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ReEsumo

Este artigo investiga a produc3o cientifica brasileira sobre a marca-lugar do ponto de vista
de suas escalas territoriais (urbana, rural ou regional). O estudo ancora-se na abordagem tedrica
que posiciona o place branding como uma politica publica multissetorial, vinculada & governan-
ca, ao planejamento urbano e a gestdo de publicos de interesse, articulando-se a uma comunica-
¢do de natureza estratégica. A nogdo de “marca-lugar” n3o se restringe a um conjunto de a¢des
com fins promocionais de um dado territério, mas configura-se em um arranjo institucional que
depende da coordenacgio de multiplas politicas publicas e da capacidade relacional de multiplos
atores. O corpus apresentado na pesquisa abrange a producdo realizada no periodo de 2005 a
2025, em que foram contempladas informagdes coletadas em bases de dados brasileiras e inter-
nacionais. Os resultados indicam o predominio de estudos sobre grandes cidades — sobretudo
as capitais —, sendo recorrentes onde hd maior capacidade institucional. Como proposi¢do
final, sugere-se a construgdo de um indicador quantitativo para mensuragdo da marca-lugar, no-
meado “indice de multissetorialidade”, capaz de avaliar comparativamente o grau de integracdo
entre politicas publicas que sustentam a narrativa territorial.
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Is P1ACE BRANDING ExXcLUSIVELY URBAN?
ASYMMETRIES IN BRAZILIAN RESEARCH

ABSTRACT

This study examines Brazilian scholarly production on place branding across territorial
scales — urban, rural, and regional. It is grounded in a theoretical perspective that frames place
branding as a multi-sectoral public policy, closely connected to governance, urban planning, and
stakeholder management, and implemented through strategically oriented communication. The
concept of a “place brand” extends beyond a set of promotional initiatives for a given territory,
representing instead an institutional arrangement that relies on the coordination of multiple
public policies and the relational capacity of diverse actors. The research corpus comprises pub-
lications from 2005 to 2025, drawn from both Brazilian and international databases. The find-
ings reveal a predominance of studies focused on large cities — particularly capitals — where
institutional capacity is greatest. Finally, the article proposes the development of a quantitative
measure for place branding, termed the “multi-sector index”, designed to comparatively evaluate
the degree of integration among public policies that support the territorial narrative.
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1. INTRODUGAO

As cidades, por meio de suas administragdes municipais, competem por inves-
timentos externos, visitantes e atracao de empresas, consolidando o espaco territorial
como uma categoria de mercado. Para se diferenciarem, as prefeituras constroem dis-
cursos sobre tais espagos, procurando atribuir sentidos ao lugar — muitas fazendo-se
valer de a¢des comunicacionais isoladas, desconectadas de politicas publicas de carater
estruturante. Quando a marca-lugar é reduzida a campanhas de comunicagao ou marke-
ting, sem o devido didlogo com setores como urbanismo, habitagado, cultura, mobilidade
e meio ambiente, corre-se o risco de se negligenciar dimensdes fundamentais para a
efetiva consolidagao de uma marca.

Recentemente, varias cidades vém alertando para os impactos nocivos do turis-
mo em massa, ou overtourism', que tem levado a degradacao do ambiente urbano, ao
aumento dos pregos imobilidrios e a pressao sobre servicos publicos, ameacando, in-
clusive, a cultura e o pertencimento locais. No Brasil, isso ganha contornos ainda mais
preocupantes em espacos como o centro histérico de Salvador ou os bairros turisticos
do Rio de Janeiro, onde a promogdo da marca-lugar pode impulsionar transformacdes
socioespaciais, muitas vezes sem mecanismos de controle adequados, contribuindo
para a gentrificacdo, o deslocamento de populacdes locais e desequilibrios ambientais.
Estudos sobre Salvador e Lisboa, por exemplo, indicam que o crescimento acelerado do
fluxo turistico, associado ao uso intensivo de edificios histéricos para hospedagem e
servicos, pressiona o mercado imobilidrio e convertem areas urbanas em cendrios “esté-
reis”, esvaziados de vida local (Sampaio & Miranda, 2021). Nessas condicdes, o turismo
transforma-se em forga desterritorializante, fragilizando vinculos afetivos e reduzindo a
capacidade de permanéncia da populag3o tradicional dos bairros.

Para além do léxico promocional, que muitas vezes converte o éxito comunica-
cional em maior niimero de visitantes, ha uma tens3o que se relaciona a escala, a qual
atravessa este debate: o urbano tende a ocupar o centro da agenda, sobretudo em ca-
pitais e grandes centros, enquanto ambientes rurais detém pouca visibilidade. Ou seja,
o fendmeno, aparentemente, restringe-se a um conjunto reduzido de cidades, o que
levaria a este cendrio de excesso de visitantes, categorizado como uma tipologia de turis-
mo “nocivo” em estes grandes centros. Sob outra perspectiva, a pouca visibilidade dos
lugares n3o urbanos e a preponderancia de estudos voltados para capitais, por exemplo,
se espelharia também na produc3o cientifica sobre o tema, limitando as possibilidades
de problematizacao e abordagem.

Considerando-se tais aspectos, este trabalho parte da seguinte questao-problema:
em que medida a produc3o cientifica brasileira sobre marca-lugar privilegia as grandes
cidades (em detrimento de cidades médias/pequenas e areas rurais), sob um viés de
politica publica prioritariamente comunicacional? Ao colocar a pergunta no terreno da

' O termo overtourism foi popularizado por Skift, organizaco de midia especializada no setor de turismo e viagens, em
2016, periodo em que o crescimento exponencial do turismo global passou a gerar preocupa¢des com superlotacdo e im-
pactos urbanos negativos. Posteriormente, foi incorporado pela Organizagdo Mundial do Turismo como categoria oficial
de andlise (World Tourism Organization, 2018).
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politica publica, o artigo busca deslocar a discussao da campanha episédica de comuni-
cagdo, ou das agdes vinculadas a um ciclo de gestao de governo, para o debate sobre a
marca-lugar como um esforco de coordenagao multissetorial, que efetivamente produzi-
ria valor territorial e de maneira sustentdvel.

No presente estudo adota-se um recorte de investigacdo da producio cientifica so-
bre o tema no Brasil, buscando separar cidades unicas de regides, bem como identificar
pesquisas que se voltem a marca de territdrios rurais. Investiga-se, dessa forma, se o
suposto “viés urbano” decorre de um desbalanceamento de escala que leva ruralidades
a aparecerem sobretudo como politicas regionais, o que exigiria critérios especificos de
andlise e comparagdo. Empiricamente, operamos com um corpus nacional classificado
segundo tipologias do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no qual in-
cluimos aqueles trabalhos que apresentam em seu titulo, palavras-chave ou resumo os
termos: “marca-lugar”, “place/city branding”, “marca-cidade”; e aqueles que sinalizam o
tema a partir de literaturas adjacentes, tais como identidade, imagem, distritos criativos,
narrativas urbanas, dentre outros. A partir disso, formulam-se duas hipéteses de trabalho:

- Hipotese 1: o conceito de “marca-lugar” estd mais vinculado as grandes cidades, sendo pouco
difundido na literatura sobre cidades de médio e pequeno porte e dreas rurais.

- Hipotese 2: a eventual concentragdo nas grandes cidades se explica pelo carater de politica publica
multissetorial da marca-lugar (turismo, cultura, meio ambiente, infraestrutura, economia), o que
exige maior capacidade institucional e orcamentaria do que uma politica de comunicagdo isolada.

Ao articular essas hipéteses com um recorte metodolégico que prioriza o nucleo
conceitual e respeita a escala urbana, pretende-se qualificar o estudo sobre o suposto
viés prioritariamente urbano da area. Passa-se pelo entendimento, portanto, da marca-
-lugar nao como um apéndice promocional das secretarias de turismo ou de comunica-
¢do, mas como arranjo de politicas.

Na sec3o seguinte serd problematizada, a luz da questao de pesquisa formulada,
a fundamentac@o de literatura com énfase nos debates internacionais e nacionais sobre
marca-lugar, marca-cidade e sua interface com o tema das politicas publicas. Na terceira
secdo, os procedimentos metodolégicos adotados para construcao do corpus sao descri-
tos, detalhando as bases consultadas, a classificagdo territorial utilizada e os critérios de
categorizacdo dos trabalhos. Em seguida, s3o expostos os resultados e anélises, articu-
lando-os com as hipéteses de trabalho propostas, culminando com as contribui¢des do
estudo e a indicagdo de lacunas e agendas futuras de pesquisa.

2. MARcA-LUGAR, MARCA-CIDADE E PolriTicas PUBLICAS

A literatura sobre marca-lugar se consolidou como evolugao critica do place/city
marketing, deslocando o foco de a¢des promocionais episédicas para a gestao integra-
da de significados atribuidos a um dado territério (uma nagao, uma cidade, um bairro,
etc.). Kavaratzis (2004) propde um quadro em que a marca-cidade resulta da combi-
nagdo entre comunicagao primdria (as proprias ac¢oes e politicas urbanas), secunddria
(a promocgdo formal) e tercidria (midia e boca a boca). A énfase aqui estd em politicas
publicas e investimentos estruturantes que se juntam a uma comunicagdo informal.



Comunicagdo e Sociedade, vol. 49, 2026

A Marca-Lugar E Apenas Urbana? Assimetrias na Pesquisa Brasileira - Rodrigo Mauricio Freire Soares

Duas correntes reforcam a critica a reducao do tema a légica promocional. A pri-
meira é a abordagem identitdria, a qual posiciona a marca como uma articulag3o entre
a identidade de um dado lugar em relagdo as imagens que sao criadas/projetadas sobre
o mesmo. Kavaratzis e Hatch (2013) sustentam que a marca-lugar é um processo de
sentido compartilhado e que politicas e praticas urbanas precisam de refletir de maneira
coerente a identidade que se pretende afirmar. Kavaratzis e Kalandides (2015) avangam
nesta discuss3do, trazendo como argumento a formacao interativa das marcas e a im-
portincia da participacdo. Nesta perspectiva, lugares sdo coproduzidos por residentes,
organizagoes e visitantes e o branding precisa de ser desenhado como processo partici-
pativo e relacional, e ndo como “entrega” de uma narrativa fixa.

A segunda corrente amplia o didlogo com a gestao publica e a governanca, como
se observa no estudo de Eshuis e Klijn (2012), que tratam o branding como instrumento
de gestdo e de governanca colaborativa, envolvendo a articulacdo de multiplos atores e
coalizdes institucionais. A no¢do de “marca” é, assim, ampliada de uma ética da comu-
nicagdo para um entendimento desta como resultado de um ecossistema de politicas e
questdes decisérias do setor publico. Soares (2024) contribui com uma visao institucio-
nalista, que embora reconheca a dimensao da participacao e governancga dos cidadados
como elementos importantes da marca-cidade, posiciona a administracdo municipal
como indutor da ideia de marca, justamente pela visao sistémica, multissetorial e capa-
cidade de investimento para a concretiza¢do de a¢des, projetos e programas.

Esse giro para a politica publica também se evidencia no campo do planejamento
territorial, estando presente no dossié organizado por Van Assche et al. (2020), que
propdem repensar as relagdes e sinergias entre planejamento espacial e place branding,
defendendo que a marca deve orientar e ser orientada por diagndstico, regulacgao, inves-
timentos e projetos urbanos concretos. Em outras palavras: planejar é também comu-
nicar (porque materializa valores em espago) e comunicar é também planejar (porque
estabiliza narrativas que habilitam decisdes coletivas). A literatura passou a tratar resi-
dentes e atores locais ndo como “publicos de comunica¢do”, mas como coprodutores
do valor do lugar. Textos de referéncia sobre os papéis dos residentes destacam que a
participacdo significativa melhora a efetividade e a sustentabilidade das marcas, evitan-
do marcas artificiais criadas de cima para baixo.

Pesquisas sobre governanga em contextos de smart cities (cidades inteligentes), por
exemplo, demonstram que a participacao dos cidadaos é moldada por arranjos institu-
cionais e modos de governanca (gerencial, voltada para o crescimento e corporativista),
evidenciando que estruturas urbanas mais densas habilitam processos participativos
mais complexos (Przeybilovicz et al., 2020). De forma anéloga, pesquisas sobre turismo
acessivel e cidades inclusivas reforcam que a atratividade territorial depende também da
capacidade de articular diferentes politicas (Caldeira et al., 2017). Ao analisar a cidade de
Guimaraes, Caldeira et al. (2017) evidenciam que a promocao turistica exige adequacdes
concretas no espaco urbano e na infraestrutura de acolhimento, de forma a tornar a
cidade acessivel a publicos diversos, o que reforca a compreensao de que a imagem do
lugar é insepardvel da qualidade e da equidade das politicas que o estruturam.



Comunicagdo e Sociedade, vol. 49, 2026

A Marca-Lugar E Apenas Urbana? Assimetrias na Pesquisa Brasileira - Rodrigo Mauricio Freire Soares

Quando se observa mais detalhadamente o recorte brasileiro, fica cada vez menos
defensavel restringir a marca-cidade unicamente a campanhas de turismo ou propaganda
institucional. Lugares se diferenciam e sustentam reputag¢des por meio de projetos e pro-
gramas de turismo e economia criativa, mas também por iniciativas nas dreas do meio
ambiente e sustentabilidade, infraestrutura, requalificacdo urbana, inovagao, cultura e pa-
trimonio, dentre outras. O campo de estudos vem, por isso, incorporando ferramentas de
planejamento, politica publica e governanga, bem como técnicas de gestao de marca e de
publicos de interesse.

Esse deslocamento tedrico tem implicagdes metodolégicas relevantes para pesqui-
sas empiricas, uma vez que analisar a marca-lugar requer uma observagdo sobre um por-
tfélio de politicas e ndo sé sobre as pecas de comunicagdo. Neste sentido, a escala é um
elemento importante de andlise, pois a dicotomia cidade Unica versus regides/multiplos
municipios mobiliza concepg¢des distintas de governancga. Além disso, tem-se como preo-
cupagdo crescente as pesquisas sobre processos participativos e institucionalidade —
quem decide, com que instrumentos e capacidades —, tendo em vista a centralidade da
participagao como varidvel critica que confere legitimidade ao processo, tendo ele nascido
a partir da sociedade civil organizada ou mesmo da proposta de governos.

Adicionalmente, é importante ressaltar que estudos sobre comunicagao digital tém
enfatizado que a participagao n3o pode ser reduzida a mera oferta de canais ou dispo-
sitivos tecnolégicos, mas que compreende diferentes intensidades de envolvimento. A
pesquisa de Sixto-Garcia et al. (2024), ao analisar mecanismos de participagao nos meios
digitais portugueses, demonstra que a existéncia de oportunidades técnicas para inte-
racdo ndo garante uma participagdo imediata, pois o engajamento efetivo depende da
confianga, legitimidade e credibilidade de uma marca. Embora os autores estudem um
fendbmeno distinto, a evidéncia ajuda-nos a compreender que processos participativos, in-
clusive aqueles do ambito de politicas publicas com foco na marca-lugar (objeto desta in-
vestigacdo), exigem, de forma andloga, densidade institucional e reconhecimento publico.

Em sintese, aparentemente, a marca-cidade poderia ser melhor entendida como
uma politica publica multissetorial, ancorada em governanca e planejamento, os quais
orquestrariam a comunicagdo. A promogao continua a ser importante, ja que produz visi-
bilidade. Porém, ganha densidade quando alinha prioridades e investimentos inter(multi)
setoriais. Nessa chave, talvez faca mais sentido questionar n3o apenas “qual é a campa-
nha?”, mas “quais politicas publicas acompanham o processo da marca?” .

3. PROCEDIMENTOS

3.1. DEFiNi¢AO DO CORPUS

Apresenta-se um corpus de pesquisa, que abrange o periodo de 2005 a 2025, com-
posto por publicagdes sobre marca-lugar — artigos, capitulos de livro, anais de even-
tos, teses e dissertacdes —, tendo como objetivo classificar empiricamente os estudos
por escala territorial (urbana, rural, regional). Foram aplicados operadores booleanos
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(“AND”, “OR”, “AND NOT") em portugués e inglés, a exemplo de “marca-lugar” OR
“place branding” OR “city branding” AND “identidade” OR “imagem”, bem como “pla-
ce branding” AND NOT “corporate brand”. As buscas foram realizadas nas bases de
dados da SciELO, Catdlogo CAPES, Google Scholar, DOAJ API e de repositérios insti-
tucionais (Universidade Federal da Bahia, Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Universidade Federal de Santa Catarina, Universidade Federal de Minas Gerais, entre
outras). A triagem retornou 148 registros, dos quais 67 foram selecionados segundo
critérios de relevincia temdtica e inseridos no recorte temporal®> (Figura 1 e Tabela 1).
Foram excluidos da amostra todos os documentos que n3o apresentavam aplicagao em-
pirica ou discussao tedrica diretamente relacionada com o conceito de “marca-lugar”,
bem como aqueles que utilizavam o termo “marca” exclusivamente em um sentido cor-
porativo, desvinculado de contextos territoriais. Também foram descartados trabalhos
que tratavam apenas de estratégias de marketing de produtos ou de destinos turisticos
sem articulagdo com identidade ou politicas territoriais, além de registros duplicados
encontrados em mais de uma base de dados.

Registros identificados nas Registros apés remogdo de Registros excluidos por ndo “USO co:porativo do.termo
bases de dados (SciELO, DOAJ duplicatas terem aplicagdo empirica ou marca’, sem VE|3§30 com
CAPES, Google Scholar, (22 exclusdes) discussgo tedrica diretamente cidade/marketing de
repositérios institucionais) relacionada ao conceito de produto/destino sem vinculo
"marca-lugar” territorial.
(42 exclusdes) (17 exclusdes)
n=148 n=126 n=84 pps

Figura 1. Sintese do processo de triagem

CATEGORIA DEscricAo

Teses e dissertagdes  Catdlogo CAPES — teses e dissertagdes e repositérios institucionais (e.g., Universidade Federal da Bahia/
Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Cultura Contemporaneas, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul/Lume, Universidade Federal de Santa Catarina, Universidade Federal de Minas Gerais,
Universidade Federal do Ceard, Universidade Federal do Espirito Santo, entre outros).

Periédicos SciELO Brasil e revistas especificas de comunicagao e de estudos urbanos: Organicom, e-metropolis, Revista

brasileiros Brasileira de Pesquisa em Turismo, Cadernos Metrdpole, Revista Brasileira de Estudos Urbanos e Regionais, Geousp
— Espago e Tempo.

Anais de eventos Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (Congresso Brasileiro de Ciéncias da

brasileiros Comunicagdo), Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas,
Encontro de Estudos Multidisciplinares em Cultura/Universidade Federal da Bahia e Congresso Compolitica.

Periédicos Place Branding and Public Diplomacy (Palgrave/Springer), Journal of Place Management and Development

internacionais (Emerald). Periddicos correlatos: Cities, European Planning Studies, Urban Studies, Annals of Tourism Research,
Journal of Travel Research, Environment and Planning (A, B, C).

Metabuscadores e DOA) API (acesso aberto por assunto/pais) e Google Scholar (consulta manual; sem raspagem automdtica).

APIs

Fontes ResearchGate e Academia.edu (pré-prints, versdes alternativas e documentos de eventos n3o indexados);

complementares e Observatério da Comunicagdo Publica, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (revistas/anais).
de apoio

Tabela 1. Corpus da pesquisa

2 Pequenas variagdes futuras s3o esperadas, sobretudo nas buscas em Google Scholar e DOA), em fungdo de atualiza¢des
continuas de indexag3o.
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Para garantir abrangéncia e reprodutibilidade, combinamos coleta automatizada
(scripts em Python executados em ambiente local, com uso de VSCode) e checagem
manual assistida por planilhas (Excel).

3.2. DEFINICOES SOBRE “URBANO” E “RURAL”

Adotamos a defini¢ao do IBGE, segundo o qual “um arranjo populacional é o agru-
pamento de dois ou mais municipios onde ha forte integracdo populacional devido a
movimentos pendulares para trabalho ou estudo, ou a contiguidade entre manchas ur-
banizadas” (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2016, p. 22). Essa conceitua-
¢3o nos permitiu classificar como “urbanos” os casos localizados em capitais, arranjos
ou concentragdes urbanas, ou municipios com perfil urbano conforme os critérios de
“arranjos populacionais” e “concentra¢cdes urbanas”, estabelecendo um fundamento
empirico para a andlise do corpus. Analogamente, definimos como “rurais” apenas os
estudos que tratam explicitamente de localidades rurais singulares (comunidades, vilas,
distritos), excluindo, desse recorte, todos os casos com natureza regional ou supra-
-municipal, os quais passaram a categoria “estado/regido”. Essa distin¢ao foi essencial
para assegurar que as comparacdes entre escalas (urbano versus rural) fossem alinhadas
e estivessem de acordo com as defini¢oes do IBGE. A precisdo dessas delimita¢oes de
universo e suas implicagdes metodoldgicas também encontram respaldo em Furtado
(1970), que, em referéncia ao espaco rural, observa: “o rural nao é mero vazio, mas uma
forma distinta de estrutura fundidria, producao e vivéncia territorial” (p. 45). No nosso
caso, foi trabalhada a dimensao “estado/regido” para abrigar recortes multi-municipais,
como indica¢des geograficas ou clusterizacdes territoriais.

4. RESULTADOS

Para orientar a leitura desta se¢do, organizamos os resultados em trés blocos
analiticos derivados do protocolo de classificagdo proposto neste artigo. Inicialmente,
apresenta-se o conjunto de dados sobre capitais na Tabela 2, totalizando 28 ocorréncias.
Quanto as cidades que n3o s3o capitais, que constituem cidades médias ou pequenas,
somame-se apenas trés ocorréncias e foram reunidas na Tabela 3.

ANo TiTuLro AUTORES Trro CAPITAL
2025 “O Projeto Fortaleza Cidade Criativa do Design Rodrigo Abnner Gongalves  Artigo de periédico Fortaleza
da UNESCO: Estratégia-Como-Pratica e Efeitos Menezes e Ana Silvia (Organizagbes & Sociedade)
no Processo Criativo” Rocha Ipiranga
2025 Fortaleza Cidade do Design da Unesco: Avaliagdo Valdemice Costa de Sousa  Dissertagdo (mestrado) Fortaleza

de uma Politica Cultural a Partir da Classe Criativa
dos Designers

2024 A Dimensdo Estratégica da Comunicagdo Para Rodrigo M. F. Soares Tese (doutoramento) Salvador
Construgdo da Marca Lugar: Os Sentidos Atribuidos
a Cidade de Salvador Pelas Administragoes
Municipais no Periodo Pds-Redemocratizagio
(1986-2016)
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2024 “Salvador e as Marcas do Tempo: Da Cidade Rodrigo M. F. Soares Artigo de periédico Salvador
Fortaleza a Cidade Global” (e-metropolis)

2024 “Expressividade da Marca Lugar Salvador na Brenda Cristina Santos Anais (“Encontro de Salvador
Festa de lemanja: Uma Andlise da Publicidade Melo, Mariana Pinto Estudos Multidisciplinares
da Prefeitura Via Instagram (2022—2024)" Miranda e Rénei Rocha em Cultura 2024")

Barreto de Souza

2023 “Centro Histérico de Salvador, Bahia, Angela Machado Rocha Artigo de periédico Salvador
Brasil: Marca Coletiva e Territorial Para o e Mércia Magalhdes (Revista de Gestdo e
Desenvolvimento Sustentavel” Guimaraes Secretariado)

2023 “Estratégias das Marcas Territoriais na Giovana G. F. de Almeida Artigo de periédico Porto Alegre
Representacdo e Reputagdo dos Territérios no (Revista de Estudios Urbano
Ambito do Desenvolvimento Regional” Regionales)

2022 “Cotidiano, Imprensa e Politica: A Construgao George Leonardo Seabra Artigo de periédico (Revista ~ Goidnia
Simbodlica da Cidade de Goiania por Intermédio  Coelho Brasileira de Estudos Urbanos
do Jornal O Popular” e Regionais)

2021 “A Criagdo de uma Marca-Lugar a Partir dos Rodrigo M. F. Soares Artigo de periédico Salvador
Enunciados Politicos: As Cidades Como (Organicom)

Organizagdes Discursivas”

2020 “Maratona do Rio de Janeiro: O Branding da Tatiana Cioni Couto Anais (Congresso Rio de

Cidade Maravilhosa” Brasileiro de Ciéncias da Janeiro
Comunicagao)

2020 “Centro Histérico de Manaus/AM: Subsidios Sibelle da Silva Oliveira, Artigo de periédico Manaus

Para o Reordenamento Turistico” Marcia Raquel Cavalcante  (Revista de Turismo
Guimaraes e Karla C. Contempordneo)
Ribeiro Maia

2020 “Lugares Como Marcas: Aproximagdes Possiveis  Rodrigo M. F. Soares Anais (“Congresso Salvador
Entre a Promog3o das Cidades e a Economia Brasileiro de Ciéncias da
Politica da Comunicac3o” Comunicag3o”)

2019 “Cidade Maravilhosa: Imagindrio e Consumo na  Tatiana Cioni Couto Anais (“Congresso Rio de
Maratona do Rio de Janeiro” Brasileiro de Ciéncias da Janeiro

Comunicagao”)

2019 “Megaeventos, Porto Maravilha e a Retéricado  Vénia O. Fortuna Anais (Associagdo Brasileira Rio de
Legado: A Construgdo Discursiva do ‘Rio, Cidade de Pesquisadores de Janeiro
Global™ Comunicagdo

Organizacional e de
RelagGes Publicas)
2019 “Rio Criativo e a Valorizagdo da Marca ‘Rio’: Jorgiana Melo de Aguiar Anais (Associagdo Brasileira Rio de
Eventos Como Estratégia de City Branding” Brennand e Talita de de Pesquisadores de Janeiro
Oliveira Trindade Comunicagdo
Organizacional e de
Relagdes Publicas)

2019 “Entre o Cidaddo e o Turista: As Marcas Lugares  Janine Pereira F. de Oliveira,  Artigo de periédico Salvador/
Salvador e Lisboa e Suas Produgdes de Sentidos  Adriano de O. Sampaio, (Conexdo) Lisboa
em Pecas Audiovisuais de Autopromog3o Claudiane de Oliveira
Dessas Cidades” Carvalho Sampaio

2019 “MARCA SALVADOR E MARCA LISBOA: Andlise  Janine Pereira F. de Oliveira Anais (Associagdo Brasileira Salvador/
Comparativa dos Seus Valores e Atributos em e Adriano de O. Sampaio de Pesquisadores de Lisboa
Videos Promocionais Acerca Dessas Cidades” Comunicagdo

Organizacional e de
RelagBes Publicas)
2018 A Marca da Cidade — O Caso do Rio de Janeiro Patricia Cerqueira Reis Livro Rio de
Janeiro

2018 “As Cidades Dentro da Cidade: A Construgdo de  Rodrigo M. F. Soares Anais (“Encontro de Salvador
uma Narrativa Visual de Salvador/BA Sob o Viés Estudos Multidisciplinares
do Consumo, Cultura e Espago Publico” em Cultura 2018")

2018 “Salvador e os Sentidos: Estratégias de Adriano de O. Sampaio Artigo de periédico Salvador

Comunicagdo na Web Para a Construgdo da
Marca-Cidade”

(Organicom)
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2018 Marca Territorial Como Produto Cultural no Giovana G. F. de Aimeida  Tese (doutoramento) Porto Alegre
Ambito do Desenvolvimento Regional: O Caso de
Porto Alegre, RS, Brasil

2017 “The World Heritage Brand and Tourism: An A. B. Galvao e R. M. Capitulo de livro S3o Luis
Approach to the Historic Centre of Sao Luis, Barbosa
Brazil-Heritage Tourism Marketing”
2016 Rio de Janeiro, uma Cidade Global? Uma Reflexdo  Patricia Cerqueira Reis Dissertagdo (mestrado) Rio de
Sobre a Construgdo da Marca Rio Janeiro
2016 “Quando o Projeto Disfarca o Plano: Concepgdes Ana C. D. Cardoso, Taynara  Artigo de periddico Belém
de Planejamento e Suas Metamorfoses em V. Gomes, Ana C. C. de (Cadernos Metrdpole)
Belém (PA)” Melo e Luna B. Bibas
2015 Sistematizagdo da Aplicagdo do Brand DNA Laryssa Tarachucky Dissertagdo (mestrado) Floriandpolis

Process no Design de Marca de Cidades Criativas -
Caso Projeto Rota da Inovagdo, Floriandpolis

2014 “Intervencdes Urbanas em Maceié e os Vanessa T. C. de Lima e Anais (“XIV Encontro Maceié
Discursos Sobre Identidade e Marketing Adriana C. B. S. Manhas Estadual de Histéria da
Urbano” ANPUH")

2008 “A Modernizagdo Urbana do Centro de Vitéria Eduardo Rodrigues Gomes  Artigo de periddico Vitéria
(ES): Consideragdes Preliminares Sobre a (Geografares)
Geografia do Passado de uma Cidade”

2007 “City Marketing ou Desenvolvimento Urbano? Carlos A. C. de Mattos, Anais (“XI Encontro Latino  Belém
Um Estudo Baseado na Cidade de Belém do Aline L. Miralha e Antonio  Americano de Iniciagdo
Para” P. Del’arco Junior Cientifica e

VIl Encontro Latino
Americano de Pés-
Graduacdo - Universidade
do Vale do Paraiba”)

Tabela 2. Capitais

Ano TiTtulo AUTORES T1iro CIDADE
2023  “Um Olhar Sobre Nazaré/BA: Manifestagbes Bianca N. dos Santos e Anais (“Intercom Junior”) Nazaré
Culturais Como Elemento de Fortalecimento da Rodrigo M. F. Soares (Bahia)
Marca Cidade”
2022 “O Posicionamento Discursivo da Marca Lugar Mariana Pinto Miranda Artigo de periddico (NAUS:  Acores,
dos Agores: Uma Proposta Analitica” Revista Lusdfona de Estudos ~ Portugal
Culturais e Comunicacionais)
2017  “Os Componentes da Identidade de Marca de Vanessa A. de Azambujae  Artigo de periédico Gramado
Gramado/BR” Marlei S. Mecca (Revista Brasileira de (Rio Grande
Pesquisa em Turismo) do Sul)

Tabela 3. Cidades de médio e pequeno porte (ndo capitais)

Os estudos regionais e teérico-conceituais, trabalhos que extrapolam um caso
Unico (arranjos multi-municipios, regides metropolitanas, indica¢des geograficas, com-
parativos nacionais/internacionais ou discussdes conceituais), encontram-se na Tabela
4. Em grande parte, estes trabalhos mesclam uma abordagem predominantemente ur-
bana, tratando de cidades ou capitais como exemplos, com discussdes tedricas mais
amplas sobre identidade territorial, politicas publicas e place branding em escala nacio-
nal ou global. Nestes casos, o territério empirico aparece menos como objeto isolado
e mais como ilustracdo dentro de um esforco de construcio conceitual, justificando a
criacdo de uma categoria propria que reconhecesse essa natureza hibrida.
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Ano TituLo AUTORES Tiro

2025 “Sustainable Tourism and Extreme Adriano O. Sampaio, Mariana P. Miranda,  Capitulo de livro
Intercurrences: Recovery Strategies and Future Mamadou Gaye e Rodrigo M. F. Soares
Perspectives”

2025 “Editorial — Places, People and Partnerships: Ana Margarida Barreto, Fabiana G. Editorial
Literature’s Indispensable Theoretical- Mariutti, Jodo R. Freire e Nuno C. Brito
Practical Trivium”

2025 “Territorial Brand as a Public Governance Giovana G. F. de Almeida Artigo de periédico
Strategy: Cases of Brazil and Portugal” (Administrative Sciences)

2024 “When Place Brand and Place Logo Matches: Fabiana G. Mariutti, Vivian |. Strehlau, Artigo de periédico
VRIO Applied to Place Branding” Eliana Herrero e John |. Loomis (Place Branding and Public

Diplomacy)

2024 “Images of Territory in the Power Relations Giovana G. F. de Almeida e Paulo Almeida  Artigo de periddico
From Territorial Brand: An Intercultural (GeoJournal)

Discussion”

2024 “The City Makes Its Mark in a Review on José Gabriel Andrade, Adriano Sampaio, Capitulo de livro
Digital Communication and Citizenship” Jorge Esparteiro Garcia e Manuel José

Fonseca
2023  “Imagem Afetiva dos Turistas no Destino Vale  Rafael M. L. Freire, Kettrin Farias Bem Artigo de periédico
dos Vinhedos (RS)” Maracaja, Vander Valduga e Alex B. F. M. do  (Turismo Visdo e Agdo)
Nascimento
2023 “Territorial Brand in Regional Development” Giovana G. F. de Almeida Artigo de periédico
(Encyclopedia)

2023  “What Makes a Serious Country? The Status Daniel Buarque Artigo de periddico (Place
of Brazil's Seriousness From the Perspective Branding and Public Diplomacy)
of Great Powers”

2022 “City Branding, Financeirizagdo e Fabio B. Montanari Artigo de periédico
Mercadificagdo da Cidade: Novas Estratégias (GEOgraphia)
de Reprodugdo do Capital”

2022 “Discussions Between Place Branding and Giovana G. F. de Almeida e Lucilia Cardoso  Artigo de periddico
Territorial Brand in Regional Development—A (Sustainability)
Classification Model Proposal”

2022 “Marca Territorial Como Estratégia nos Planos  Giovana G. F. de Almeida Artigo de periédico (Revista
Estaduais de Turismo (RN, RO, RS)” Brasileira de Gestdo e

Desenvolvimento Regional)

2022 “Marca Lugar: A Producdo Cientifica Sobreo  Mariana Miranda e Brenda C. S. Melo Artigo em anais (“XVI
Tema nos Anos de 2020 e 2021” Congresso ABRAPCORP”)

2022  “Place Branding, Digital Communication, and  Adriano de O. Sampaio e José Gabriel Capitulo de livro
Citizenship” Andrade

2022  “The Future Pathways of Place Branding — Fabiana G. Mariutti e Magdalena Florek Editorial
Brazilian Landscape”

2022 “University Brand Reputation From the Fabiana G. Mariutti e I. Poiani Artigo de periédico (Brazilian
Perspective of Place Branding: The Brazilian Research and Studies Center)
Case”

2022  MARCA LUGAR: A Produgio Cientifica Sobre Mariana Pinto Miranda, Brenda Cristina Anais (“Encontro de Estudos
o Tema nos Anos de 2020 e 2021” Santos Melo e Rénei Rocha Barreto de Multidisciplinares em Cultura

Souza — ENECULT”)

2021  “Branding Cities, Regions and Countries: The ~ Fabiana G. Mariutti e Janaina M. E. Giraldi  Artigo de periédico (RAUSP
Roadmap of Place Brand Equity” Management Journal)

2021 Indicagdo Geogrdfica Como Promotora do Paulo R. L. Arruda Tese

Desenvolvimento Territorial Sustentdvel: Vales da
Uva Goethe e Corupd
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2021 “Os Impactos da Covid1g Sobre o Turismo Mariana P. Miranda, Adriano O. Sampaio,  Artigo de periédico (Rizoma)
e a Cultura na Bahia, Ceard e Pernambuco: Janine P. F. Oliveira e Rodrigo M. F. Soares
Estratégias Para Sustentabilidade e
Fortalecimento da Marca Lugar”

2021 “Marca-lugar, Cidades e Cidadania” (mesa Logos/Universidade Federal da Bahia Mesa coordenada (“Encontro
coordenada) (mesa coordenada) de Estudos Multidisciplinares

em Cultura”)

2020 “Country Brand Personality of Brazil: A Fabiana G. Mariutti e Janaina M. E. Giraldi  Artigo de periédico (Place
Hindsight of Aaker’s Theory” Branding and Public Diplomacy)

2020 “Leveraging the Country-of-Origin Image by Mariana B. Suter, Felipe M. Borini, Diego B.  Artigo de periédico
Managing It at Different Levels” Coelho, Moacir M. Oliveira Jr. e Marcos C.  (Place Branding and Public

C. Machado Diplomacy)

2020 “O Conceito de Marca Lugar nos Congressos ~ Mariana P. Miranda e Adriano de O. Anais (Associagdo Brasileira
da Abrapcorp: Transversalidade Entre Sampaio de Pesquisadores de
Comunicagao Estratégica, Turismo e Comunicagdo Organizacional
Cidadania” e de Relagdes Publicas)

2020 “O Conceito de Marca Lugar nos Congressos  Adriano de O. Sampaio e Mariana Pinto Anais (Associagdo Brasileira
da ABRAPCORP: Transversalidade Entre Miranda (organizagdo de sessdo/estudo) de Pesquisadores de
Comunicagdo, Turismo e Cidadania” Comunicagdo Organizacional

e de Rela¢des Publicas)

2019  “Cluster Branding: O Caso do Vale dos Andreia C. Azevedo e Carlos Ramoa Artigo de periddico (Gestdo &
Vinhedos” Regionalidade)

2019  “Fundamentos Teéricos Sobre Marketing de Fabiana G. Mariutti Artigo de periédico
Lugar, Gest3o de Marca de Lugar e Valor de (Comunicagdo & Mercado)
MarcadelLugar”

2017 Country Reputation Theory: Brazil’s Brand Fabiana G. Mariutti Tese
Image in the United Kingdom

2017 “The Placement of Country Reputation Fabiana G. Mariutti Artigo de periédico
Towards Place Management” (Journal of Place Management

& Development)

2016 “How Does Brazil Measure Up? Comparing Fabiana G. Mariutti e Ralph Tench Artigo de periédico
Rankings Through the Lenses of Nation Brand (Place Branding and Public
Indexes” Diplomacy)

2015 “Magical Touch of Marketing: Matching Fabiana G. Mariutti Artigo de periédico
Promotion With the 4 R’s of Place Branding” (Archives of Business Research)

2015  “Place Branding as a Strategic Spatial Eduardo da Silva Oliveira Artigo de periédico
Planning Instrument” (Place Branding and Public

Diplomacy)

2013 Design Grdfico na Construgdo da ldentidade Helder A. T. G. Cardoso Dissertacdo
Visual da Marca Turistica em City Branding

2013 “Indicagdes Geograficas e Desenvolvimento Fernando S. Anjos, Encarnacién Aguilar Artigo de periédico
Territorial (Estudo com Vale dos Vinhedos)” Criado e N4dia Velleda Caldas (DADOS - Revista de Ciéncias

Sociais)

2013 Processo de Planejamento de Marcas Grdficas Eduardo Napoledo Dissertagdo
Turisticas de Cidade

2008  Marca Bahia no Turismo: Identidade Territorial e  Frederico Burgos Lima Disserta¢ao

Construgdo de Marca Lugar

Tabela 4. Abordagens regionais e tedrico-conceituais

4.1. INTERPRETACAO DOS RESULTADOS A Luz DAS HIPOTESES

A andlise do corpus nacional (2005—2025), composto por 67 trabalhos de diferente
natureza (artigos, capitulos de livro, anais de congressos, teses e disserta¢des), confir-
ma a presenca de um viés urbano robusto na producio cientifica brasileira sobre marca-
-lugar. Quando se observa a distribui¢do global, 28 trabalhos, ou seja, 41,8%, tratam de

II
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capitais, frente a trés sobre n3o-capitais (4,5%). O restante do corpus refere-se a estudos
de escala regional, incluindo arranjos multi-municipais, indicacdes geograficas, regides
metropolitanas e trabalhos mistos de natureza conceitual, nacional ou comparativa
(53,7%). Importa destacar a completa auséncia de casos classificados como “rurais”
segundo a tipologia do IBGE: nenhum trabalho se voltou diretamente a um municipio
rural como unidade empirica.

Este resultado fica ainda mais evidente quando se isola o subconjunto mais per-
tinente para a hipétese, pois foram identificados 31 trabalhos categorizados como “ci-
dade Unica”. Considerando que 28 tratam de capitais e trés de ndo-capitais, em termos
percentuais, a literatura apresenta um valor superior a 90% em que se trata de cidades
Unicas. No ranking das cidades mais estudadas, Salvador (10 estudos) e Rio de Janeiro
(seis) lideram, seguidas de Porto Alegre, Fortaleza e Belém (duas cada). As nao-capi-
tais aparecem na pesquisa de modo residual, com casos pontuais como as cidades de
Gramado (Rio Grande do Sul) e Nazaré (Bahia). Trata-se, portanto, de uma presenca
pouco expressiva, o que sustenta a leitura de que cidades médias e pequenas permane-
cem marginalizadas no campo académico.

Como terceiro bloco de publicagdes mapeadas, identifica-se um conjunto de es-
tudos regionais e tedrico-conceituais que extrapolam o caso Unico: mapeiam arranjos
multi-municipios (regides metropolitanas, consércios intermunicipais), analisam indi-
cagdes geograficas e territérios produtivos, ou discutem a marca-lugar sob uma pers-
pectiva epistemoldgica. Neste montante de 36 publicagdes, temos estudos que nao se
referem a uma cidade Unica.

Esse predominio das capitais ndo é um fenémeno exclusivamente brasileiro, uma
vez que a literatura internacional sobre place branding ja havia identificado a forte centra-
lidade das grandes cidades nos estudos de gestdo territorial. Simon Anholt (2007), um
dos pioneiros do conceito de nation branding e, posteriormente, de city branding, desta-
cou que grandes centros urbanos tendem a concentrar narrativas de promogao, politi-
cas publicas multissetoriais e fluxos de recursos, tornando-se os principais laboratérios
de experiéncias de marca-lugar. Do mesmo modo, Ashworth e Kavaratzis (2010) argu-
mentam que as cidades globais constituem “campos privilegiados” para a aplicac3o de
estratégias de diferenciacao territorial, justamente porque mobilizam simultaneamente
dimensdes de turismo, cultura, economia criativa e governanga urbana.

No Brasil, essa tendéncia é evidenciada na recorréncia de pesquisas que abrangem
Salvador, Rio de Janeiro, Recife e Porto Alegre. Os estudos privilegiam grandes proje-
tos urbanos (revitaliza¢cdes, como o Porto Maravilha), eventos internacionais (Carnaval,
Copa do Mundo, Olimpiadas) e politicas de turismo e economia criativa. Essas cidades
oferecem um portfélio multissetorial mais diversificado, combinando turismo, cultura,
inovagdo, mobilidade, habitacdo, o que dialoga diretamente com a Hipdtese 2 (a marca-
-lugar como politica multissetorial).

Se as capitais dominam o debate, os municipios médios e pequenos aparecem
de forma muito residual. Mesmo quando identificados, como no caso de Gramado
(Rio Grande do Sul) ou Nazaré (Bahia), o enquadramento tende a ocorrer pela via do
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turismo. Ou seja, um numero reduzido de trabalhos explora outras dimensdes de marca-
-lugar nessas localidades, como identidade comunitaria ou mesmo estratégias locais de
desenvolvimento. Embora haja trabalhos ligados a ruralidade, eles aparecem quase sem-
pre na categoria “regional”, sendo estudos sobre indica¢des geogréficas, rotas turisticas
ou arranjos produtivos locais. O resultado é que nenhum municipio rural isolado figura
como objeto empirico direto nos 20 anos mapeados, evidenciando um deslocamento da
ruralidade para uma escala regional.

Poderiamos inferir como motivadores da producdo cientifica brasileira sobre marca-
-lugar estar majoritariamente vinculada sobretudo as capitais: (a) a concentragao de nar-
rativas publicas, presenca mididtica e producdo discursiva sobre identidade urbana; (b)
a maior disponibilizacdo de dados, documentos e acervos institucionais, o que facilita a
pesquisa académica; (c) a oferta de um leque mais amplo de politicas publicas e projetos
estratégicos, atraindo abordagens que entendem marca-lugar como fenémeno de gover-
nanca urbana; e (d) o fato de as capitais geralmente sediarem megaeventos (e.g., Copa de
2014, Olimpiadas de 2016), e, por este motivo, tornarem-se laboratérios empiricos para
discussado sobre city branding, em especial no contexto brasileiro. Por outro lado, a exis-
téncia de densidade critica académica, evidenciada pela existéncia de grupos de pesquisa
nas universidades com foco no tema da marca-lugar ou estudo sobre cidades, pode ser
um aspecto que fortaleca a producgio sobre uma determinada cidade, uma vez que estas
acabam se tornando laboratério para os estudoss.

Esse resultado sugere a necessidade de ampliar o escopo empirico do campo, in-
corporando estudos em escalas alternativas e territdrios periféricos, sob pena de se repro-
duzir uma visao parcial e elitizada da dindmica de construg¢do das marcas-lugar no Brasil.

A Hipodtese 2 parte da premissa de que a concentragao de estudos em grandes ci-
dades n3o decorre apenas de um viés académico, mas de uma caracteristica estrutural: a
nogao de “marca-lugar” depende de uma articulagdo multissetorial de politicas publicas.
Em outras palavras, n3o se trata de uma politica de comunicacao isolada, mas de um
arranjo que mobiliza setores, tais como turismo, cultura, meio ambiente, infraestrutura,
dentre outros. Esse traco torna plausivel que as capitais, dotadas de maior capacidade
institucional e orcamentdria, assumam protagonismo na produc3o cientifica e nas prati-
cas empiricas. Observa-se que as 28 capitais analisadas surgem quase sempre vinculadas
a programas que combinam diferentes frentes de atuagao:

« Rio de Janeiro: projetos de requalificagdo urbana (Porto Maravilha), articulados a megaeventos
(Copa do Mundo, Olimpiadas) e politicas de turismo;

- Salvador: investimentos em turismo cultural, patriménio e requalificacdo de dreas histéricas, inte-
grados a politicas de economia criativa;

+  Recife: o Porto Digital como indutor de inovagdo tecnoldgica;

+ Fortaleza: a chancela “Cidade Criativa do Design” da Organizacdo das Nag¢des Unidas para a
Educacdo, a Ciéncia e a Cultura.

3 Sustenta esta hipdtese o fato de que hd uma produgdo significativa sobre Salvador/Bahia e existe um grupo de pesquisa
(Grupo Logos), sediado na Universidade Federal da Bahia, que se consolidou como referéncia no estudo sobre marca-lugar.
De forma andloga, grupos que pesquisam sobre a cidade em suas multiplas dimensdes — a exemplo do grupo SOPAPO
— Sociedade, Espaco e Politica (Universidade Federal de Pernambuco) e ProLUGAR + SEL R} (Universidade Federal do Rio
de Janeiro/Faculdade de Arquitetura e Urbanismo) —, impactam na dinamizag3o de pesquisas sobre o tema.
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Esses casos ilustram a natureza multissetorial da marca-lugar. Como destaca Anholt
(2007), “a reputacdo de lugares n3o se constréi apenas com slogans ou logotipos, mas
pela soma das politicas, comportamentos e investimentos que sustentam a vida de uma
comunidade” (p. 5). O conceito, portanto, s6 se sustenta em contextos nos quais ha ca-
pacidade de articular multiplos setores do Governo e atores sociais em torno de uma nar-
rativa comum. Neste sentido, complementam Mariutti e Florek (2022): “o place branding
tem sido utilizado para fomentar a reestruturacdo econémica, a inclusdo e a coes3o social,
o engajamento e a participacdo politica” (p. 5).

Diante disso, a sobrerrepresentacio das capitais na literatura nao é casual: elas pos-
suem capacidades institucional e orcamentdria para coordenar diferentes secretarias e
politicas setoriais, ao passo que cidades médias e pequenas raramente dispoem de recur-
sos para implementar estratégias integradas. A analise comparativa de Kavaratzis e Hatch
(2013) reforga esse ponto, ao argumentar que o place branding eficaz depende do alinha-
mento entre politicas urbanas, gestao de stakeholders e narrativas de identidade coletiva.
Esse alinhamento, ainda que desejavel em qualquer escala, é mais vidvel em cidades que
concentram densidade institucional, diversidade de atores e maior aten¢ao do Estado
nacional e da midia. Broegaard et al. (2019), ao tratarem de comunidades no contexto
nérdico, evidenciam como o branding territorial atua como “cola” que conecta diferentes
arranjos institucionais sob uma narrativa compartilhada de reputagao e competitividade.
Ao transpor esse raciocinio para o contexto brasileiro, compreende-se por que cidades
como Salvador, Rio de Janeiro ou Recife se tornam laboratérios preferenciais: possuem
maior estoque simbdlico e maior capacidade de articular politicas multissetoriais em tor-
no de um projeto territorial.

Sobre as cidades n3o-capitais, Gramado (Rio Grande do Sul) é citado de forma re-
lacionada ao turismo de eventos, enquanto Nazaré (Bahia) se insere na abordagem do
turismo religioso e também de eventos (Feira de Caxixis). S3o iniciativas importantes, mas
que ndo chegam a configurar uma politica integrada de marca-lugar. A mesma auséncia
se verifica em municipios rurais, que n3o aparecem isoladamente no corpus. Quando ha
menc3do da ruralidade, ela surge apenas em trabalhos de escala regional, a exemplo da-
queles relacionados as indica¢bes geogrificas, rotas de vinho e arranjos produtivos locais.
Isso sugere que o conceito de “marca-lugar”, no Brasil, ainda ndo se disseminou como
ferramenta de politicas multissetoriais em municipios médios, pequenos ou rurais.

Em sintese, a andlise empirica confirma a Hipétese 2: a concentrac¢do da literatura
em grandes cidades se justifica pela prépria légica do conceito de “marca-lugar”, que
demanda articulagao multissetorial e volumes maiores de recursos institucionais. Essa
caracteristica estrutural favorece capitais e metrépoles, mas, em simultineo, evidencia
uma lacuna: o campo carece de estudos que explorem como municipios menores podem
adaptar o conceito a partir de suas realidades, seja em politicas de identidade comunita-
ria, turismo de nicho ou desenvolvimento sustentével. Se a cultura é de fato o elemento
motriz principal da marca-lugar, por que cidades histéricas de pequeno e médio porte nao
conseguiriam transpor este cendrio de isolamento? A resposta talvez esteja justamente
nesta capacidade de articulagdo das politicas publicas.
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5. CoNSIDERAGOES FINAIS

Este artigo contribui para os estudos sobre marca-lugar, oferecendo um quadro ana-
litico replicavel para estudar a marca-lugar no Brasil, a partir de investigagao acerca da
distingdo da unidade analitica (cidade Unica x estado/regidao x misto), buscando clas-
sificar o urbano e o rural presentes nas publica¢des. A utilizagdo de um corpus analitico
composto por multiplas fontes abertas (repositérios federais, anais nacionais, bases in-
ternacionais) confere ao recorte a amplitude necessaria. Como “achados” da pesquisa,
pode citar-se que os dados indicam que o viés urbano domina o volume do ecossistema,
mas o nucleo conceitual do branding n3o estd confinado as capitais; quando o branding
¢ tratado como politica publica, a coordenacio intersetorial (ou multissetorial) aparece
de forma mais visivel, inclusive em n3o-capitais. O desenho proposto aqui ajuda a evitar
eventuais distor¢des advindas de uma homogeneizagao de escala e de escopo, oferecen-
do base para comparagdes longitudinais e entre cidades.

O contraste entre a presenca das capitais e a pouca incidéncia de outros contextos
pode indicar a necessidade de que sejam pensadas ferramentas que permitam observar
nao apenas a escala territorial, mas também a qualidade da articulaggo de politicas pu-
blicas envolvidas na construg¢ao da marca-lugar. Em outras palavras, ndo basta saber se a
cidade é grande ou pequena: é preciso medir até que ponto ela consegue articular setores
distintos sob uma narrativa comum.

Nesse sentido, uma das principais descobertas desta pesquisa talvez seja a neces-
sidade da proposta de um “indice de multissetorialidade”, como contribuicao futura para
o campo. Sugere-se que quanto mais politicas publicas forem envolvidas e acopladas as
acoes de comunicagao, maior serd a solidez da marca-cidade. Um eventual indice per-
mitiria comparar diferentes cidades em termos de amplitude e diversidade de politicas
associadas a sua marca-lugar, oferecendo um parametro mais objetivo para avaliar o fe-
némeno. Com isso, seria possivel superar a leitura puramente descritiva do viés urbano
e avancgar para uma compreensao da capacidade efetiva de integrar politicas publicas em
torno de estratégias territoriais.

Contudo, ha de se considerar que limitacdes permanecem: o corpus pode sub-repre-
sentar anais n3o indexados; a ruralidade municipal é rara, o que exige estudos de caso;
e a inferéncia sobre multissetorialidade demanda leitura de contetido para além de pa-
lavras-chave. Ainda assim, o padr3o consistente urbano é suficientemente robusto para
reposicionar a narrativa corrente e orientar politicas e pesquisas futuras. Ha uma lacuna
estrutural que impede o campo de explorar as especificidades do branding em contextos
de menor densidade demografica e institucional, reproduzindo uma visao parcial e elitis-
ta do fen6meno no Brasil.
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