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O conhecimento e a modernizagao das cidades representam um grande desafio aos gestores publicos,
no que se refere a adogao de planejamento gerencial. A visao de municipio como localidade vem perdendo
forca, sobretudo quando se analisa as regides metropolitanas, cabendo ampla discussao sobre a aplicagdo
do planejamento estratégico urbano. . sobre esta visio que o livro de Deise Bautzer, lancado em 2010 pela
Editoria Atlas, procura explicitar definindo conceitos ja sedimentados sobre marketing, implementando-os
no conceito de planos estratégicos, com os planos plurianuais.

A autora Deise Bautzer é Psicéloga, especialista em Marketing e Comunicagao Audiovisual. Mestre em
Gestao Empresarial pela Fundagio Getdlio Vargas. F professora universitaria nas disciplinas: Comportamento
do Consumidor, Marketing, Administracao Estratégica, Gestao de Produtos/Servicos e Inovacio.

O livro em questdo ¢é resultado da participagao da autora como palestrante no 1° Congresso Sul
Brasileiro de Gestao Publica em abril de 2009 com o tema Marketing de Cidades.

O Capitulo 1 — Conceito de marketing — Apresenta inicialmente os varios conceitos de marketing,
destacando-se a defini¢do apresentada pela American Marketing Association (AMA): “Marketing é uma fungao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢dao, a comunicagao e a entrega de valor para
os clientes, bem como a administragdao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao e
seu publico interessado” (p. 2). A autora desmistifica as defini¢des do passado, no qual afirma que warketing
nao se classifica como um departamento, divididos em vendas ou simplesmente como propaganda. Apresenta
sua conclusdo sobre marketing como “marketing sistematiza de uma forma estratégica processos e elementos
que constroem a gestao de oportunidades de mercado, incluindo o conjunto de atividades nas areas de planeja-
mento, execug¢ao e controle que visam a satisfacao das necessidades dos clientes e das organizacoes, de forma
conectada ao mercado de produtos e servicos” (p. 4). Sdo apresentados as diversas aplica¢oes do mwarketing,
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em eventos, bens, experiéncias, lugares, informagdes,
organizacdes e ideias. F explicitada a diferenciacio
entre o marketing interno e a politica de recursos
humanos das empresas, onde esta iltima, quando bem
desenvolvida, deixa claro a base de fundamentacao
do trabalho dentro de uma empresa, caracterizando-
-se como a complementagao de agdes de warketing
interno.

Na area de servicos a autora relata a impot-
tancia do marketingnas politicas de comunicagao e no
planejamento estratégico, onde se destaca a manu-
ten¢ao do cliente a determinado servi¢o ou produto
inicialmente experimentado por determinado cliente.

O marketing de experiéncia também ¢é tra-
tado pela autora, a qual se baseia no conceito de “o
poderdo encantamento” para explicar esta tendéncia.
Tendéncia na qual se procura propiciar ao cliente
mais do que a compra de um produto ou servigo,
mas sim a experiéncia positiva ao consumidor, tendo
como exemplo os Zst drives em automoveis, nos
quais embora os produtos possuam caracteristicas
similares, procura-se evidenciar os pontos positivos
dele, tais como: velocidade, podet, conforto, status
etc. Possui como ponto forte as emogoes e senti-
dos dos consumidores, que sao levados a adquirir
determinado produto com o objetivo de satisfazer
determinado prazer individual, definido como o ego
doindividuo. Nessalinha ¢ apresentado pela autora,
como exemplo, os aparelhos celulares, em que todos
possuem fungoes e atributos semelhantes, cabendo
as empresas a apresentacao do melhor servigo: de
conteudo, atendimento e mobilidade.

Com diferenciagdo competitiva temos,
segundo ela, quatro elementos que possibili-
tam movimento de mercado e competitividade:
1. custos — entendendo nao s6 os dados financeiros
tradicionais, mas também o custo do capital humano
aplicado; 2. qualidade — que significa a exceléncia
de seus produtos e servicos, mas também a flexi-
bilidade no atendimento, ou seja, a adequagao dos
produtos a necessidade do cliente; 3. velocidade —
destaca-se a importancia na sociedade atual do
volume e tempo de informacgdes disponiveis,
ou seja, “‘esse quesito ira separar vencedores de
perdedores”(p. 12); 4. Inovagao — o conceito cami-
nha na direcao de oferecer aos clientes a solucao
de seus problemas e necessidades.

O sistema de warketing, conforme des-
crito na obra, passa pelo planejamento que inclui o

posicionamento dos diferenciais do cliente-consu-
midor. Deve-se efetivamente conhecer a forma de
pensar e agir dentro das empresas possibilitando o
estabelecimento de posi¢ao do mercado ou a con-
quista de novos mercados.

O mix ou composto de marketing ¢ um
conceito que concentra as principais variaveis no
gerenciamento das mercadorias, com foco no con-
sumidor. Definido por Jerome MacCarthy e citado
no livro, estabelece 4Ps: 1. Produto — tudo o que se
refere ao produto (produgao, embalagem, qualidade
etc.) 2. Preco — politica de pregos, descontos, prazos
de pagamento etc. 3. Praca— entendimento de como
o produto ou servico chegardo ao consumidor.
4. Promogao — ferramenta de comunicagao, publici-
dade, propaganda, eventos etc. Posteriormente foram
incluidos, conforme a autora, novos Ps tais como:
1. Posicionamento — identidade ou imagem de pro-
dutos, servigos e marcas. 2. Politicas — conjunto de
agoes que irda comunicar-se com seus clientes e players,
na relacao de consumo 3. Pessoas — considera a gestao
do capitalintelectual como determinante de vantagem
competitiva. Certo que atualmente o elemento mais
importante na analise mercadolégica atualmente ¢ o
Pessoas. Assim, o capital intelectual tornou-se o ativo
mais importante das organizagdes, representando o
maior desafio de gerenciamento e controle.

Portanto, percebe-se um capitulo introdu-
torio que nao difere de outras obras sobre os conceitos
fundamentais para o entendimento do Marketing.

No Capitulo 2 — Novas classificacoes do
marketing — O desenvolvimento da globalizaciao
e a fixacdo de novos paradigmas obrigaram a
fixacdo de nova classificacio do Marketing e de
suas atribui¢oes, estabeleceu-se a moderna gestao
estratégica por alto desempenho.

Nessanova classificacao definiu o warketing
de localidades, bem abordado pela autora, e com
certeza um conceito ampliado do marketing turistico,
que envolve a percepgao de um local ou regiao como
um produto, estabelecendo o planejamento de warke-
ting. Tendo como parametro o warketing turistico a
autora estabelece o comportamento de consumo em
qualquer produto/servico, “onde o cliente comunica
negativamente uma experiéncia para onze pessoas e
experiéncias positivas para trés” (p. 25).

O marketing de propriedade intelectual
e de ideias confunde-se com o préprio conceito
de propriedade, em que temos como referéncia a
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importanciada propriedade intelectual. No mercado
atual tem-se que as ideias ocupam cada vez mais o
espaco das maquinas, fato que nos transforma em
planejadores para o gerenciamento destas.

O marketing urbano visa a identificag¢ao
das necessidades da cidade, mapeando suas ag¢oes e
propondo investimento e gerenciando riscos de tal
forma, que quando satisfeitos desejos e necessidades
de seus cidadaos, poderemos considerar como bem
sucedido o planejamento estratégico.

A autora apresenta dados sobre o cresci-
mento populacional de cidades de paises de terceiro
mundo, e areducio da taxa de crescimento de cidades
como Paris, Londres e Nova York, fatos que indicam
nova forma de ver a movimenta¢ao do mundo, em
especial os grandes centros, enfatizando o denomi-
nado street marketing.

No item destinado a definicao de ey marke-
ting, sdo apresentados dados estatisticos inerentes a
varias cidades no mundo, com previsoes de megaci-
dades a serem constituidas até 2025. Na visao global,
o city marketing deve permitir um diagnostico integral
dasitua¢ao das cidades, permitiram o estabelecimento
de bases decisorias solidas.

O ambush marketing, é uma forma de
marketing que aproveita o prestigio e status de um
evento, procurando seu aproveitamento maximo.
Com exemplo temos o Rock in Rio, Tim Festival etc.
No Brasil teremos possibilidade de exercitar tal
conceito com a Copa de Futebol de 2014 e nas
Olimpiadas de 2016, de forma a estabelecer o Brasil
no cenario mundial. Assim se espera.

O entendimento das atualizacbes tec-
nolégicas permite a integracao de marketing
com as novas tecnologias tais como e-commerce,
que alcancara conforme pesquisa feita por Forrester
Researchno ano de 2010 a cifra de US$ 316 bilhoes,
o qual permite a defini¢cao de “ndo vivemos se nao
existirmos na Rede” (p. 43).

O Capitulo 3 — Urbanidades — O capitulo
inicia com uma reflexdo sobre o viver em sociedade,
comadelimita¢ao de espagos e meios de comunicagao
contemporaneos. Sao definidas cidades espontaneas,
onde crescem a partir de um nucleo inicial, sem um
planejamento, apresentando um tragado irregular,
tendo como contraponto as cidades planejadas,
como Brasilia ou Goiania, no Brasil, Washington
ou Camberra, na Australia.

Essa classificacao estabelece ainda o con-
ceito de 1. Cidades criativas, conforme descri¢cao
da UNESCO sao estabelecidas em sete catego-
ricas: Literatura, Cinema, Musica, Artesanato e
Arte Popular, Design, Arte digital e Gastronomia.
2. Cidades inovadoras — caracteriza-se por aquela
que consegue inovar, transformando espago urbano
em uma rede inteligente de decisoes. 3. Cidades
digitais, onde ¢ destacada a importancia dos meios
digitais de informagoes, oferecendo como analogia
a existéncia da internet como as vias de navegacao
e ferrovias da Revolucao Industrial.

Destaca-se, navisao daautora, anecessidade
daincorporacao de novas tecnologias possibilitando
a reorganizagao dos espacos urbanos, visando faci-
litar a vida das pessoas criando canais mais ageis e
democraticos de comunicagao e informacao.

O Capitulo 4 — Planejamento estratégico de
marketing — enfatiza a constante mudanca global da
sociedade, passando pelo planejamento estratégico,
os quais sao definidos as etapas: 1. A formulacao da
estratégia, visando o entendimento da organizag¢ao
com base nas metas e objetivos a serem atingidos.
2. A implementacao da estratégia, ou seja, 0 conven-
cimento e comprometimento das pessoas envolvidas
no processo. 3. Controle estratégico, em que sdao
mensurados os resultados obtidos.

Na defini¢ao dos principios que regem o
pensamento estratégico destacam-se: 1. O envolvi-
mento de varias areas da organizagao envolvendo
variados grupos multifuncionais. 2. A obtenc¢ao
de recursos dimensionados, tanto com recursos
financeiros, tecnologicos, como recursos humanos e
fisicos. 3. Perfodo de tempo, tendo em vista a movi-
mentagao da estrutura organizacional da empresa,
seguindo o seu ramo, destacando-se que no ramo
tecnologico esse tempo podera ser de um més.
4. Comprometimento, o mais dificil dos elementos,
que exige o envolvimento das pessoas envolvidas.

A autora apresenta ainda, as fases que
compoem o marketing, onde 1. “Marketing estra-
tégico — identifica as necessidades insatisfeitas
ou mal satisfeitas e desenvolve produtos novos
adaptados a essas expectativas; 2. Marketing ope-
racional — poe em pratica um plano de acao de
marketing e cria e desenvolve a demanda para esses
novos produtos” (p. 75).
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O que o livro nos oferece é um relato
atual da situa¢ao mercadolégica de uma regiao na
sociedade mundial, e onde o marketing pelos seus
conceitos contribuird para o estabelecimento de
nova realidade nas cidades.

A conclusio que nos transparece apos a
leitura da obra é a de que essa realidade esta balizada
em cinco dados que podem traduzir as vantagens
competitivas para um municipio ou mesmo regiao
metropolitana: 1. A sociedade estd em constante
movimento, sendo que os valores estao reconhe-
cidas pelas marcas sedimentadas. 2. O individuo
como plataforma de midia, que representa a busca
de identidade pessoal, com o desenvolvimento
do conhecimento. 3. Vivéncia tecnolégica, que
ultrapassou a revolu¢do tecnoldgica, estamos no
momento de escolha de plataformas, permitindo

o compartilhamento de informagoes. 4. O conhe-
cimento esta se consolidando como a principal
moeda de troca, vivemos a era do conhecimento.
5. Capacidade de relacionamento e flexibilidade
com o mundo corporativo, de forma a tornarmos
abertos a novas surpresas que a humanidade ainda
sera capaz de produzir.

E isso a autora propde ao se catalisar a
oportunidade que as estratégias de marketing traz a
realidade do gestor urbano e as preocupagdes que
ocupam o seu trabalho.

Recebido: 27/05/2011
Recezved:- 05/27/2011

Aprovado: 15/10/2011
Approved: 10/15/2011

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 12, n. 29, p. 303-300, set./dez. 2011



