que cruza a cidade;

8. Toquio — Apesar de ser uma das capitais mundiais mais antigas, a cidade soube
aproveitar as recentes calamidades para transcender-se e tornar-se mais acolhedora. Hoje,
com um compromisso sem precedentes com o desenvolvimento sustentavel - e o objetivo de
reduzir as emissdes de gases de efeito estufa em 25% em relacdo aos niveis de 2000 - os
Jogos Olimpicos de Téquio 2020 acelerardo a corrida para retornar ao auge da habitabilidade
urbana;

9. Sao Francisco — E considerada uma cidade linda, espirituosa, influente e que,
conforme avaliacdo, continua ficando cada vez mais altiva. Apresentando-se na vanguarda da
contracultura, seja através do Vale do Silicio, ou pelos sonhadores que |a buscam fortuna, a
cidade destaca-se pela prosperidade com o sétimo maior PIB do mundo, além dos parques,
das atividades ao ar livre e da qualidade do ar;

10. Toronto — Era considerada a “Cidade dos Bairros” e tornou-se a “Cidade das
Nagdes”, principalmente por possuir 46% de sua populagdo oriunda de outros paises. Essa
caracteristica reflete uma imagem acolhedora e hospitaleira, combinada com sua densidade
financeira, sediando varias empresas do ranking das 500 maiores corporacdes globais.

Estas cidades possuem as dez melhores marcas porque souberam trabalhar suas
potencialidades e fragilidades, moldando a percepc¢éo e a identidade do lugar a partir de seis
fatores-chave: o lugar, o produto, a programacédo, as pessoas, a prosperidade e a promogao
(Figura 3). Sob esta perspectiva, sao relacionados outros conceitos como das Smart Cities, ou
seja “Cidades Inteligentes”, referindo-se as cidades criativas e sustentaveis, que fazem uso da
tecnologia em seu processo de planejamento com a participacédo dos cidadaos.

Segundo a Unido Europeia, Smart Cities sdo sistemas de pessoas interagindo e
usando energia, materiais, servicos e financiamento para catalisar o desenvolvimento
econbmico e a melhoria da qualidade de vida. Esses fluxos de interacdo sdo considerados
inteligentes por fazerem uso estratégico de infraestrutura e servicos de informagédo e
comunicacao com planejamento e gestao urbana para dar resposta as necessidades sociais e
econdmicas da sociedade (FGV Projetos, 2017).

Figura 3 — Seis fatores-chave.
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Fonte: Resonance Consultancy (2017).

No entendimento de Rizzon, et al. (2017), trés fatores sao fundamentais para o
sucesso das cidades inteligentes: tecnologia (infraestrutura); instituicdes (politica e a
governanca); e as pessoas (criatividade, inovacao e educacdo). Além disso, é dada énfase ao
conceito de cidadao inteligente (smart citizen), onde as pessoas também passam a ser
produtoras de informacéo, pois possuem uma melhor percepcdo do espaco onde vivem,
propondo solugBes criativas e inovadoras para suas cidades (co-criagdo), como pode ser
observado na Figura 4.

Figura 4 — Fatores fundamentais para as cidades inteligentes.
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Fonte: Veras (2015).

De acordo com o indice IESE Cities in Motion 2017, sdo dez dimensdes que indicam o
nivel de inteligéncia de uma cidade: governanca, administragdo publica, planejamento urbano,
tecnologia, o meio-ambiente, conexdes internacionais, coesdo social, capital humano e a
economia (IESE Business School University of Navarra, 2017). Em 2017, foram analisados 180
cidades (das quais 73 sdo capitais) em 80 paises, com base em 79 indicadores que abrangem
as dez dimensdes anteriores. Nesta classificacdo, por exemplo, foram analisadas nove cidades
brasileiras: Sdo Paulo (101° lugar), Rio de Janeiro (114° lugar), Porto Alegre (117° lugar),
Curitiba (131° lugar), Salvador (135° lugar), Fortaleza (136° lugar), Brasilia (143° lugar), Recife
(151° lugar) e Belo Horizonte (153° lugar).

Portanto, apesar do Nation Branding ser complexo, envolvendo diversos fatores e
conceitos, como das Smart Cities, em um mundo globalizado e ultra conectado, também esta
se tornando cada vez mais importante. Para Trout & Rivkin (2010), a identidade da marca é
fundamental, uma vez que se torna o elemento de grande diferencia¢@o contra a concorréncia.
Além disso, conforme Aaker (2015), a identidade fornece enderecamento, finalidade e
significado de uma marca. Portanto, pode-se afirmar que a marca de uma nacao, regido ou
cidade é uma identidade tangivel, robusta, transmissivel e, extremamente, necessaria, pois é
um dos mais valiosos itens de propriedade intelectual que um local possui. A Figura 5
apresenta alguns exemplos de logotipos desenvolvidos para paises e cidades a partir desse
conceito.

Figura 5 — Exemplos de logotipos desenvolvidos para paises e cidades.
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Conforme Esteves (2016:217) o place branding é o processo de identificar vocagoes,
potencializar identidades e desenvolver ideias capazes de transformar e alavancar os lugares
por meio da identificagcdo entre moradores, empresérios locais e poder publico, criando um
experiéncia Unica para moradores e visitantes. Ja, Siedenberg (2012:81) destaca que a
identidade regional € um conjunto de valores mediante 0s quais um grupo social se reconhece
e se identifica em determinado nivel como pertencente a um territério geograficamente comum,
legitimando interesses dominantes ou forjando resisténcias a interesses antagbnicos. E
sabendo como proteger, desenvolver e explorar, torna-se um recurso chave para a agregagao
de valor e, consequentemente, para o desenvolvimento.

3.3 Possibilidades de aplicagdo do Nation Brand no municipio de ljui (RS)

Conforme abordado anteriormente, o Nation Brand resulta da soma das percepcdes
das pessoas de determinado pais, regido ou cidade a partir de seis elementos basicos:
presenca, localizagcdo, pessoas, equipamentos, pulsacado e oportunidades (Anhold, 2017). A
partir disso, foram levantadas informag¢8es sobre o perfil do municipio de ljui, visando identificar
potencialidades e oportunidades de melhoria a partir dos critérios anteriores.

O municipio de ljui foi fundado em 19 de outubro de 1890, sendo uma antiga coldnia de
Cruz Alta. ljuhy (na lingua guarani) significa "Rio das Aguas Divinas", o que remete a sua
origem derivada inicialmente por comunidades indigenas e, posteriormente, pela colonizagao
de diversas nacionalidades. Sob coordenagdo do Diretor Augusto Pestana, ljui teve grande
impulso ao seu desenvolvimento quando, a partir de 1899, foi incentivado o assentamento de
colonos com conhecimento de agricultura, principalmente de colénias mais antigas do Rio
Grande do Sul (Municipio de ljui, 2017).

Com relagéo ao elemento “localizagao”, ljui esta situada na Regido Noroeste do Estado
do Rio Grande do Sul, no Brasil (Figura 6), em um entroncamento rodoviario que é passagem
obrigatéria para o Mercosul e a 395 km da capital do Estado, Porto Alegre. Todas as suas
potencialidades séo expressas através de uma forte economia baseada no setor agropecuario,
em seu comeércio, industrias e servigos; de seu ensino qualificado, conferido por escolas e uma
grande universidade; e de sua salde, amparada por hospitais muito bem equipados, que
dispensam auxilio integral a toda regiao (Municipio de ljui, 2017). A Figura 7 apresenta uma
imagem da area central do municipio.
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Figura 6 — Fatores fundamentais para as cidades inteligentes.
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Figura 7 — Imagem da area central do municipio.

Fonte: Municipio de ljui (2017).

O municipio possui grande representatividade na regido do Conselho Regional de
Desenvolvimento — Noroeste Colonial (COREDE-NORC), que compreende também os
municipios de: Ajuricaba, Augusto Pestana, Bozano, Catuipe, Condor, Coronel Barros, Joia,
Nova Ramada, Panambi e Pejucara. O COREDE-NORC pertence a Regido Funcional 7, que
possui uma estrutura agropecudria voltada a criagcdo de bovinos de corte e de leite e ao cultivo
de graos. Logo, a industria do possui forte vinculagdo com o setor primario, destacando-se a
producdo de maquinas e equipamentos para a agricultura e pecuaria, e os laticinios (Berté, et
al., 2016).

No entanto, a “presenc¢a” do municipio fora da regido e do estado é considerada muito
baixa. Uma das possibilidades seria um melhor aproveitamento de sua localizagdo. Segundo
dados do COREDE-NORC (2016), a regido apresenta uma rede urbana relativamente bem
distribuida, onde a circulagdo de mercadorias e passageiros é realizada através dos modais
rodo e ferroviario. Além disso, com relacdo as condi¢cdes ambientais, a regido tem toda sua
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area fazendo parte da Bacia Hidrografica do Rio ljui e, no que refere-se as riqguezas minerais,
pode-se ressaltar a agua mineral e a grande quantidade de argila especial com que se fazem
tijolos, telhas e diversas ceramicas (Municipio de ljui, 2017).

Segundo Berté, et al. (2016), o indice de Desenvolvimento Socioeconémico (IDESE®)
do COREDE-NORC em 2012 foi de 0,792, encontrando-se no Nivel Médio de desenvolvimento
e na segunda posi¢ao no ranking dos 28 COREDEs do Rio Grande do Sul. ljui, com 0,818, se
destaca por apresentar Alto Nivel de desenvolvimento, principalmente, pelo Bloco Educacao,
em que o municipio é o terceiro colocado no Estado. Em 2012, o COREDE-NORC apresentou
um Produto Interno Bruto (PIB) de aproximadamente R$ 4,4 bilhdes, o que representava 1,6%
do total do Estado. O maior PIB do COREDE em 2012 era de ljui, com aproximadamente R$
2,3 bilhdes, seguido por Panambi, com R$ 1 bilh&o, sendo que os dois municipios representam
75% do PIB da Regiéo.

Estes dados evidenciam uma condicdo satisfatéria com relacdo ao elemento
“oportunidades” e sao reforgados quando se analisa o Valor Adicionado Bruto (VAB) da regiao:
a agropecuaria € responséavel por 10%; a indastria por 17,9%; e os servicos por 72,1% (Berté,
et al.,, 2016). Sendo assim, ljui constitui-se como um dos principais centros econdmicos da
regido, concentrando cerca de 60% dos empregos no setor de servicos. Os principais grupos
de atividades s&o representados pelo comércio atacadista e varejista, em seguida vem a
producdo e extracdo vegetal e animal, na sequéncia vem a indUstria de transformacéo e
beneficiamento, servigos e outros, que também tém participacéo significativa (Figura 8).

Figura 8 — Participacdo dos grupos de atividades no VAB de ljui.

Participacdo dos Grupos de Atividades no Valor Adicionado do Municipio

Atividade Econdémica 2007 2008 2009 2010

Producdo & Extracdo Animal e Vegetal 12,58 1531 14,73 11.82
Industria Extrativa Mineral 238 2.54 2.42 1.50
Industria de Transformacio 5.66 6,59 7.53 6,19
Industria de Beneficiamento 8,50 7.60 7.08 5,75
Industria de Montagem 0,24 0,20 0,23 031
Industria Acondic. e Recondicionamento 0,02 0.02 0,01 0,01
Comércio Atacadista 35,77 26,73 27,06 36,90
Comércio Varejista 22,81 28,56 28.38 26,79
Servigcos e Outros 12.04 12,44 12.55 10,73
Valor Adicionado do Municipio 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: Municipio de ljui (2017).

Além disso, a regido possui um Arranjo Produtivo Local (APL), o Metal Mecéanico Pés-
Colheita, com empresas de Panambi e Condor; e, também, um polo tecnolégico ligado a uma
grande universidade, com areas de atuacdo na Agropecuaria, na Eletroeletrbnica, na
Informatica e na Industria Metal Mecénica.

Com relagao ao elemento “pulsagéo”, que refere-se a capacidade de entretenimento e
atratividade, verificou-se que tanto a regido como 0 municipio possuem potencial para a
exploracédo de servigos relacionados a cultura e ao turismo. ljui é conhecida por Terra das
Culturas Diversificadas, Cidade Universitaria, Colmeia do Trabalho e Terra das Fontes de Agua
Mineral, sendo conhecida por reunir variados grupos étnicos: afro-brasileiros, indios,
portugueses, franceses, italianos, alemaes, poloneses, austriacos, letos, holandeses, suecos,
espanhdis, japoneses, russos, arabes, libaneses, lituanos, ucranianos dentre outros (Municipio
de ljui, 2017).

Esta tematica é explorada todos os anos pela Expoijui/Fenadi (Figura 9), que € uma
feira/exposicéo de varios setores da economia regional, além de promover diversas atividades

5 E um indice que tem por objetivo medir o grau de desenvolvimento dos municipios do Rio Grande do Sul. Considera-
se a classificagdo: Alto (acima de 0,800), Médio (entre 0,500 e 0,799) e Baixo (abaixo de 0,499) nivel de
desenvolvimento.
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culturais relacionadas aos diferentes grupos étnicos, como: arquitetura tipica, masica, canto,
vestimenta, cozinha e preservagdo da memoria (museu). Também merecem destaque outras
duas iniciativas: a Feira de Negodcios da Industria de ljui (Fenii) e a feira de Tecnologia,
Empreendedorismo e Inovacdo (Tec.E.lnova.), evento que destaca o papel fundamental da
inovacado e do empreendedorismo para o desenvolvimento de ljui e regido.

Figura 9 — Representantes dos diferentes grupos étnicos na Expoijui/FENADI.
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Fonte: Municipio de ljui (2017).

Esta caracteristica de respeito a cultura e a diversidade promovida pelos diferentes
grupos étnicos também reforca o elemento “pessoas”, que refere-se a capacidade de
amabilidade e recebimento de pessoas na cidade. Aliado a este fator, conforme relatado
anteriormente, ljui também destaca-se por seu ensino qualificado, que atrai um grande nimero
de pessoas para 0 municipio, promovendo a interacdo. Finalmente, para melhor explorar este
potencial, considerando-se o elemento “equipamentos”, seria necessaria uma ampliagédo de
sua capacidade receptiva, como hotelaria e servicos, e também de acesso ao municipio,
através de obras para manutencdo e melhoria das rodovias e, também, do incentivo para
utilizagdo do modal aéreo.

4 CONCLUSAO

No ambiente mundial contemporaneo, a nova organiza¢do dos espagos nacionais
tende a resultar, de um lado, da dinAmica da producéo regionalizada das grandes empresas
(atores globais) e, de outro, da resposta dos estados nacionais para enfrentar os impactos
regionais e localizados seletivos da globalizacdo (Brand&do, 2012:19). Logo, torna-se
necessario identificar as fragilidades e potencialidades de cada regido ou cidade, visando a
construcdo de politicas macro que articulem acdes descentralizadas, mas que respeite suas
caracteristicas territoriais e diversidades.

Bauman (2009) afirma que as cidades se transformaram em depdsitos de problemas
causados pela globalizagdo e estao diante da insolita tarefa de “encontrar solu¢des locais para
condigdes globais”. Logo, a politica local e, particularmente, a politica urbana, encontra-se hoje
desesperadamente sobrecarregada, reforcando o papel dos atores locais para os lugares, na
busca de sentido e identidade. Para ele, esse confronto entre os poderes globais e o0s sentidos
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e as identidades locais acionam e orientam a dinamica da cidade moderna, criando condicdes
para um modo de convivéncia satisfatério.

Nesse contexto, tanto ljui quanto a regido deve buscar uma “identidade” e, a partir
dela, buscar um “nicho de atuagdo”. Trata-se da transposicao, para o setor publico local, da
I6gica por tras da definicdo de objetivos, missdo e valores, uma prética originalmente aplicada
as organizacbes privadas. A cidade deve, nesse caso, buscar uma identidade que seja
comercializavel e rentavel, de forma a atrair investimentos produtivos privados e/ou a
realiza¢do de congressos, festivais ou determinados eventos esportivos, por exemplo.

Conforme relatado anteriormente, ljui é conhecida por Terra das Culturas
Diversificadas, Cidade Universitaria, Colmeia do Trabalho e Terra das Fontes de Agua Mineral.
Neste caso, ha um excesso de “rétulos” e oportunidades que podem ser trabalhadas para o
desenvolvimento de uma identidade forte e representativa, ou seja, significa pensar qual
“produto” deve ser a cidade (dadas suas aptidées e caracteristicas), em qual “praca” ela deve
ser anunciada, e sob qual “promoc¢ao”. Uma das possibilidades poderia ser o desenvolvimento
de uma identidade visual que representasse sua diversidade cultural relacionada a ocupagéo
por diferentes grupos étnicos, conforme exemplos de outros locais bem-sucedidos que
adotaram a mesma estratégia.

Paliwal (2016) destaca que o movimento das pessoas € muito fluido e, portanto, &
fundamental articular o que a cidade possui de melhor e como ela se diferencia de outras
cidades competentes, tornando-a mais atraente. Cabe a cidade ou a regiéo, portanto, encontrar
seu nicho de atuacdo por meio da identificacdo dos atributos — tais como determinadas
atra¢®es naturais, ou disponibilidade de servicos e comércio diferenciados, entre muitos outros
possiveis — que determinardo qual a sua vocacdo e qual o “produto” a ser vendido. A
contrapartida desse esforco € o aumento de receitas municipais e regionais e do produto
interno, como decorréncia dos capitais, eventos e pessoas atraidas (Maciel, 2011).

Deste modo, espera-se que este trabalho possa contribuir com a discusséo sobre o
desenvolvimento de ljui e regido, sendo que o desafio atual dos gestores vai no sentido do
fortalecimento das suas capacidades e competéncias, com vista a serem capazes de se
adaptarem rapidamente a um ambiente em constante mudanca, aproveitando suas
potencialidades com foco na sustentabilidade.
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