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RESUMO

O artigo discute a articulagdo entre o marketing territorial e os produtos locais,
destacando como ambos contribuem para o fortalecimento da identidade,
diferenciacdo e competitividade dos territorios. O marketing territorial € compreendido
como um conjunto de estratégias voltadas a promocao de territérios, buscando atrair
investimentos, turistas e residentes. Os produtos locais sdo compreendidos como
expressdes do territdrio, incorporando saberes tradicionais, autenticidade e vinculos
culturais. Ao relacionar-se com produtos locais, o marketing territorial amplia seu
alcance, transformando bens materiais e simbdlicos em instrumentos de valorizacao
cultural, gerando valor econémico agregado, reforcando a atratividade territorial e 0
sentimento de pertencimento. Esse ensaio tedrico destaca trés dimensdes centrais
dessa relacédo: identidade e autenticidade, que reforcam a singularidade do territério;
capital simbdlico e competitividade, que ampliam o valor percebido e a atratividade; e
governanca, elemento essencial para garantir a autenticidade e a sustentabilidade das
praticas de marketing territorial. Conclui-se que os produtos locais devem ser
compreendidos como vetores de diferenciacdo e instrumentos estratégicos do
marketing territorial, pois contribuem para a construcdo de uma imagem positiva do
territério, gerando valor simbdlico e econdmico e promovendo o desenvolvimento

sustentavel.
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1. INTRODUCAO

Com uma economia cada vez mais globalizada, ha um esfor¢co no intuito de
manter a competitividade dos territérios e uma busca por singularidade dentro de um
mercado cada exigente. O marketing territorial surge no intuito de desenvolver
estratégias a partir da identificacdo das necessidades, interesses e desejos dos
diferentes stakeholders, de forma que a cidade se mantenha competitiva mantendo a

de vida dos individuos e lugares (Aragonez; Gongalo, 2013).

A procura por aspectos singulares, que possam ser reafirmados, ressaltando
as caracteristicas Unicas de uma regido, promove a atratividade nos ambitos
econdmico, politico ou psicossocial. A abertura de mercado devido a globalizacéo,
processo que ocorreu por volta de 1980 e 1990, impactou econdmica, financeira e
socialmente varios setores nos paises, gerando comportamentos de consumo. A
capacidade de comercializacédo se expandiu ndo somente aos produtos fisicos, mas
a ofertas intangiveis como os lugares e seus atributos, o que criou um mercado em

expansao (Silveira, 2018).

Com o intuito de promover o desenvolvimento do territério, estratégias de
marketing sdo adotadas para reconstruir ou promover uma imagem e criar uma marca
gue sintetize valores, imagens e peculiaridades do lugar. Uma das alternativas
utilizadas como estratégia de promocao e venda de um territorio € o uso de produtos
locais, que geram uma influéncia junto aos consumidores e ajuda a criar, ressaltar e
influenciar a percepcao do lugar. A comercializacao conjunta entre produtos e lugares

tornou-se um recurso estratégico (Silveira, 2018).

O marketing territorial € um tema que vem ganhando notoriedade a partir da
década de 80, como uma tentativa de construir uma identidade que possa promover
a atratividade do local e aumentar sua competitividade (Ocke; lkeda, 2014). A
construcdo de identidade faz parte do marketing territorial e se baseia nas forcas e
fragquezas intrinsecas do territorio para desenvolver a sua abordagem. Desenvolver
uma marca territorial forte e sustentavel forma uma base soélida para gerar valores a

todos os envolvidos: cidaddos, empresarios e turistas (Alaoui; Abba, 2019).

O turismo sustentavel se apresenta como uma atividade de desenvolvimento

gue pode aumentar ndo apenas 0s beneficios econbmicos e ambientais, mas
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beneficios sociais e culturais de uma localidade. Quando uma regiéo é promovida por
meio do marketing territorial com o objetivo de aumentar a sua competitividade e
promover o turismo, ela envolve um ou varios produtos turisticos que podem estar
relacionados a cultura, arte e o ambiente. Atualmente, as paisagens e 0S recursos
naturais desempenham um papel importante na atracéo de turistas e investimentos

para um territério (Rovira et al., 2022).

Este ensaio tedrico tem por objetivo discutir a articulagdo entre o marketing
territorial e a valorizacdo do produto local, explorando os meios pelo quais esses
produtos contribuem para o fortalecimento da identidade de um local, promovendo a

diferenciacdo e aumentando a sua competitividade.

Iniciaremos esse ensaio tedrico com a fundamentacéo tedrica, onde sao
abordados em uma primeira sesséo o desenvolvimento do marketing territorial e seus
conceitos. Em uma segunda sesséo séo abordados os produtos locais e como esses
criam valor para o territério. Na sequéncia uma sessao onde sao analisados como os

produtos locais contribuem para a formacéo do marketing territorial.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Marketing Territorial

Conceito introduzido por Kotler, Haiden e Rein na década de 90, quando esses
comparam, pela primeira vez, uma cidade ou territério com um produto. O conceito
ganhou notoriedade como marketing de cidades em 1980, porém, com o intuito de
resolver sua limitacao a territorialidade, Kotler, Haiden e Rein (1993) conceituam como
marketing de lugares devido sua abrangéncia. O seu real significado aplica-se ao
processo de troca que € estabelecido pelo conceito de marketing dentro de uma
determinada regido, cidade, estado ou pais e gerar valor as partes envolvidas.
Segundo Aragonez e Alves (2012), a cidade deve apostar na diferenciacéo e elaborar
estratégias de marketing adequadas para satisfazer as necessidades dos residentes,

turistas, empresarios e investidores.

Para Peter Drucker (2008) o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua,

de forma que se conheca e compreenda o consumidor tdo bem a ponto do produto ou
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servi¢o de adaptar a ele e se vender por si. Para Ruschel (2019), marketing € todo o
esforgo realizado com o intuito de diminuir a distancia entre o produto e o consumidor
final. O que se alinha com a definicdo de Kotler (1999), para quem o marketing é a

arte de conquistar e manter clientes.

O marketing utiliza de recursos (ou ferramentas) para gerir e 0 seu produto ou
servico que, segundo Ruchel (2019) se encontram no contexto das variaveis de

marketing entre controlaveis e incontrolaveis.

As variaveis controlaveis sao aquelas que independem da acdo da empresa,
como: legislagdo; novos concorrentes; mudangas repentinas nos canais de vendas;
crises econdmicas; crises de imagem; problemas de infraestrutura; crises em
decorréncia de fenbmenos da natureza; entre outros. As variaveis controlaveis séo
aquelas que podem ser utilizadas pelas empresas com o intuito de interagir com o
mercado, que também é conhecido como mix de marketing ou 4P’s do marketing:

preco, praca, produto e promocao (Ruschel, 2019; Silveira, 2018).

Produto se refere a tudo aquilo que oferecido ao mercado para aquisicdo ou
consumo, visando satisfazer um desejo ou necessidade do consumidor, onde vocé
pode gerir as variaveis como caracteristica de formulacdo e apresentacao. Preco € o
valor monetario atribuido ao produto, onde as variaveis de gestdo sao as condicoes
de pagamento e formas de pagamento. Praca diz respeito aos aspectos de
distribuicdo de bens e servicos, onde as principais variaveis de gestdo sdo o ambito
da oferta e a definicdo dos canais de venda. E promocdo é todo o esfor¢co de
comunicacdo a respeito de uma empresa e de seus produtos, € a forma de
comunicacdo utilizada pelas empresas e organizacdes para se relacionar com o
publico-alvo (Ruschel, 2019).

No contexto de marketing territorial o produto é o territério e todos 0s seus
recursos; o preco representa os custos, financeiros ou ndo, para usufruir do territorio;
a promocao é conjunto de atividades de comunicacéo entre o produto e o0 seu publico-
alvo no sentido de conscientizar a cerca de seus beneficios e estabelecer uma relacao

com possiveis consumidores; e a praca, ou seja, a distribuicdo, € o conjunto de

atividade que torna o produto acessivel e disponivel para os consumidores (Minciotti;
Silva, 2011).
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Para Ruschel (2019), todo produto deve atender a uma necessidade ou desejo
do consumidor e todo produto deve ser posicionado para um perfil de consumir, essas
sdo duas premissas imprescindiveis para o marketing, e que devem ser associadas

aos 4Ps do marketing.

O marketing esta inserido no campo da gestao publica com o intuito de reunir
esforcos para tornar um territério mais competitivo em relacdo aos demais,
funcionando como uma alternativa na divulgacdo de uma imagem positiva, visando
influenciar positivamente o comportamento do consumidor ao gerar um maior valor
percebido. O valor agregado ao territorio posiciona, atrai e retém stakeholders,
fortalecendo seus atributos e promovendo o desenvolvimento (Amajid; Souaf;
Elwazani, 2016; Aragonez; Alves, 2012).

A estratégia de marketing traduz a capacidade de uma localidade vender a imagem
de sua populacdo. A imagem transmitida deve se relacionar com os interesses do
publico-alvo e disponibilizar infraestrutura adequada. O desafio € entender as
necessidades, percepcdes e 0s recursos do publico-alvo para desenvolver um
planejamento. A competitividade depende da aplicacdo de técnicas eficientes de
marketing estratégico as localidades, considerando que as cidades tém utilizados de

I6gicas do mercado onde a competitividade impera (Minciotti; Silva, 2011).

Ocupar os primeiros lugares na mente do consumidor é fundamental em
gualquer esforco de marketing. Para isso, o produto precisa ter alguma relevancia que

o torne competitivo em relacdo aos demais (Ruschel, 2019).

As marcas sao elementos fundamentais na relagdo com os consumidores e
vista como uma ferramenta primordial para gerar um diferencial competitivo no
mercado (Aragonez; Alves, 2012; Silveira, 2018). Tornam-se ativos importantes ao
promover vantagem competitiva e auxiliar no processo de criacao de valor. Dentro do
contexto de marketing territorial, as marcas promover a atratividade de diversas
regides, contribuindo para fiquem mais desejaveis, o que é feito a partir da construcao
de uma identidade territorial que transmite ao seu publico-alvo a esséncia do local
(Silveira, 2018).

A construcdo de uma marca deve ser consistente e trabalhada dentro um

conceito de gestdo de forma contmuada sem interrupcdes a cada mudanca de

2 .-E@
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governo. Essa representa as percepgcdes e 0s sentimentos dos consumidores em
relagéo ao produto, e, portanto, precisam ter seus valores definidos de forma clara e
exata, a fim de criar um relacionamento eficaz. (Aragonez; Alves, 2012).

A aplicacéo de marcas a lugares depende do desenvolvimento de um processo
solido e consistente de comunicacdo, bem como uma boa gestdo da imagem desse
territorio, que sdo aspectos importante na geracao de percepc¢des, positivas ou nao,
nos consumidores. Aqui, a marca se desmembra em trés componentes: a identidade

da marca; o posicionamento da marca; a imagem da marca.

O posicionamento de uma marca é consequéncia do modo como ela € vista em
comparagao a seus concorrentes, mas também pode ser a forma como o gestor de
marketing gostaria que o seu produto fosse percebido pelo publico-alvo. Para que a
marca tenha um bom posicionamento de mercado é necessaria uma estratégia de
marketing eficiente, sendo importante reconhecer e explorar oportunidades e

beneficios para o consumidor (Ruschel, 2019).

Para um produto padronizado globalmente, o posicionamento promove
associacdes emocionais nao pessoais, tentando diferenciar o produto e mostrar o que
ele tem de tdo especial, e assim estabelecendo uma identidade para a marca
(Ruschel, 2019).

Assim como no marketing de produtos, o marketing de lugares também deve
ter como intuito o posicionamento — ou reposicionamento — de maneira adequada para
moradores, turistas, investidores e empresarios (Ruschel, 2019). O posicionamento &
tem a finalidade de ocupar um espaco na mente do consumidor com o produto ou
marca. Apesar de possuirem interesses distintos, os diferentes grupos que compde o
publico-alvo dentro da perspectiva do marketing territorial, sdo importantes para a
construcdo de uma marca de lugar. Portanto, a construcdo de um planejamento
estratégico de marketing requer um conhecimento dos desejos e necessidades desse
publico (Silveira, 2018).

O marketing de um territorio permite que se construa ou resenhe uma imagem
no mercado, ou seu posicionamento, com o0 uso de ferramentas adequadas que

melhoram a atratividade e trazem mais investimentos. Trata-se de um conceito de
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planejamento estratégico onde quase todos os principios de marketing aplicado a

servigos e produtos podem ser aplicados a um territério (Ruschel, 2019).

Ruschel (2019) define identidade territorial como sendo um conjunto de
caracteristicas e elementos tangiveis e intangiveis de uma pessoa, produto ou servi¢o
gue esta associado a um territério e que o diferencia dos demais. No entanto, essa
percepcao de identidade € individual, e pode ocorrer com produtos e servicos. Uma
identidade territorial se expressa inicialmente no espaco geogréfico, mas também no

espaco simbalico do territério (Ruschel, 2019).

A identidade da marca é o principal recurso no desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas e institucionais. A marca influencia a criacdo e comunicagao, assim
como toda a logistica de producéao, distribuicdo, gerenciamento de recursos humanos

e 0 processo de informacdes relacionadas aos produtos ou servicos (Ruschel, 2019).

Através das marcas os lugares tém encontrado uma maneira de construir uma
reputacédo sélida no mercado, criando um elemento importante quando se fala em
buscar, atrair e reter recursos para um determinado territorio. Ao promover uma regiao
a partir do marketing territorial a paisagem e 0s recursos naturais exercem um papel
importante, contribuindo para no estabelecimento de uma relacdo com o consumidor
(Rovira et. al., 2022; Silveira, 2018).

Portanto, o marketing territorial € uma ferramenta que possibilita: (a) elaborar
um diagnostico, identificando as causas dos problemas emergentes em um
determinado territorio; (b) definir um rumo claro para o desenvolvimento do territdrio,
gue deve ser traduzido em agdes concretas e estratégias; (c) rentabilizar os recursos
e procurar mitigar os pontos fracos; (d) promover a participacdo e o envolvimento de
atores locais, a exemplo dos produtos locais da agricultura familiar; (e) assumir-se
como instrumento para racionalizacéo de investimento; (d) funcionar como ferramenta
de interacdo, didlogo e pressao junto aos atores em diferentes niveis da administracéo
publica no tocante a realizacédo de investimentos e a coordenacao de acdes e medidas
(Minciotti; Silva, 2011).

Os produtos locais trazem associa¢cdes simbdlicas e, em muitos casos, um

aroma e paladar especifico da regido, que ao considerar os produtos locais
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proveniente da agricultura familiar, que apresenta caracteristicas Unicas associado ao

territorio onde é produzido, chamamos de terroir (Rovira et. al., 2022).

Contudo, no intuito de compreender como os produtos locais podem contribuir
na diferenciacdo de uma localidade e melhorar a competitividade de um territério em
relacdo aos demais, na sessédo seguinte vamos explorar como os produtos locais

agregam valor e se tornam um ativo de patrimoénio.

2.2. Produtos locais como ativos de diferenciacao

Nos ultimos tém-se observado uma mudanca no comportamento de consumo,
onde as classes mais favorecidas tém buscado diversificar o consumo através de
alimentos diferenciados que transmitam sentimentos de bem-estar e qualidade de
vida. Para alguns consumidores esses alimentos estao carregados de simbolismo e
identidade, possuindo como caracteristica comum a valorizacdo do espaco rural
(Blume, 2008).

Atualmente a percepcao de alimentos se expressa no consumo de produtos
com qualidade e equilibrio nutricional, em particular para aqueles produtos que tipicos,
coloniais, saudaveis e, sempre que possivel, gue possuem uma indicacao de origem.
Esses produtos estabelecem uma ponte entre o ambiente rural e a cidade, assumindo
o icone da ruralidade, mediado, muitas vezes, pela alimentacdo saudavel (Ruschell,
2019).

A qualidade da matéria-prima € uma variavel importante dentre um mercado de
alimentos cada vez mais competitivo. Nesse contexto, os alimentos ligados a uma
origem territorial que os torna tipicos, unicos e diferenciados geralmente sao
considerados portadores de uma vantagem competitiva, atribuindo ao produto um

preco diferenciado com maior valor agregado (Ruschell, 2019).

Quando a combinacédo sensorial, percebida a partir dos elementos sensoriais
do produto, é fortuita a ponto de diferenciar o produto tornando-o uma exclusividade,

outros mecanismos de formacdo de preco podem incidir sobre este para uma

valorizagdo diferenciada. O preco prémio, ou preco hedbnico, esta relacionado a
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aquisicdo de uma mercadoria, mas os valores externos se relacionam com a

satisfacdo pessoal (Blume, 2008).

Nestes termos, a relagdo produto e local de origem tem um significado
diferenciado, construindo uma relagdo com significado multidimensional, que faz uma
associagao cognitiva entre o produto e aimagem de lugar, construindo uma identidade
sensorial para o produto. Essas sensacfes que se conectam com a memobria
gustativa, diferencia e cria lagos simbdlicos do produto com o consumidor (Blume,
2008).

Terroir € uma palavra francesa utilizada inicialmente para os vinhos, mas que
pode ser utilizada para outros produtos, que se refere ao espaco onde se desenvolve
um saber coletivo de interagbes entre o meio fisico e biologico que conferem

caracteristicas distintas aos produtos originarios daquela localidade (Ruschel, 2019).

Foi por volta do século XIX que houve uma valorizac&o por produtos com um
componente simbolico expressivo, considerando a tendéncia de mundial de um
mercado avido por produtos diferenciados. Construido na Franca, o termo é
proveniente da classificacdo que era dada aos vinhos a partir de sua denominacao de
origem, respeito as tradicbes locais, 0 que mobiliza um universo simbdlico de algo

artesanal, auténtico, um patriménio (Randow, 2021).

Ser padronizado e similar pode ser tado valorizado como qualidade no mundo
do marketing que alguns fabricantes chegam a promover langcamentos, porém,
diferenciacdo de um produto com identidade territorial esta em suas caracteristicas
psicologicas que associa o0 produto as experiéncias sensoriais que aquele produto, e
aquele determinado terroir, pode suscitar. Em um produto local, a qualidade do

produto esta na capacidade de despertar lembrancas positivas (Ruschel, 2019).

Uma producdo agricola com valor agregado constitui uma importante
ferramenta econémica em periodos de crise, gerando um diferencial na producéo e
conquistando uma clientela com maior porte aquisitivo e que valoriza o produtor
artesanal (Randow, 2021). Segundo Randow (2021), os habitos alimentares compdem
a forma como os individuos se identificam na sociedade, onde a massificacdo de
produtos industrializados promove o resgate da produgcéo e consumo de alimentos

mais naturais e que promovam experiéncias sensoriais, conexfes culturais e
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sentimento de pertencimento. Tradi¢des culturais sdo constituidas a partir de hibitos
alimentares de grupos sociais e seus individuos, que estdo inseridos em um campo
sociocultural constituido por similaridades, identidades e memérias (Randow, 2021).
Essa tendéncia aumenta a demanda por produtos que ndo sejam commodities e
produtos personalizados, assim como o crescimento dos servigos de experiéncias em

turismo, gastronomia e recreacao (Rovira et. al., 2022).

Visitar fazendas, experimentar produtos locais, parques botanicos e workshop
de transformacao de produtos sdo oferecidos aos visitantes, o que pode contribuir
para o desenvolvimento econémico da regido. A comida local e a gastronomia tém um
papel importante como marcadores de identidade expressando uma cultura especifica

e um modo de vida (Rovira et. al., 2022).

Diante de um mercado competitivo e globalizado, a distingdo de produtos por
meio de seus atributos Unicos, caracteristica dos produtos locais, € uma das
alternativas adotadas pelos territorios no intuito de fortalecer a imagem do lugar, de
gue forma que possam criar, ressaltar e influenciar a percepcdo dos consumidores
(Kavaratzis; Ashworth, 2008; Silveira, 2018). Contanto, o potencial de um local apenas
da sua localizacdo e seus recursos naturais, considerando que cada localidade é
Unica e, portanto, um planejamento especifico considerando sua caracteristicas
individuais e as suas competéncias humanas, sdo importantes para o

desenvolvimento de estratégias eficientes de marketing territorial.

Contudo, ao refletir a influéncia do terroir de um produto, observamos que esse
agrega mais valores intangiveis do que tangiveis na formacéo de seu preco. Portanto,
é fundamental encontrar maneiras eficientes de comunicar seus diferentes atributos,
para que estes sejam percebidos e valorizados, de forma que os consumidores
identifiquem os produtos cognitivamente. Assim, entender como o terroir é percebido,
€ uma estratégia determinante no desenvolvimento de estratégias voltados para o
mercado (Blume, 2008).

No tépico a seguir vamos abordar como o marketing territorial se relaciona com

o produto local agregando valor, gerando diferenciacdo e fortalecendo a

competitividade.
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2.3. A relacdo entre o marketing territorial e o produto local

Para Rovira et. al. (2022) sao cruciais para o desenvolvimento do marketing
territorial: a construcdo de uma marca; a identidade de lugar dos residentes; o0s
significados culturais; e a interagcdo entre os stakeholders, a cultura local e a sua

imagem, bem como o papel dos atores locais (Rovira et. al., 2022).

Produtos que apresentam caracteristicas bens territoriais, que apresentam um
terroir, tem sua producédo vinculada a areas e locais especificos, trazendo associagao
simbdlica e um sabor regional diferenciado. Em areas rurais, esses produtos possuem
um papel econdmico complementar, onde sdo considerados produtos de identidade
em iniciativas de marketing territorial para a promocédo de uma localidade. Esses
fatores econdémicos podem contribuir para geracdo de renda na zona rural e
proporcionar seguranca alimentar, ao mesmo tempo que atendem objetivos
ambientais através do desenvolvimento de atividades recreativas e turisticas

sustentaveis (Rovira et. al., 2022).

O marketing das cidades deve apostar na diferenciacdo, definindo bem as
ameacas e oportunidades, bem como os pontos fracos e fortes, conforme as
caracteristicas do local (Aragonez; Alves, 2012). Segundo Aragonez e Alves (2012),
pensar a cidade como um produto € a forma mais correta de gerir cidades vencedoras
e sustentaveis em um mundo cada vez mais competitivo e global. Identificar as
vantagens competitivas, e apostar naquelas que mais se destacam e que apresentam
maior valor, utilizando o marketing territorial para elaborar estratégias de

desenvolvimento e planejar a cidade (Aragonez; Alves, 2012).

A marca das cidades € cada vez mais um trunfo importante para o
desenvolvimento e uma ferramenta para melhorar a competitividade e reforcar o seu
posicionamento. E através da marca da cidade que se estabelece a confianca e
credibilidade fomentando a atratividade. O marketing territorial, a partir da construcao
de uma imagem da cidade, tem por objetivo despertar o interesse dos stakeholders,
se tornando uma alternativa extremamente valiosa para o desenvolvimento da cidade
(Aragonez; Alves, 2012).

As marcas evocam sentimentos e ligagbes, portanto, falar em marcas é falar

em emocao, e existem poucas emocdes mais forte do que a necessidade de pertencer
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e criar um sentindo, cabendo as marcas explorar essa necessidade. Uma marca se
assenta em trés pilares fundamentais: identidade, mercado e objeto. A identidade da
marca € o que concede sentido, finalidade e significado. E a esséncia da marca, que

ajuda a estabelecer um relacionamento com o consumidor (Aragonez; Alves, 2012).

Uma marca é utilizada no mercado por uma empresa com o intuito de ser
reconhecida por seu publico-alvo, no entanto, quando construida com o objetivo de
promover um territério, criando uma imagem positiva entre o publico interno e externo,
denominamos de marketing territorial (Rovira et. al., 2022). Segundo Silveira (2018, o
principal beneficio e atrativo da utilizacdo de uma marca é a diferenciagdo dos
produtos. A criacdo de uma marca de lugar é uma estratégia que pode gerar
desenvolvimento econdmico e social, impulsionar ainovacao e facilitar condicdes para

novos negocios (Rovira et. al., 2022).

Os locais precisam competir por recursos financeiros, técnicos e promocionais
para atrair turistas, investimentos e novas empresas. As cidades competem entre si
por recursos, e 0 marketing ndo pode mais se concentrar na promocao e venda do
territério. Para ser competitivo, o modelo de desenvolvimento deve ter como
pressuposto a sustentabilidade. E pensar o territorio a partir de uma logica de

competitividade sustentavel, antes de pensar em promové-lo (Ruschel, 2019).

A atratividade de um territério consiste na sua habilidade de promover
condicBes positivas pra cada cliente, o inclui todos os projetos e iniciativas de
revalorizacdo dos espacos publicos. Para ser atrativo, o territorio precisa ser
competitivo e para ser competitivo é preciso de visao estratégica (Amajid; Souaf;
Elwazani, 2016).

3. DISCUSSAO

Considerando a importancia do marketing territorial associado a um produto
local visando o desenvolvimento territorial, podemos considerar trés aspectos

importantes que se correlacionam na criagcdo de uma imagem forte e competitiva do

territério. Sdo eles: identidade e autenticidade; capital simbdlico e competitividade;

governanca territorial.




2505 ecossistema
PPGA anima

UNIFACS

3.1. Identidade e autenticidade

Ao comunicar saberes tradicionais, cultura e préaticas antigas, os produtos
locais reforgcam a sua singularidade dentro do contexto de um mercado de produtos
padronizados e industrializado, conforme podemos observar no trabalho de Randow
(2021). Em seu trabalho o autor reforca como a massificagdo dos produtos
proporcionou um resgate cultural, conectando com experiéncias sensoriais e 0

sentimento de pertencimento do consumidor.

Randow (2021) traz a logica da distincdo social de Bourdieu (2007) para
reforcar como as relagdes sociais carregam aspectos econdmicos e sociais em
sistemas de simbolicos que fazem parte do nosso cotidiano e que estéo relacionados
a0 nosso comportamento e escolhas em um processo de estilizacdo da vida. O autor
ainda reforga que aspectos da alimentagéo se relacionam na forma como o individuo
se identifica na sociedade (Randow, 2021). Vide o exemplo dos vegetarianos que,
além de evitar o consumo de proteina de origem animal, ndo consomem produtos que

possam ter gerado algum sofrimento para qualquer ser vivo.

O produto local reforca em sua identidade saberes tradicionais e culturais que
reforcam a construcéo de narrativas consistentes que promovem a diferenciacao do

produto e reforcam a sua competitividade em relacdo aos demais.

3.2. Capital simbdlico e da competitividade

Ao incorporar produtos locais ao marketing territorial ocorre uma ampliacéo de
sua relevancia para além da esfera econdmica ao gerar um posicionamento a partir
da criacdo de uma identidade e da sensacao de pertencimento. A criacdo de uma
identidade, uma marca, conectar o consumir a experiéncia gerando uma vantagem

competitiva.

Segundo Silveira (2018), a comercializacdo conjunta de produtos e lugares
tornou-se um recurso estratégico onde a utilizacdo de produtos locais exerce

influéncia nos consumidores ao criar, ressaltar e influenciar a imagem do lugar.

Podemos observar esse movimento no mercado de vinho, café e chocolate, na

atualidade.
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Para Ocke e Ikeda (2014), as localidades ndo sdo apenas destinos turisticos,
possuindo elementos que contribuem para a formacéo de sua identidade e que dota
o lugar de significado. E importante identificar os atributos da localidade em relagéo a
sua imagem, examinando e mapeando a cultura da regido, as caracteristicas, 0s
costumes e seus recursos, de forma que possam ser utilizados para beneficiar a
imagem do territério valorizando a sua atratividade, reforcando a competividade e

promovendo o desenvolvimento econdmico no longo prazo.

3.3. Governanga

A comercializacdo de produtos locais requer a articulacao entre multiplos atores
— produtores, empresas, consumidores e instituicbes publicas — em um processo de
coordenacao e cooperacdo. Aqui, a governanca se faz importante para manter a
autenticidade do produto e manter o vinculo simbdlico e cultural que lhe é atribuido,
evitando a mercantilizacdo do produto e mantendo as caracteristicas que promovem

a conexao do produto com o seu mercado consumidor.

Ocke e Ikeda (2014) reforcam a necessidade de satisfazer os desejos e
necessidades das comunidades locais, que devem estar integrados ao objetivos do
marketing territorial, transformando os cidaddos em participantes ativos em todas as

etapas de formulacao, elaboracédo e implementacéo das estratégias de marketing.

Segundo Narciso (2011) em seu estudo sobre governanca e marketing como
estratégia de afirmacdo de territérios periféricos, realizado na cidade de Guarda,
ressalta que a governanca assume um papel crucial na dindmica territorial através da
gestao do territorio, a partir do envolvimento de todos os atores com poder de decisao
em projetos que definem o modo de organizacao, a regulamentacdo das atividades
locais e a adequada gestédo das necessidade e caracteristicas especificas do territério

como instrumento de comunicacao e de promocao.

Para Sausen et. al. (2020), em seus estudos sobre o marketing territorial
aplicado a distritos industriais, as estratégias de marketing territorial fortalecem a
cooperacdo entre agentes publicos e privados, contribuindo para captar recursos e

desenvolver as dindmicas territoriais por meio de acbes eficazes de governanca,




2505 ecossistema
PP G A anima

UNIFACS
empreendedorismo e inovacao. Para os autores o marketing territorial potencializa a
ligacé@o sinergética com o desenvolvimento econdmico e, também, social, politico e

cultural dos territérios.

Portanto, o presente ensaio tedérico visa reforcar a importancia do produto local
nao apenas como uma mera acdo promocional, mas como uma estratégia no intuito
de criar uma relagdo com o consumidor e desempenhar o papel de mediador entre a

identidade de um territério e o mercado, gerando uma vantagem competitiva.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente ensaio teve como objetivo gerar uma articulacdo entre o marketing
territorial e os produtos locais, considerando que ambos constituem dimensodes

importantes na construcdo da atratividade e diferenciacao de um territorio.

Os produtos locais trazem significados culturais e simbélicos que transcendem
sua funcéo econémica e tornam-se recursos centrais na elaboracéo de estratégias de

marketing territorial.

Ressalta-se a necessidade de compreender os produtos locais ndo apenas
como mercadoria de valor agregado, mas como elementos identitarios que fazem uma
interseccao entre a cultura, a economia e o territério. Ao mesmo tempo, reconhece
gue a governanca € uma condicdo indispensavel para manter a identidade e
autenticidade do produto, de forma que continue gerando um valor simbdlico e

promovendo uma vantagem competitiva para o territorio.

Considerando o0 aqui exposto, sugere-se que pesquisas futuras explorem os
modelos de integracao entre o marketing territorial e os produtos locais, analisando
diferentes modelos e experiéncias, e permitindo a compreensdo dos mecanismos

pelos quais os territérios podem se diferenciar, no futuro, de forma sustentavel.
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