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Resumo 

Sob os fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial, surge a necessidade de que 
as cidades elaborem estratégias de marketing urbano para promover a sustentabilidade urbana 
e o uso adequado das tecnologias da informação e comunicação. O propósito dest
explorar como que as estratégias de marketing urbano se aplicam ao contexto das cidades 
inteligentes e sustentáveis (CIS). Trata
da no arcabouço de estratégias de marketing urbano desenvolvido 
rém, reavaliadas e adaptadas para cidades inteligentes e sustentáveis. Discute
gias de marketing urbano -
sicos, atrações e pessoas - 
CIS. Conclui-se com uma síntese da discussão com nove desafios e oportunidades dessas e
tratégias em CIS. Também, apresenta
sociais, implicações aos pra

Palavras-chave: Marketing Urbano, Estratégia, Sustentabilidade Urbana, Tecnologia, Cid
des Inteligentes e Sustentáveis

1. Introdução 

 Os fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial têm formatado 
que os seres humanos vivem em sociedade e em suas organizações (BIBRI; KROGSTIE, 
2017a; LASI et al., 2014; XU et al., 2018), em outras palavras, emergem as cidades intelige
tes e sustentáveis e a indústria 4.0. A sustentabilidade tem sido amplam
timos anos, em que suas dimensões social, ambiental e econômica devem ser consideradas de 
forma harmônica e de igual importância. Assim, novos desafios e oportunidades são postos 
para gestores públicos e planejadores urbanos, os quais 
lidade quanto à inteligência urbana, como é o caso das estratégias de 
 Fazer marketing urbano não significa apenas promover a cidade, significa desenhar um 
lugar que satisfaça os seus “consumidores”, q
turistas, seus investidores, dentre outros tipos de 
desafios do marketing urbano é fazer uma cidade mais habitável, atrativa para receber inve
timentos, e visível aos seus 
 Antes da quarta revolução industrial e do surgimento de cidades inteligentes e sustent
veis, Kotler et al. (1993) teorizaram sobre estratégias de 
sabia sobre como as Tecnologias da In
apenas no nível das organizações, mas no nível da sociedade, no desenvolvimento econômico 
e no planejamento urbano. 

Sobre marketing urbano, muito se tem estudado sobre imagem e marca urbana e o p
pel delas na regeneração urbana (HOSPERS, 2010; KAVARATZIS, 2005; LUCARELLI, 
2018; PADDISON, 1993), porém, pouco se tem abordado sobre 
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fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial, surge a necessidade de que 
as cidades elaborem estratégias de marketing urbano para promover a sustentabilidade urbana 
e o uso adequado das tecnologias da informação e comunicação. O propósito dest
explorar como que as estratégias de marketing urbano se aplicam ao contexto das cidades 
inteligentes e sustentáveis (CIS). Trata-se de uma pesquisa qualitativa e exploratória embas
da no arcabouço de estratégias de marketing urbano desenvolvido por Kotler e colegas, p
rém, reavaliadas e adaptadas para cidades inteligentes e sustentáveis. Discute

- desenho urbano, melhoria da infraestrutura, serviços públicos b
 as quais são analisadas sob uma revisão narrativa da literatura de 

se com uma síntese da discussão com nove desafios e oportunidades dessas e
tratégias em CIS. Também, apresenta-se contribuições e implicações teóricas, contribuições 
sociais, implicações aos praticantes, e então, as limitações de pesquisa. 

Marketing Urbano, Estratégia, Sustentabilidade Urbana, Tecnologia, Cid
des Inteligentes e Sustentáveis. 

Os fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial têm formatado 
que os seres humanos vivem em sociedade e em suas organizações (BIBRI; KROGSTIE, 
2017a; LASI et al., 2014; XU et al., 2018), em outras palavras, emergem as cidades intelige
tes e sustentáveis e a indústria 4.0. A sustentabilidade tem sido amplam
timos anos, em que suas dimensões social, ambiental e econômica devem ser consideradas de 
forma harmônica e de igual importância. Assim, novos desafios e oportunidades são postos 
para gestores públicos e planejadores urbanos, os quais estão relacionados tanto à sustentab
lidade quanto à inteligência urbana, como é o caso das estratégias de marketing

urbano não significa apenas promover a cidade, significa desenhar um 
lugar que satisfaça os seus “consumidores”, que são seus cidadãos, seus empresários, seus 
turistas, seus investidores, dentre outros tipos de stakeholders. Em outras palavras, um dos 

urbano é fazer uma cidade mais habitável, atrativa para receber inve
s stakeholders (KOTLER et al., 1993). 

Antes da quarta revolução industrial e do surgimento de cidades inteligentes e sustent
(1993) teorizaram sobre estratégias de marketing urbano, porém, pouco se 

sabia sobre como as Tecnologias da Informação e comunicação (TICs) seriam relevantes não 
apenas no nível das organizações, mas no nível da sociedade, no desenvolvimento econômico 

  
urbano, muito se tem estudado sobre imagem e marca urbana e o p

as na regeneração urbana (HOSPERS, 2010; KAVARATZIS, 2005; LUCARELLI, 
2018; PADDISON, 1993), porém, pouco se tem abordado sobre - estratégias 
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fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial, surge a necessidade de que 
as cidades elaborem estratégias de marketing urbano para promover a sustentabilidade urbana 
e o uso adequado das tecnologias da informação e comunicação. O propósito deste artigo é 
explorar como que as estratégias de marketing urbano se aplicam ao contexto das cidades 

se de uma pesquisa qualitativa e exploratória embasa-
por Kotler e colegas, po-

rém, reavaliadas e adaptadas para cidades inteligentes e sustentáveis. Discute-se cinco estraté-
desenho urbano, melhoria da infraestrutura, serviços públicos bá-

sadas sob uma revisão narrativa da literatura de 
se com uma síntese da discussão com nove desafios e oportunidades dessas es-

se contribuições e implicações teóricas, contribuições 
 

Marketing Urbano, Estratégia, Sustentabilidade Urbana, Tecnologia, Cida-

Os fenômenos da urbanização e da quarta revolução industrial têm formatado o jeito em 
que os seres humanos vivem em sociedade e em suas organizações (BIBRI; KROGSTIE, 
2017a; LASI et al., 2014; XU et al., 2018), em outras palavras, emergem as cidades inteligen-
tes e sustentáveis e a indústria 4.0. A sustentabilidade tem sido amplamente discutida nos úl-
timos anos, em que suas dimensões social, ambiental e econômica devem ser consideradas de 
forma harmônica e de igual importância. Assim, novos desafios e oportunidades são postos 

estão relacionados tanto à sustentabi-
marketing urbano. 

urbano não significa apenas promover a cidade, significa desenhar um 
ue são seus cidadãos, seus empresários, seus 

. Em outras palavras, um dos 
urbano é fazer uma cidade mais habitável, atrativa para receber inves-

Antes da quarta revolução industrial e do surgimento de cidades inteligentes e sustentá-
urbano, porém, pouco se 

formação e comunicação (TICs) seriam relevantes não 
apenas no nível das organizações, mas no nível da sociedade, no desenvolvimento econômico 

urbano, muito se tem estudado sobre imagem e marca urbana e o pa-
as na regeneração urbana (HOSPERS, 2010; KAVARATZIS, 2005; LUCARELLI, 

estratégias - do marketing 
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urbano (KOTLER et al., 1993), uma razão para isso é o foco que a literatura de 
dado ao nível da empresa. Tanto que Kotler e seu grupo de pesquisadores possuem a tradição 
de atualizar seus livros - considerados clássicos 
lizarem o livro “Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marke

(tradução minha: “Atraindo investimento, indústria e turismo às cidades: 
res”, sem edição traduzida ao português e com uma única edição datada de 1993.
 A literatura sobre as estratégias do 
do marketing urbano no desenvolvimento econômico local (ST
do uso da percepção dos stakeholders

estratégias de marketing urbano e de um posicionamento com metas e objetivos para atingir 
as características urbanas consideradas desejáveis (EVELÍN 

Porém, as estratégias do 
fenômeno das cidades inteligentes e 
e exploratória, com base no 
Kotler et al. (1993), o propósito dessa pesquisa é explorar como que as estratégias de 
ting urbano se aplicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis.

Após essa introdução, apresenta
bana no contexto da quarta revolução industrial e cidades inteligentes e sustentáveis, em s
guida, explica-se a importância e o que são estratégias de 
marketing urbano de Kotler 
discute-se novas avenidas para as estratégias de 
(1993) para o contexto atual urbano 
contribuições e implicações teóricas, sociais e aos praticantes das organizações públicas, bem 
como estudos futuros são sugeridos.

2. Sustentabilidade Urban

A Sustentabilidade tem sido amplamente discutida nos últimos anos, ela possui três 
dimensões - ambiental, social e econômica (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 2015), ta
bém, a sustentabilidade corporativa tem sido integrada na literatura da gestão estratégica de 
organizações para garantir vantagem competitiva sustentável (ENGERT 
tabilidade é entendida como a harmonia entre as dimensões ambiental, soci
forma em que as necessidades das pessoas do presente e do futuro estejam garantidos, o meio 
ambiente seja preservado e a economia se desenvolva.
 No caso das cidades, o desenvolvimento sustentável urbano é um meio para atingir a 
sustentabilidade urbana. Dessa forma, segundo Bibri e Krogstie (2017), os responsáveis pelo 
planejamento urbano devem considerar (1) o desenho urbano, (2) o meio ambiente urbano, (3) 
a economia urbana, e (4) a promoção da equidade.
 Atualmente, há em curso
4.0”, em que os sistemas são automatizados e substituem grande parte da mão
na, assim, as tecnologias digitais com alta conectividade e cibernéticas (LASI 
XU et al., 2018).  

As cidades não são negócios ou indústrias, porém, assim como a quarta revolução i
dustrial tem mudado os paradigmas de produção industriais, a gestão e a governança urbana 
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, 1993), uma razão para isso é o foco que a literatura de 
o nível da empresa. Tanto que Kotler e seu grupo de pesquisadores possuem a tradição 

considerados clássicos - porém, não deram continuidade ao não atu
Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marke

(tradução minha: “Atraindo investimento, indústria e turismo às cidades: 
res”, sem edição traduzida ao português e com uma única edição datada de 1993.

A literatura sobre as estratégias do marketing urbano tem enfatizado (1) 
urbano no desenvolvimento econômico local (STĂNCIULESCU, 2009), (2) e 

stakeholders da cidade sobre imagem urbana para a formulação de 
urbano e de um posicionamento com metas e objetivos para atingir 

as características urbanas consideradas desejáveis (EVELÍN et al., 2016).
Porém, as estratégias do marketing urbano não possuem uma abordagem voltada ao 

fenômeno das cidades inteligentes e sustentáveis. Então, por meio de uma pesquisa qualitativa 
e exploratória, com base no framework de estratégias de marketing urbano desenvolvido por 

et al. (1993), o propósito dessa pesquisa é explorar como que as estratégias de 
plicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis.

Após essa introdução, apresenta-se alguns conceitos básicos sobre sustentabilidade u
bana no contexto da quarta revolução industrial e cidades inteligentes e sustentáveis, em s

importância e o que são estratégias de marketing, e então as estratégias de 
urbano de Kotler et al. (1993) são retratadas. Por conseguinte, aborda

se novas avenidas para as estratégias de marketing urbano propostas por 
(1993) para o contexto atual urbano - sustentável e inteligente - e, por fim, conclui
contribuições e implicações teóricas, sociais e aos praticantes das organizações públicas, bem 
como estudos futuros são sugeridos.  

Urbana e Quarta Revolução Industrial 

A Sustentabilidade tem sido amplamente discutida nos últimos anos, ela possui três 
ambiental, social e econômica (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 2015), ta

bém, a sustentabilidade corporativa tem sido integrada na literatura da gestão estratégica de 
organizações para garantir vantagem competitiva sustentável (ENGERT 
tabilidade é entendida como a harmonia entre as dimensões ambiental, soci
forma em que as necessidades das pessoas do presente e do futuro estejam garantidos, o meio 
ambiente seja preservado e a economia se desenvolva. 

No caso das cidades, o desenvolvimento sustentável urbano é um meio para atingir a 
sustentabilidade urbana. Dessa forma, segundo Bibri e Krogstie (2017), os responsáveis pelo 
planejamento urbano devem considerar (1) o desenho urbano, (2) o meio ambiente urbano, (3) 
a economia urbana, e (4) a promoção da equidade. 

Atualmente, há em curso a “quarta revolução industrial” e o surgimento das “indústrias 
4.0”, em que os sistemas são automatizados e substituem grande parte da mão
na, assim, as tecnologias digitais com alta conectividade e cibernéticas (LASI 

As cidades não são negócios ou indústrias, porém, assim como a quarta revolução i
dustrial tem mudado os paradigmas de produção industriais, a gestão e a governança urbana 
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, 1993), uma razão para isso é o foco que a literatura de marketing tem 
o nível da empresa. Tanto que Kotler e seu grupo de pesquisadores possuem a tradição 

porém, não deram continuidade ao não atua-
Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marketing Places” 

(tradução minha: “Atraindo investimento, indústria e turismo às cidades: marketing de luga-
res”, sem edição traduzida ao português e com uma única edição datada de 1993. 

urbano tem enfatizado (1) a importância 
NCIULESCU, 2009), (2) e 

da cidade sobre imagem urbana para a formulação de 
urbano e de um posicionamento com metas e objetivos para atingir 

, 2016).  
urbano não possuem uma abordagem voltada ao 

sustentáveis. Então, por meio de uma pesquisa qualitativa 
urbano desenvolvido por 

et al. (1993), o propósito dessa pesquisa é explorar como que as estratégias de marke-

plicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis. 
se alguns conceitos básicos sobre sustentabilidade ur-

bana no contexto da quarta revolução industrial e cidades inteligentes e sustentáveis, em se-
, e então as estratégias de 

(1993) são retratadas. Por conseguinte, aborda-se o método, 
urbano propostas por Kotler et al. 

e, por fim, conclui-se com as 
contribuições e implicações teóricas, sociais e aos praticantes das organizações públicas, bem 

A Sustentabilidade tem sido amplamente discutida nos últimos anos, ela possui três 
ambiental, social e econômica (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 2015), tam-

bém, a sustentabilidade corporativa tem sido integrada na literatura da gestão estratégica de 
organizações para garantir vantagem competitiva sustentável (ENGERT et al., 2016). Susten-
tabilidade é entendida como a harmonia entre as dimensões ambiental, social e econômica, de 
forma em que as necessidades das pessoas do presente e do futuro estejam garantidos, o meio 

No caso das cidades, o desenvolvimento sustentável urbano é um meio para atingir a 
sustentabilidade urbana. Dessa forma, segundo Bibri e Krogstie (2017), os responsáveis pelo 
planejamento urbano devem considerar (1) o desenho urbano, (2) o meio ambiente urbano, (3) 

a “quarta revolução industrial” e o surgimento das “indústrias 
4.0”, em que os sistemas são automatizados e substituem grande parte da mão-de-obra huma-
na, assim, as tecnologias digitais com alta conectividade e cibernéticas (LASI et al., 2014; 

As cidades não são negócios ou indústrias, porém, assim como a quarta revolução in-
dustrial tem mudado os paradigmas de produção industriais, a gestão e a governança urbana 
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enfrenta os desafios para adaptar a administração pública e o planejamento u
vo contexto de computação ubíqua no ambiente construído (BIBRI; KROGSTIE, 2017a; 
BIBRI, 2018). A saber, essas cidades são conhecidas na literatura como “cidades inteligentes 
e sustentáveis”. 

De acordo com Bibri (2018), as cidades inteligente
pios e os conceitos do planejamento urbano no desenho urbano com o auxílio da 
de aplicativos do contexto computacional. Tais cidades promovem uma gestão urbana de alto 
padrão, o desenvolvimento econômico intelig

Assim, o desenho urbano tende a ser compacto, diverso, denso e ecológico, promove
se o uso misto do solo, considera
transporte urbano sustentável e um co
putacional, promove-se uma cidade com rede elétrica inteligente, transporte e tráfego intel
gente, ambiente inteligente, mobilidade e acessibilidade inteligente, sistema hídrico e de san
amento inteligente, planejamento e desenho inteligente, infraestrutura e instalações intelige
tes, e sistemas de saúde e educação inteligentes (BIBRI, 2018).

Este tópico introduziu ao leitor os conceitos básicos sobre sustentabilidade urbana no 
contexto da quarta revolução d
Esses conceitos são importantes pois compõem a unidade de análise para discutir o marketing 
urbano à luz desses novos paradigmas.

3. Estratégias de Marketing

 No mundo dos negócios, as estraté
e as aspirações dos consumidores de determinado mercado. A sua finalidade é que a firma 
atinja vantagem competitiva sustentável à longo prazo (BAKER, 2008). Assim, o gestor pode 
utilizar diversas ferramentas e técnicas para sua análise estratégica, como a bem conhecida 
“Cinco Forças de Porter”, a “análise SWOT”, dentre outras. Entretanto, essas ferramentas não 
ajudam gestores urbanos a administrarem uma estratégia de 
 Embora incipiente, a literatura aponta algumas ferramentas que gestores públicos urb
nos podem utilizar. Por exemplo, 
gestão de recursos-chave) podem ser utilizados por gestores públicos, para que o poder p
co se aproxime dos seus “clientes” que são os cidadãos, indústrias, turistas, dentre outros 
keholders (NORMAN, 1990; CARMELI; COHEN, 2001).

A figura 1 ilustra como funciona esse sistema, o qual interliga três sistemas para g
rantir uma vantagem sustentável competitiva (CARMELI; COHEN, 2001): (1) o sistema de 
recursos humanos, que reconhece o papel do capital humano na organização e o aloca em prol 
da eficiência as melhores pessoas para determinadas atividades; (2) o sistema orientado ao 
cidadão “consumidor”, em que gerencia e supre adequadamente os serviços públicos em prol 
da eficácia, efetividade, qualidade e conecta
usuários para atendê-los melhor; (3) o sistema da cultura organizacional, em que os valo
os artefatos observáveis (são as observações e sentimentos do consumidor quanto aos artef
tos da organização), e os pressupostos básicos que fundamentam a organização.
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enfrenta os desafios para adaptar a administração pública e o planejamento u
vo contexto de computação ubíqua no ambiente construído (BIBRI; KROGSTIE, 2017a; 
BIBRI, 2018). A saber, essas cidades são conhecidas na literatura como “cidades inteligentes 

De acordo com Bibri (2018), as cidades inteligentes e sustentáveis acoplam os princ
pios e os conceitos do planejamento urbano no desenho urbano com o auxílio da 
de aplicativos do contexto computacional. Tais cidades promovem uma gestão urbana de alto 
padrão, o desenvolvimento econômico inteligente e, também, uma governança inteligente.

Assim, o desenho urbano tende a ser compacto, diverso, denso e ecológico, promove
se o uso misto do solo, considera-se a passividade da incidência da luz solar, promove
transporte urbano sustentável e um controle ambiental adequado. Também, no contexto co

se uma cidade com rede elétrica inteligente, transporte e tráfego intel
gente, ambiente inteligente, mobilidade e acessibilidade inteligente, sistema hídrico e de san

planejamento e desenho inteligente, infraestrutura e instalações intelige
tes, e sistemas de saúde e educação inteligentes (BIBRI, 2018). 

Este tópico introduziu ao leitor os conceitos básicos sobre sustentabilidade urbana no 
contexto da quarta revolução digital e do surgimento das cidades inteligentes e sustentáveis. 
Esses conceitos são importantes pois compõem a unidade de análise para discutir o marketing 
urbano à luz desses novos paradigmas. 

Estratégias de Marketing 

No mundo dos negócios, as estratégias de marketing procuram entender as necessidades 
e as aspirações dos consumidores de determinado mercado. A sua finalidade é que a firma 
atinja vantagem competitiva sustentável à longo prazo (BAKER, 2008). Assim, o gestor pode 

tas e técnicas para sua análise estratégica, como a bem conhecida 
“Cinco Forças de Porter”, a “análise SWOT”, dentre outras. Entretanto, essas ferramentas não 
ajudam gestores urbanos a administrarem uma estratégia de marketing voltada às cidades.

ncipiente, a literatura aponta algumas ferramentas que gestores públicos urb
nos podem utilizar. Por exemplo, Core resource-based systems (isso é, Sistemas baseados na 

chave) podem ser utilizados por gestores públicos, para que o poder p
co se aproxime dos seus “clientes” que são os cidadãos, indústrias, turistas, dentre outros 

(NORMAN, 1990; CARMELI; COHEN, 2001).  
A figura 1 ilustra como funciona esse sistema, o qual interliga três sistemas para g

tentável competitiva (CARMELI; COHEN, 2001): (1) o sistema de 
recursos humanos, que reconhece o papel do capital humano na organização e o aloca em prol 
da eficiência as melhores pessoas para determinadas atividades; (2) o sistema orientado ao 

sumidor”, em que gerencia e supre adequadamente os serviços públicos em prol 
da eficácia, efetividade, qualidade e conecta-se aos processos sócio-

los melhor; (3) o sistema da cultura organizacional, em que os valo
os artefatos observáveis (são as observações e sentimentos do consumidor quanto aos artef
tos da organização), e os pressupostos básicos que fundamentam a organização.
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enfrenta os desafios para adaptar a administração pública e o planejamento urbano a esse no-
vo contexto de computação ubíqua no ambiente construído (BIBRI; KROGSTIE, 2017a; 
BIBRI, 2018). A saber, essas cidades são conhecidas na literatura como “cidades inteligentes 

s e sustentáveis acoplam os princí-
pios e os conceitos do planejamento urbano no desenho urbano com o auxílio da Big Data e 
de aplicativos do contexto computacional. Tais cidades promovem uma gestão urbana de alto 

ente e, também, uma governança inteligente. 
Assim, o desenho urbano tende a ser compacto, diverso, denso e ecológico, promove-

se a passividade da incidência da luz solar, promove-se um 
ntrole ambiental adequado. Também, no contexto com-

se uma cidade com rede elétrica inteligente, transporte e tráfego inteli-
gente, ambiente inteligente, mobilidade e acessibilidade inteligente, sistema hídrico e de sane-

planejamento e desenho inteligente, infraestrutura e instalações inteligen-

Este tópico introduziu ao leitor os conceitos básicos sobre sustentabilidade urbana no 
igital e do surgimento das cidades inteligentes e sustentáveis. 

Esses conceitos são importantes pois compõem a unidade de análise para discutir o marketing 

procuram entender as necessidades 
e as aspirações dos consumidores de determinado mercado. A sua finalidade é que a firma 
atinja vantagem competitiva sustentável à longo prazo (BAKER, 2008). Assim, o gestor pode 

tas e técnicas para sua análise estratégica, como a bem conhecida 
“Cinco Forças de Porter”, a “análise SWOT”, dentre outras. Entretanto, essas ferramentas não 

voltada às cidades. 
ncipiente, a literatura aponta algumas ferramentas que gestores públicos urba-

(isso é, Sistemas baseados na 
chave) podem ser utilizados por gestores públicos, para que o poder públi-

co se aproxime dos seus “clientes” que são os cidadãos, indústrias, turistas, dentre outros sta-

A figura 1 ilustra como funciona esse sistema, o qual interliga três sistemas para ga-
tentável competitiva (CARMELI; COHEN, 2001): (1) o sistema de 

recursos humanos, que reconhece o papel do capital humano na organização e o aloca em prol 
da eficiência as melhores pessoas para determinadas atividades; (2) o sistema orientado ao 

sumidor”, em que gerencia e supre adequadamente os serviços públicos em prol 
-psicológicos dos seus 

los melhor; (3) o sistema da cultura organizacional, em que os valores, 
os artefatos observáveis (são as observações e sentimentos do consumidor quanto aos artefa-
tos da organização), e os pressupostos básicos que fundamentam a organização. 
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Figura 1 
 

Fonte: Adaptado de 
 

 Portanto, antes de implementar estratégias de marketing urbanas, os municípios devem 
possuir um olhar interno para organizar seus recursos internos, gerir um sistema de cultura 
organizacional, um sistema de recursos humanos e um sistema orientado ao consum
sincronicamente, permita que a gestão pública municipal possa implantar e implementar suas 
estratégias de marketing para garantir uma vantagem competitiva sustentável conforme os 
objetivos de sua cidade. 

4. As Estratégias do Marketing Urbano prop

 Segundo Kotler et al.

em cinco dimensões: (1) desenho urbano; (2) melhoria da infraestrutura, a qual requer a n
cessidade de avaliação dos seus bens, gestão da 
mental, consideração do imperativo ambiental, e sincronia com as necessidades do desenvo
vimento urbano com o desenvolvimento infraestrutural; (3) Serviços Públicos básicos, tais 
como saúde, segurança, transporte e 
que vivem na cidade. A Figura 2 ilustra as estratégias de marketing urbano em questão.
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Figura 1 - Modelo de Sistemas baseado em recursos

Fonte: Adaptado de Carmeli e Cohen (2001, p. 904)

Portanto, antes de implementar estratégias de marketing urbanas, os municípios devem 
possuir um olhar interno para organizar seus recursos internos, gerir um sistema de cultura 
organizacional, um sistema de recursos humanos e um sistema orientado ao consum
sincronicamente, permita que a gestão pública municipal possa implantar e implementar suas 

para garantir uma vantagem competitiva sustentável conforme os 

As Estratégias do Marketing Urbano propostas por Kotler e colegas

et al. (1993), as estratégias de marketing urbano podem ser resumidas 
em cinco dimensões: (1) desenho urbano; (2) melhoria da infraestrutura, a qual requer a n
cessidade de avaliação dos seus bens, gestão da infraestrutura, planejamento intergovern
mental, consideração do imperativo ambiental, e sincronia com as necessidades do desenvo
vimento urbano com o desenvolvimento infraestrutural; (3) Serviços Públicos básicos, tais 
como saúde, segurança, transporte e educação; (4) atrações; (5) as características das pessoas 
que vivem na cidade. A Figura 2 ilustra as estratégias de marketing urbano em questão.
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Modelo de Sistemas baseado em recursos-chave 

 
Carmeli e Cohen (2001, p. 904) 

Portanto, antes de implementar estratégias de marketing urbanas, os municípios devem 
possuir um olhar interno para organizar seus recursos internos, gerir um sistema de cultura 
organizacional, um sistema de recursos humanos e um sistema orientado ao consumidor que, 
sincronicamente, permita que a gestão pública municipal possa implantar e implementar suas 

para garantir uma vantagem competitiva sustentável conforme os 

e colegas 

(1993), as estratégias de marketing urbano podem ser resumidas 
em cinco dimensões: (1) desenho urbano; (2) melhoria da infraestrutura, a qual requer a ne-

infraestrutura, planejamento intergoverna-
mental, consideração do imperativo ambiental, e sincronia com as necessidades do desenvol-
vimento urbano com o desenvolvimento infraestrutural; (3) Serviços Públicos básicos, tais 

educação; (4) atrações; (5) as características das pessoas 
que vivem na cidade. A Figura 2 ilustra as estratégias de marketing urbano em questão. 
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 Fonte: o autor, a partir da leitura de Kotler 
 

O desenho urbano reflete as características urbanas e pode redefinir como tais caract
rísticas são transmitidas entre gerações, afinal, organiza o arranjo das múltiplas estruturas 
físicas urbanas, os valores e as tomadas de decisão socioespacial que
mento urbano. Também, é importante que o desenho urbano considere os fatores sociais, ec
nômicos, históricos, culturais, políticos e ambientais (KOTLER 
 Para melhorar a infraestrutura das cidades, Kotler 
portância de analisar fatores como a idade, a condição e o cronograma de manutenção corret
va, preventiva e preditiva das instalações urbanas, bem como planos a médio e longo prazo 
devem ser gerenciados nesse sentido. Segundo, a gestão 
damental, para que o desenvolvimento possa acompanhar a capacidade de tráfego das estr
das, do grau em que determinada instalação atende à população, e assim, o desenvolvimento 
urbano possa ser orientado ao desempenho e

Terceiro, o planejamento intragovernamental é necessário para conectar as políticas 
dos diversos níveis (e.g. nacional, estadual, regional, municipal). Quarto, o imperativo amb
ental é importante para a saúd
a preservação do meio ambiente. E quinto, a sincronia entre atender as necessidades de d
senvolvimento urbano com a própria infraestrutura urbana envolve a própria gestão da infr
estrutura, em que procura-se administrar a capacidade e o provimento dos recursos urbanos, e 
assim, aumentar a capacidade ou realocar os serviços quando for necessário (KOTLER et al., 
1993). 
 Os serviços públicos básicos são considerados importantes para a competitivida
na, afinal, são importantes para a qualidade de vida da população. Não só ao morador, mas 
stakeholders como turistas, também, requerem de bons serviços públicos, como no caso da 
segurança em destinos turísticos (KOTLER 
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Figura 1 - Estratégias do Marketing Urbano

Fonte: o autor, a partir da leitura de Kotler et al. (1

O desenho urbano reflete as características urbanas e pode redefinir como tais caract
rísticas são transmitidas entre gerações, afinal, organiza o arranjo das múltiplas estruturas 
físicas urbanas, os valores e as tomadas de decisão socioespacial que
mento urbano. Também, é importante que o desenho urbano considere os fatores sociais, ec
nômicos, históricos, culturais, políticos e ambientais (KOTLER et al., 1993).

Para melhorar a infraestrutura das cidades, Kotler et al. (1993) def
portância de analisar fatores como a idade, a condição e o cronograma de manutenção corret
va, preventiva e preditiva das instalações urbanas, bem como planos a médio e longo prazo 
devem ser gerenciados nesse sentido. Segundo, a gestão da infraestrutura é outra questão fu
damental, para que o desenvolvimento possa acompanhar a capacidade de tráfego das estr
das, do grau em que determinada instalação atende à população, e assim, o desenvolvimento 
urbano possa ser orientado ao desempenho eficiente dos recursos da infraestrutura urbana.

Terceiro, o planejamento intragovernamental é necessário para conectar as políticas 
dos diversos níveis (e.g. nacional, estadual, regional, municipal). Quarto, o imperativo amb
ental é importante para a saúde humana (e.g. combate à poluição atmosférica e sonora) e para 
a preservação do meio ambiente. E quinto, a sincronia entre atender as necessidades de d
senvolvimento urbano com a própria infraestrutura urbana envolve a própria gestão da infr

se administrar a capacidade e o provimento dos recursos urbanos, e 
assim, aumentar a capacidade ou realocar os serviços quando for necessário (KOTLER et al., 

Os serviços públicos básicos são considerados importantes para a competitivida
na, afinal, são importantes para a qualidade de vida da população. Não só ao morador, mas 

como turistas, também, requerem de bons serviços públicos, como no caso da 
segurança em destinos turísticos (KOTLER et al., 1993). 
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Estratégias do Marketing Urbano 

 
. (1993). 

O desenho urbano reflete as características urbanas e pode redefinir como tais caracte-
rísticas são transmitidas entre gerações, afinal, organiza o arranjo das múltiplas estruturas 

 afetam o desenvolvi-
mento urbano. Também, é importante que o desenho urbano considere os fatores sociais, eco-

, 1993). 
(1993) defende: Primeiro, a im-

portância de analisar fatores como a idade, a condição e o cronograma de manutenção correti-
va, preventiva e preditiva das instalações urbanas, bem como planos a médio e longo prazo 

da infraestrutura é outra questão fun-
damental, para que o desenvolvimento possa acompanhar a capacidade de tráfego das estra-
das, do grau em que determinada instalação atende à população, e assim, o desenvolvimento 

ficiente dos recursos da infraestrutura urbana.  
Terceiro, o planejamento intragovernamental é necessário para conectar as políticas 

dos diversos níveis (e.g. nacional, estadual, regional, municipal). Quarto, o imperativo ambi-
e humana (e.g. combate à poluição atmosférica e sonora) e para 

a preservação do meio ambiente. E quinto, a sincronia entre atender as necessidades de de-
senvolvimento urbano com a própria infraestrutura urbana envolve a própria gestão da infra-

se administrar a capacidade e o provimento dos recursos urbanos, e 
assim, aumentar a capacidade ou realocar os serviços quando for necessário (KOTLER et al., 

Os serviços públicos básicos são considerados importantes para a competitividade urba-
na, afinal, são importantes para a qualidade de vida da população. Não só ao morador, mas 

como turistas, também, requerem de bons serviços públicos, como no caso da 
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 As atrações urbanas são diferenciais que geram bem
mentam o grau de competitividade do comércio e da indústria local. Alguns exemplos de atr
ções são: (1) a beleza natural urbana e as suas características, (2) a história e seus personage
históricos, (3) os centros comerciais, (4) as atrações culturais, (5) recreação e entretenimento, 
(6) arenas esportivas, (7) festividades e eventos, (8) e suas construções, seus monumentos e 
suas esculturas 

Por fim, tão importante quanto possuir boa 
de deve possuir uma boa percepção externa sobre as pessoas que vivem nela. Afinal, as cara
terísticas das pessoas de uma cidade afetam a atratividade da cidade como um todo. Em suma, 
Kotler et al. (1993) aponta t
exercício da cidadania; (2) qualidades como prestatividade e receptividade; (3) e suas habil
dades relacionadas a formação do seu capital humano e social

5. Método 

 Trata-se de uma pesquisa qualitativa e exploratória realizada por meio de uma revisão 
narrativa. Como unidade de análise, utilizou
tas no livro “Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marketi

Kotler et al. (1993), porém, tais estratégias estão desatualizadas para o contexto. Não há tr
dução desse livro para o português. Philip Kotler e seu grupo costumam atualizar as edições 
publicadas dos seus livros, que são clássicos na literat
livro em questão, há apenas uma edição que é de 1993. Provavelmente, não foi atualizado por 
conta da baixo número de pesquisas feitas sobre o 
em que o foco do marketing 

 Assim, este artigo propõe novas direções, analisa as oportunidades e os desafios para as 
estratégias de marketing urbano propostas por Kotler 
ratura com ênfase na sustentabilidad
gentes e sustentáveis. 

6. Discussão  

 A primeira estratégia do 
desenho urbano (KOTLER 
cioespacial urbano. Para essa estratégia atingir a sustentabilidade urbana, ao agrupar as pe
quisas mais relevantes sobre desenho urbano sustentável, Bibri (2018) afirmou que o desenho 
urbano deve ser compacto, diverso, denso e ecológico, promove
sidera-se a passividade da incidência da luz solar, promove
vel e um controle ambiental adequado.
 Além de ser sustentável, o desenho urbano deve englobar as tecnologias para atender 
eticamente às necessidades de todos interessados no desenvolvimento urbano. Nesse sentido, 
Mueller et al. (2018) defendeu a importância do 
desenho do cidadão), em que há participação dos cidadãos no processo de planejamento u
no por meio digital e online, a qual é uma estratégia para integrar as ideias e as expectativas 
dos cidadãos. Também, as tecnologias aplicadas ao desenho de cidades inteligentes considera 
questões da própria segurança dos dispositivos tecnológicos (TRAG
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banas são diferenciais que geram bem-estar aos cidadãos, turistas e a
mentam o grau de competitividade do comércio e da indústria local. Alguns exemplos de atr
ções são: (1) a beleza natural urbana e as suas características, (2) a história e seus personage
históricos, (3) os centros comerciais, (4) as atrações culturais, (5) recreação e entretenimento, 
(6) arenas esportivas, (7) festividades e eventos, (8) e suas construções, seus monumentos e 

Por fim, tão importante quanto possuir boa infraestrutura e diversas atrações, uma cid
de deve possuir uma boa percepção externa sobre as pessoas que vivem nela. Afinal, as cara
terísticas das pessoas de uma cidade afetam a atratividade da cidade como um todo. Em suma, 

. (1993) aponta três construtos principais para avaliar as pessoas nas cidades: (1) o 
exercício da cidadania; (2) qualidades como prestatividade e receptividade; (3) e suas habil
dades relacionadas a formação do seu capital humano e social 

se de uma pesquisa qualitativa e exploratória realizada por meio de uma revisão 
narrativa. Como unidade de análise, utilizou-se as estratégias de marketing 

Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marketi

(1993), porém, tais estratégias estão desatualizadas para o contexto. Não há tr
dução desse livro para o português. Philip Kotler e seu grupo costumam atualizar as edições 
publicadas dos seus livros, que são clássicos na literatura do marketing

livro em questão, há apenas uma edição que é de 1993. Provavelmente, não foi atualizado por 
conta da baixo número de pesquisas feitas sobre o marketing de cidades, estados ou países, 

marketing foi dado à pesquisa em negócios e indústrias.
Assim, este artigo propõe novas direções, analisa as oportunidades e os desafios para as 

urbano propostas por Kotler et al. (1993) por meio da análise da lit
ratura com ênfase na sustentabilidade e no uso das ferramentas tecnológicas de cidades intel

A primeira estratégia do marketing urbano para o desenvolvimento é a ferramenta do 
desenho urbano (KOTLER et al., 1993). Sabe-se que o desenho urbano organiza o 
cioespacial urbano. Para essa estratégia atingir a sustentabilidade urbana, ao agrupar as pe
quisas mais relevantes sobre desenho urbano sustentável, Bibri (2018) afirmou que o desenho 
urbano deve ser compacto, diverso, denso e ecológico, promove-se o uso misto do solo, co

se a passividade da incidência da luz solar, promove-se um transporte urbano sustent
vel e um controle ambiental adequado. 

Além de ser sustentável, o desenho urbano deve englobar as tecnologias para atender 
necessidades de todos interessados no desenvolvimento urbano. Nesse sentido, 
(2018) defendeu a importância do Citizen Design Science

desenho do cidadão), em que há participação dos cidadãos no processo de planejamento u
no por meio digital e online, a qual é uma estratégia para integrar as ideias e as expectativas 
dos cidadãos. Também, as tecnologias aplicadas ao desenho de cidades inteligentes considera 
questões da própria segurança dos dispositivos tecnológicos (TRAGOS 
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estar aos cidadãos, turistas e au-
mentam o grau de competitividade do comércio e da indústria local. Alguns exemplos de atra-
ções são: (1) a beleza natural urbana e as suas características, (2) a história e seus personagens 
históricos, (3) os centros comerciais, (4) as atrações culturais, (5) recreação e entretenimento, 
(6) arenas esportivas, (7) festividades e eventos, (8) e suas construções, seus monumentos e 

infraestrutura e diversas atrações, uma cida-
de deve possuir uma boa percepção externa sobre as pessoas que vivem nela. Afinal, as carac-
terísticas das pessoas de uma cidade afetam a atratividade da cidade como um todo. Em suma, 

rês construtos principais para avaliar as pessoas nas cidades: (1) o 
exercício da cidadania; (2) qualidades como prestatividade e receptividade; (3) e suas habili-

se de uma pesquisa qualitativa e exploratória realizada por meio de uma revisão 
marketing de lugares propos-

Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities: Marketing Places” de 
(1993), porém, tais estratégias estão desatualizadas para o contexto. Não há tra-

dução desse livro para o português. Philip Kotler e seu grupo costumam atualizar as edições 
marketing. Porém, no caso do 

livro em questão, há apenas uma edição que é de 1993. Provavelmente, não foi atualizado por 
de cidades, estados ou países, 

pesquisa em negócios e indústrias. 
Assim, este artigo propõe novas direções, analisa as oportunidades e os desafios para as 

(1993) por meio da análise da lite-
e e no uso das ferramentas tecnológicas de cidades inteli-

urbano para o desenvolvimento é a ferramenta do 
se que o desenho urbano organiza o tecido so-

cioespacial urbano. Para essa estratégia atingir a sustentabilidade urbana, ao agrupar as pes-
quisas mais relevantes sobre desenho urbano sustentável, Bibri (2018) afirmou que o desenho 

se o uso misto do solo, con-
se um transporte urbano sustentá-

Além de ser sustentável, o desenho urbano deve englobar as tecnologias para atender 
necessidades de todos interessados no desenvolvimento urbano. Nesse sentido, 

Citizen Design Science (isso é, a ciência do 
desenho do cidadão), em que há participação dos cidadãos no processo de planejamento urba-
no por meio digital e online, a qual é uma estratégia para integrar as ideias e as expectativas 
dos cidadãos. Também, as tecnologias aplicadas ao desenho de cidades inteligentes considera 

OS et al., 2018) e do res-
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peito aos valores sociais, da ética e da privacidade (MARTUCCI 
STAUDEMEYER et al., 2018).
 Melhorar a infraestrutura urbana é a segunda estratégia sugerida por Kotler 
(1993), a qual deve ir além dos pressuposto
texto das cidades inteligentes e sustentáveis. Para promover a sustentabilidade urbana, a infr
estrutura urbana deve estar integrada ao desenho urbano (LI 
instalações de infraestrutura devem estar interligadas entre si (MONSTADT, 2009), devem 
ser resilientes e promover a conservação da biodiversidade urbana e do bem
(MCPHEARSON, 2016; PERA, 2020), devem considerar serviços de ecossistema, a capac
dade de articulação entre o governo e os 
lidade quanto a capacidade transformativa da cidade, devem mitigar o efeito da mudança cl
mática e problemas ambientais (PERA, 2020).
 Quanto ao uso das TICs, a infraestrutura urbana 
plementar ou transformar os sistemas tradicionais em sistemas inteligentes de (1) rede elétr
ca, (2) transporte e tráfego, (3) ambiente urbano, (4) mobilidade e acessibilidade, (5) sistema 
hídrico e de saneamento, e de (
KROGSTIE, 2017a). 
 A terceira estratégia do 
blicos básicos à população. Por si, essa estratégia já é considerada socialmente sustentável, 
afinal, serviços públicos básicos como os de saúde, educação, cultura e segurança são fund
mentais para a qualidade de vida, e assim, no atendimento das necessidades humanas. Porém, 
por mais que os serviços públicos possam atender à dimensão social da sustentab
(ELKINGTON, 1997; BIBRI, 2018; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), a gestão pública municipal 
deve estar atenta à como utilizar eficiente os recursos públicos para atender à dimensão ec
nômica e ambiental da sustentabilidade, bem como ser transparente sobre o
recursos públicos.  
 As atrações de uma cidade compõem a quarta estratégia do 
trazem bem-estar aos moradores, atraem turistas e fomentam o desenvolvimento econômico 
urbano. Considerando o turismo, Beck 
sustentáveis, a gestão urbana deve promover produtos e serviços personalizados para melh
rar a experiência do turista nos destinos turísticos (e.g. dispôr de aplicativos que informam a 
história e orientam os turistas e dispositivos vestíveis que, por exemplo, demonstram como 
determinadas ruínas eram nos séculos anteriores por meio de óculos 3D para realidade virt
al). Para isso, a gestão urbana deve cooperar com a experiência relatada dos turistas e com a 
iniciativa privada a considerar o tipo de turismo local da cidade.
 Ademais, o turismo em cidades inteligentes e sustentáveis considera as três dimensões 
da sustentabilidade (BECK 
ir essa mesma característica. Por isso, a estratégia de 
ções (KOTLER et al., 1993) deve realçar tais dimensões (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 
2015; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), com apoio das TICs, por: (1) preservar, conservar e pr
mover a beleza natural e as características que dão originalidade à cidade; (2) preservar a 
memória e propagar sua história e seus personagens históricos; (3) centros comerciais cam
nháveis, fechados aos carros, e mais importante, pertos de zonas residenciais e até mes
com residencial de alta densidade no próprio centro; (4) recreação e entretenimento acessível 
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peito aos valores sociais, da ética e da privacidade (MARTUCCI 
, 2018). 

Melhorar a infraestrutura urbana é a segunda estratégia sugerida por Kotler 
(1993), a qual deve ir além dos pressupostos desses pesquisadores, se considerarmos o co
texto das cidades inteligentes e sustentáveis. Para promover a sustentabilidade urbana, a infr
estrutura urbana deve estar integrada ao desenho urbano (LI et al., 2005; PERA, 2020), as 

tura devem estar interligadas entre si (MONSTADT, 2009), devem 
ser resilientes e promover a conservação da biodiversidade urbana e do bem
(MCPHEARSON, 2016; PERA, 2020), devem considerar serviços de ecossistema, a capac

re o governo e os stakeholders urbanos para as políticas de sustentab
lidade quanto a capacidade transformativa da cidade, devem mitigar o efeito da mudança cl
mática e problemas ambientais (PERA, 2020).  

Quanto ao uso das TICs, a infraestrutura urbana pode ser melhorada ao implantar e i
plementar ou transformar os sistemas tradicionais em sistemas inteligentes de (1) rede elétr
ca, (2) transporte e tráfego, (3) ambiente urbano, (4) mobilidade e acessibilidade, (5) sistema 
hídrico e de saneamento, e de (6) infraestrutura e instalações (BIBRI, 2018; BIBRI; 

A terceira estratégia do marketing urbano é a garantia e o provimento dos serviços p
blicos básicos à população. Por si, essa estratégia já é considerada socialmente sustentável, 

l, serviços públicos básicos como os de saúde, educação, cultura e segurança são fund
mentais para a qualidade de vida, e assim, no atendimento das necessidades humanas. Porém, 
por mais que os serviços públicos possam atender à dimensão social da sustentab
(ELKINGTON, 1997; BIBRI, 2018; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), a gestão pública municipal 
deve estar atenta à como utilizar eficiente os recursos públicos para atender à dimensão ec
nômica e ambiental da sustentabilidade, bem como ser transparente sobre o

As atrações de uma cidade compõem a quarta estratégia do marketing

estar aos moradores, atraem turistas e fomentam o desenvolvimento econômico 
urbano. Considerando o turismo, Beck et al. (2020) afirmaram que nas cidades inteligentes e 
sustentáveis, a gestão urbana deve promover produtos e serviços personalizados para melh
rar a experiência do turista nos destinos turísticos (e.g. dispôr de aplicativos que informam a 

uristas e dispositivos vestíveis que, por exemplo, demonstram como 
determinadas ruínas eram nos séculos anteriores por meio de óculos 3D para realidade virt
al). Para isso, a gestão urbana deve cooperar com a experiência relatada dos turistas e com a 

ativa privada a considerar o tipo de turismo local da cidade. 
Ademais, o turismo em cidades inteligentes e sustentáveis considera as três dimensões 

da sustentabilidade (BECK et al., 2020), assim como as atrações dessas cidades devem poss
acterística. Por isso, a estratégia de marketing urbano relacionada às atr

, 1993) deve realçar tais dimensões (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 
2015; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), com apoio das TICs, por: (1) preservar, conservar e pr

a natural e as características que dão originalidade à cidade; (2) preservar a 
memória e propagar sua história e seus personagens históricos; (3) centros comerciais cam
nháveis, fechados aos carros, e mais importante, pertos de zonas residenciais e até mes
com residencial de alta densidade no próprio centro; (4) recreação e entretenimento acessível 
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peito aos valores sociais, da ética e da privacidade (MARTUCCI et al., 2018; 

Melhorar a infraestrutura urbana é a segunda estratégia sugerida por Kotler et al. 
s desses pesquisadores, se considerarmos o con-

texto das cidades inteligentes e sustentáveis. Para promover a sustentabilidade urbana, a infra-
2005; PERA, 2020), as 

tura devem estar interligadas entre si (MONSTADT, 2009), devem 
ser resilientes e promover a conservação da biodiversidade urbana e do bem-estar humano 
(MCPHEARSON, 2016; PERA, 2020), devem considerar serviços de ecossistema, a capaci-

urbanos para as políticas de sustentabi-
lidade quanto a capacidade transformativa da cidade, devem mitigar o efeito da mudança cli-

pode ser melhorada ao implantar e im-
plementar ou transformar os sistemas tradicionais em sistemas inteligentes de (1) rede elétri-
ca, (2) transporte e tráfego, (3) ambiente urbano, (4) mobilidade e acessibilidade, (5) sistema 

6) infraestrutura e instalações (BIBRI, 2018; BIBRI; 

urbano é a garantia e o provimento dos serviços pú-
blicos básicos à população. Por si, essa estratégia já é considerada socialmente sustentável, 

l, serviços públicos básicos como os de saúde, educação, cultura e segurança são funda-
mentais para a qualidade de vida, e assim, no atendimento das necessidades humanas. Porém, 
por mais que os serviços públicos possam atender à dimensão social da sustentabilidade 
(ELKINGTON, 1997; BIBRI, 2018; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), a gestão pública municipal 
deve estar atenta à como utilizar eficiente os recursos públicos para atender à dimensão eco-
nômica e ambiental da sustentabilidade, bem como ser transparente sobre os dados do uso dos 

marketing urbano, as quais 
estar aos moradores, atraem turistas e fomentam o desenvolvimento econômico 

2020) afirmaram que nas cidades inteligentes e 
sustentáveis, a gestão urbana deve promover produtos e serviços personalizados para melho-
rar a experiência do turista nos destinos turísticos (e.g. dispôr de aplicativos que informam a 

uristas e dispositivos vestíveis que, por exemplo, demonstram como 
determinadas ruínas eram nos séculos anteriores por meio de óculos 3D para realidade virtu-
al). Para isso, a gestão urbana deve cooperar com a experiência relatada dos turistas e com a 

Ademais, o turismo em cidades inteligentes e sustentáveis considera as três dimensões 
, 2020), assim como as atrações dessas cidades devem possu-

urbano relacionada às atra-
, 1993) deve realçar tais dimensões (ELKINGTON, 1997; ALHADDI, 

2015; BIBRI; KROGSTIE, 2017a), com apoio das TICs, por: (1) preservar, conservar e pro-
a natural e as características que dão originalidade à cidade; (2) preservar a 

memória e propagar sua história e seus personagens históricos; (3) centros comerciais cami-
nháveis, fechados aos carros, e mais importante, pertos de zonas residenciais e até mesmo 
com residencial de alta densidade no próprio centro; (4) recreação e entretenimento acessível 
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a todos; (5) áreas esportivas, estádios, eventos, festividades e atrações culturais que possuem 
atividades que não prejudicam o meio ambiente, não incomodam a 
atmosférica ou sonora, e que promovem o desenvolvimento econômico; (5) construções, m
numentos e esculturas relacionadas à preservação da história e da cultura da sociedade com o 
uso de aplicativos que fornecem informações e melhora
atrações. 
 As cidades foram construídas por pessoas para o usufruto das mesmas, isso é, a razão 
central da existência dos centros urbanos são 
tégia elementar no marketing

gem, a partir da percepção externa sobre as características e comportamento dos seus cid
dãos. Nesse sentido, a literatura tem apontado algumas avenidas sobre como a gestão urbana 
deve lidar com  - pessoas 
devem considerar: (1) as interações sociais para construir capital social e facilita a impleme
tação de políticas públicas (MACKE 
engajamento dos cidadãos e transformar as cidades inteligentes e sustentáveis em mais ‘h
manas’ (BOUZGUENDA et al.

gicas fundamentam as estruturas socioculturais e político institucionais de t
(BIBRI; KROGSTIE, 2017b); (4) o papel das habilidades e do capital social no desenvolv
mento urbano (KUZIOR, A.; SOBOTKA, 2019); (5) e o desenvolvimento sustentável, hosp
talidade ‘inteligente’ e resiliência urbana devem estar integrados, por h
te’ entende-se como o grau em que diversos 
gestão urbana na responsabilidade de modelar o sistema de turismo urbano (KOENS 
prelo).  

7. Considerações Finais 

 O objetivo desse artigo foi atingido ao explorar como que as estratégias de 
urbano se aplicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis. Discutiu
mais relevantes para cada uma das cinco estratégias de 
et al. (1993) e atualizadas para um contexto relacionado à sustentabilidade urbana e ao uso 
das TICs. 
 Ao sintetizar a discussão, conclui
(1) promover um desenho urbano sustentável e inteligente, que resp
lores e os princípios éticos sociais; (2) utilizar TICs para engajar os cidadãos e 
em todo o processo de gestão do desenho urbano e na gestão de políticas públicas; (3) integrar 
a infraestrutura com o desenho urbano, c
stakeholders urbanos; (4) transformar em inteligentes os sistemas tradicionais da infraestrut
ra urbana, tais como a rede elétrica, a logística, o ambiente, a mobilidade, o sistema hídrico e 
de saneamento; (5) garantir o acesso aos cidadãos os serviços públicos básicos, os quais ate
dem às dimensões sociais, ambientais e econômicas da sustentabilidade; (6) prestar contas 
sobre os recursos e as políticas urbanas; (7) criar e manter atrações urbanas, as quai
tam a economia (investimentos e indústria), preservem a história, a saúde humana e o meio 
ambiente, e são personalizados para a experiência de cada turista e/ou morador da cidade; (8) 
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a todos; (5) áreas esportivas, estádios, eventos, festividades e atrações culturais que possuem 
atividades que não prejudicam o meio ambiente, não incomodam a vizinhança com poluição 
atmosférica ou sonora, e que promovem o desenvolvimento econômico; (5) construções, m
numentos e esculturas relacionadas à preservação da história e da cultura da sociedade com o 
uso de aplicativos que fornecem informações e melhoram a experiência cidadã acerca de tais 

As cidades foram construídas por pessoas para o usufruto das mesmas, isso é, a razão 
central da existência dos centros urbanos são - as pessoas. Por isso, pensar nelas é uma estr

marketing urbano (KOTLER et al., 1993), em que a cidade faz a sua im
gem, a partir da percepção externa sobre as características e comportamento dos seus cid
dãos. Nesse sentido, a literatura tem apontado algumas avenidas sobre como a gestão urbana 

pessoas - em cidades inteligentes e sustentáveis, assim, gestores urbanos 
devem considerar: (1) as interações sociais para construir capital social e facilita a impleme
tação de políticas públicas (MACKE et al., 2019); (2) desfrutar das TICs para promove
engajamento dos cidadãos e transformar as cidades inteligentes e sustentáveis em mais ‘h

et al., 2019); (3) o conhecimento científico e as inovações tecnol
gicas fundamentam as estruturas socioculturais e político institucionais de t
(BIBRI; KROGSTIE, 2017b); (4) o papel das habilidades e do capital social no desenvolv
mento urbano (KUZIOR, A.; SOBOTKA, 2019); (5) e o desenvolvimento sustentável, hosp
talidade ‘inteligente’ e resiliência urbana devem estar integrados, por hospitalidade ‘intelige

se como o grau em que diversos stakeholders são convidados a colaborar com a 
gestão urbana na responsabilidade de modelar o sistema de turismo urbano (KOENS 

tigo foi atingido ao explorar como que as estratégias de 
urbano se aplicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis. Discutiu
mais relevantes para cada uma das cinco estratégias de marketing urbano propostas por 

al. (1993) e atualizadas para um contexto relacionado à sustentabilidade urbana e ao uso 

Ao sintetizar a discussão, conclui-se que os desafios e as oportunidades em questão são: 
(1) promover um desenho urbano sustentável e inteligente, que respeita a privacidade, os v
lores e os princípios éticos sociais; (2) utilizar TICs para engajar os cidadãos e 
em todo o processo de gestão do desenho urbano e na gestão de políticas públicas; (3) integrar 
a infraestrutura com o desenho urbano, considerando os serviços de ecossistema urbanos e os 

urbanos; (4) transformar em inteligentes os sistemas tradicionais da infraestrut
ra urbana, tais como a rede elétrica, a logística, o ambiente, a mobilidade, o sistema hídrico e 

; (5) garantir o acesso aos cidadãos os serviços públicos básicos, os quais ate
dem às dimensões sociais, ambientais e econômicas da sustentabilidade; (6) prestar contas 
sobre os recursos e as políticas urbanas; (7) criar e manter atrações urbanas, as quai
tam a economia (investimentos e indústria), preservem a história, a saúde humana e o meio 
ambiente, e são personalizados para a experiência de cada turista e/ou morador da cidade; (8) 
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a todos; (5) áreas esportivas, estádios, eventos, festividades e atrações culturais que possuem 
vizinhança com poluição 

atmosférica ou sonora, e que promovem o desenvolvimento econômico; (5) construções, mo-
numentos e esculturas relacionadas à preservação da história e da cultura da sociedade com o 

m a experiência cidadã acerca de tais 

As cidades foram construídas por pessoas para o usufruto das mesmas, isso é, a razão 
as pessoas. Por isso, pensar nelas é uma estra-

, 1993), em que a cidade faz a sua ima-
gem, a partir da percepção externa sobre as características e comportamento dos seus cida-
dãos. Nesse sentido, a literatura tem apontado algumas avenidas sobre como a gestão urbana 

em cidades inteligentes e sustentáveis, assim, gestores urbanos 
devem considerar: (1) as interações sociais para construir capital social e facilita a implemen-

, 2019); (2) desfrutar das TICs para promover o 
engajamento dos cidadãos e transformar as cidades inteligentes e sustentáveis em mais ‘hu-

, 2019); (3) o conhecimento científico e as inovações tecnoló-
gicas fundamentam as estruturas socioculturais e político institucionais de tais cidades 
(BIBRI; KROGSTIE, 2017b); (4) o papel das habilidades e do capital social no desenvolvi-
mento urbano (KUZIOR, A.; SOBOTKA, 2019); (5) e o desenvolvimento sustentável, hospi-

ospitalidade ‘inteligen-
são convidados a colaborar com a 

gestão urbana na responsabilidade de modelar o sistema de turismo urbano (KOENS et al., no 

tigo foi atingido ao explorar como que as estratégias de marketing 

urbano se aplicam ao contexto das cidades inteligentes e sustentáveis. Discutiu-se os tópicos 
urbano propostas por Kotler 

al. (1993) e atualizadas para um contexto relacionado à sustentabilidade urbana e ao uso 

se que os desafios e as oportunidades em questão são: 
eita a privacidade, os va-

lores e os princípios éticos sociais; (2) utilizar TICs para engajar os cidadãos e stakeholders 
em todo o processo de gestão do desenho urbano e na gestão de políticas públicas; (3) integrar 

onsiderando os serviços de ecossistema urbanos e os 
urbanos; (4) transformar em inteligentes os sistemas tradicionais da infraestrutu-

ra urbana, tais como a rede elétrica, a logística, o ambiente, a mobilidade, o sistema hídrico e 
; (5) garantir o acesso aos cidadãos os serviços públicos básicos, os quais aten-

dem às dimensões sociais, ambientais e econômicas da sustentabilidade; (6) prestar contas 
sobre os recursos e as políticas urbanas; (7) criar e manter atrações urbanas, as quais fomen-
tam a economia (investimentos e indústria), preservem a história, a saúde humana e o meio 
ambiente, e são personalizados para a experiência de cada turista e/ou morador da cidade; (8) 
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investir no capital social urbano, na receptibilidade e amabilida
considerar e promover a ciência e a inovação tecnológica.
 Este artigo contribui para a teoria de 
marketing urbano para o contexto corrente de cidades inteligentes e sustentáveis. O campo do 
marketing urbano não tem recebido a devida atenção da comunidade acadêmica em compar
ção com o marketing de negócios. Também, sugere
dos de casos em cidades inteligentes e sustentáveis por meio das estratégias atualizadas pr
postas, em que os desafios, os padrões e as oportunidades do 
analisados e traçados; (2) e elaborem proposições e/ou hipóteses com const
calas psicométricas possam testar a percepção de 
quanto aos construtos relacionados aos atributos da sustentabilidade e da inteligência urbana.
 Os praticantes, sejam gestores públicos municipai
ciados por essa pesquisa, pois ela provê direcionamentos para que a tomada de decisão deles 
seja orientada a promoção de cidades inteligentes e sustentáveis com maior assertividade. 
 Se essas estratégias de 
para aumentar o bem-estar dos cidadãos, aumentar a competitividade econômica, fomentar o 
desenvolvimento econômico, promover a equidade, e em suma, atender às expectativas e n
cessidades dos stakeholders 

melhor avaliada pelos stakeholders

Por conta da estratégia de revisão narrativa, há o risco de viés na escolha da bibliogr
fia utilizada no referencial teórico e na 
de optar por publicações amplamente conhecidas na comunidade acadêmica do planejamento 
urbano e com maior impacto, e no caso de abordagens com incipiência na literatura, optou
por pesquisas que abordam
narrado. 
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investir no capital social urbano, na receptibilidade e amabilidade dos seus moradores; (9) e 
considerar e promover a ciência e a inovação tecnológica. 

Este artigo contribui para a teoria de marketing urbano ao atualizar as estratégias de 
urbano para o contexto corrente de cidades inteligentes e sustentáveis. O campo do 
urbano não tem recebido a devida atenção da comunidade acadêmica em compar

de negócios. Também, sugere-se que estudos futuros: (1) analisem est
dos de casos em cidades inteligentes e sustentáveis por meio das estratégias atualizadas pr
postas, em que os desafios, os padrões e as oportunidades do marketing 

analisados e traçados; (2) e elaborem proposições e/ou hipóteses com const
calas psicométricas possam testar a percepção de stakeholders internos ou externos da cidade 
quanto aos construtos relacionados aos atributos da sustentabilidade e da inteligência urbana.

Os praticantes, sejam gestores públicos municipais ou planejadores urbanos, são benef
ciados por essa pesquisa, pois ela provê direcionamentos para que a tomada de decisão deles 
seja orientada a promoção de cidades inteligentes e sustentáveis com maior assertividade. 

Se essas estratégias de marketing urbano forem consideradas, elas podem contribuir 
estar dos cidadãos, aumentar a competitividade econômica, fomentar o 

desenvolvimento econômico, promover a equidade, e em suma, atender às expectativas e n
stakeholders urbanos. Além disso, pressupõe-se que a imagem urbana seja 

stakeholders urbanos, sejam externos ou internos.
Por conta da estratégia de revisão narrativa, há o risco de viés na escolha da bibliogr

fia utilizada no referencial teórico e na discussão da pesquisa. Porém, adotou
de optar por publicações amplamente conhecidas na comunidade acadêmica do planejamento 
urbano e com maior impacto, e no caso de abordagens com incipiência na literatura, optou
por pesquisas que abordam a temática e que suas contribuições fazem sentido ao contexto 
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de dos seus moradores; (9) e 

urbano ao atualizar as estratégias de 
urbano para o contexto corrente de cidades inteligentes e sustentáveis. O campo do 
urbano não tem recebido a devida atenção da comunidade acadêmica em compara-

se que estudos futuros: (1) analisem estu-
dos de casos em cidades inteligentes e sustentáveis por meio das estratégias atualizadas pro-

marketing urbano possam ser 
analisados e traçados; (2) e elaborem proposições e/ou hipóteses com construtos para que es-

internos ou externos da cidade 
quanto aos construtos relacionados aos atributos da sustentabilidade e da inteligência urbana.  

s ou planejadores urbanos, são benefi-
ciados por essa pesquisa, pois ela provê direcionamentos para que a tomada de decisão deles 
seja orientada a promoção de cidades inteligentes e sustentáveis com maior assertividade. 

bano forem consideradas, elas podem contribuir 
estar dos cidadãos, aumentar a competitividade econômica, fomentar o 

desenvolvimento econômico, promover a equidade, e em suma, atender às expectativas e ne-
se que a imagem urbana seja 

urbanos, sejam externos ou internos. 
Por conta da estratégia de revisão narrativa, há o risco de viés na escolha da bibliogra-

discussão da pesquisa. Porém, adotou-se o mecanismo 
de optar por publicações amplamente conhecidas na comunidade acadêmica do planejamento 
urbano e com maior impacto, e no caso de abordagens com incipiência na literatura, optou-se 

a temática e que suas contribuições fazem sentido ao contexto 
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