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COLONIALIDADE E RACISMO NO MARKETING DE LUGARES:
Revisitando as narrativas sobre paises africanos.

INTRODUCAO

O marketing de lugares ¢ a area do marketing que busca promover cidades, regides ou
paises com o objetivo de atrair investimentos, turistas e outros stakeholders, gerando valor para
as partes envolvidas. Segundo Ocke e Ikeda(2014) o conceito surgiu a partir dos estudos de
Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein na década de 1993, para englobar territérios como
municipios, regides ¢ paises, sendo uma ferramenta estratégica para o desenvolvimento local e
o fortalecimento da competitividade territorial. Essa pratica transformou lugares antes vistos
como simples espacos de convivéncia em produtos, cujas marcas e imagens podem influenciar
decisdes relacionadas a turismo, investimentos e até mudangas de residéncia (OCKE; IKEDA,
2014).

Por outro lado, o racismo estrutural, conforme descrito por Silvio Almeida (2019), nao
¢ um fendmeno isolado ou patoldgico, mas um elemento que integra a organiza¢ao econdmica,
politica e social das sociedades contemporaneas. Ele opera como logica e tecnologia de
reproducdo das desigualdades, configurando-se como uma manifestagdo normal da sociedade.
Embora o conceito de racismo institucional tenha sido introduzido nos anos 1970 por Kwame
Turu e Charles Hamilton no contexto de sua obra literaria intitulada Black Power, Almeida
(2019) aprofunda a discussdo no Brasil ao conectar o racismo as estruturas econdmicas e
politicas que moldam a vida social.

Este artigo parte da intersec¢do desses dois conceitos para explorar como o marketing
de lugares, ao construir e promover imagens de paises do Sul-Global, especialmente, africanos,
muitas vezes reflete e perpetua o racismo estrutural em sua dimensdo epistémica. A
colonialidade do poder e do saber, conforme discutida por Quijano (2005), fornece a base
tedrica para compreender como as narrativas sobre o continente africano sdo moldadas por
perspectivas coloniais que desumanizam, simplificam e subalternizam os paises africanos.

A maioria dos estudos sobre marketing de lugares se concentra no desenvolvimento
urbano e na competitividade territorial (LAYTON, 2007, PETROSKI; BAPTISTA;
MAFFEZZOLLI, 2013; MARIUTTI, 2019;), mas raramente questiona as narrativas
subjacentes que fundamentam essas praticas. Ainda ha uma lacuna significativa no que diz
respeito a analise critica de como o racismo estrutural e a colonialidade moldam as imagens e
percepcdes criadas sobre os paises africanos. Assim, este trabalho busca responder a seguinte
pergunta de pesquisa: Como o racismo estrutural e a colonialidade do poder influenciam o
marketing de lugares no contexto africano?

O objetivo da pesquisa ¢ evidenciar as conexdes entre o marketing de lugares e o
racismo estrutural, revelando como a promog¢ao de paises africanos frequentemente perpetua
estereotipos coloniais e narrativas desumanizantes. A analise pretende propor uma abordagem
decolonial que valorize as vozes e as experiéncias africanas na construgdo de suas proprias
narrativas, rompendo com a ldgica eurocéntrica que historicamente define o continente.

O contexto desta pesquisa ¢ a representacao de paises africanos no marketing de lugares
e sua relacdo com as estruturas globais de poder e saber que determinam como esses paises sao
vistos no imagindrio internacional. Ao unir os campos do marketing, dos estudos decoloniais e
da critica ao racismo estrutural, este trabalho contribui para um entendimento mais profundo e
critico do papel do marketing no reforgo ou na desconstrucao de desigualdades globais.

2. CONSTRUCAO ARGUMENTATIVA



2.1. Marketing de lugares e dinimicas de poder: reflexdes criticas

O estudo do marketing de lugar, também conhecido como place marketing, comegou a
ganhar relevancia nas ultimas décadas, com raizes na evolu¢cdo do marketing urbano e no
planejamento estratégico de cidades.Sua base tedrica ¢ multifacetada, englobando conceitos de
desenvolvimento urbano, branding territorial e estratégias de comunicagdo, todos voltados para
o fortalecimento da atratividade e competitividade de localidades. Philip Kotler, Donald H.
Haider e Irving Rein foram pioneiros ao abordar o marketing de lugar como uma ferramenta
estratégica para revitalizar areas urbanas, destacando que a atratividade de uma localidade nao
¢ apenas uma questdo econOmica, mas também cultural, social e politica (PETROSKI;
BAPTISTA; MAFFEZZOLLI, 2013).

No campo teodrico, as defini¢cdes existentes frequentemente associam o marketing de
lugar ao desenvolvimento socioecondmico, com foco em criar valor positivo para os
stakeholders envolvidos, sejam eles residentes, investidores ou turistas. As principais
abordagens podem ser divididas em duas perspectivas: (1) o marketing como instrumento de
planejamento estratégico para promover o crescimento urbano e atrair investimentos, e (2) o
branding como ferramenta de gerenciamento da identidade de localidades, visando projetar
uma imagem singular e competitiva. Contudo, ha uma complexidade inerente nesse campo, ja
que as imagens promovidas s3o muitas vezes simplificadas ou higienizadas, o que gera
questionamentos criticos sobre a autenticidade e a representatividade desses retratos residéncia
(OCKE; IKEDA, 2014).

Ao longo dos anos, o conceito de marketing de lugar evoluiu para abarcar aspectos
relacionados ao desenvolvimento sustentavel, considerando o fortalecimento economico, a
inclusdo social e a preservagao cultural. Estudos recentes destacam que as praticas de marketing
de lugar devem atender tanto mercados internos quanto externos, promovendo um equilibrio
entre a atragdo de novos publicos e a valorizagao das populagdes locais (OCKE; IKEDA, 2014).

Entretanto, o campo enfrenta criticas. Uma das principais controvérsias esta relacionada
a forma como determinadas localidades sdo representadas. Pesquisas criticas apontam que as
imagens promovidas por meio do marketing de lugar frequentemente reforcam estereotipos
culturais e perpetuam desigualdades globais (KILOMBA, 2019). Por exemplo, enquanto
regides da Europa e América do Norte sdo descritas como dinamicas, vibrantes e culturalmente
ricas, regides da Africa, América Latina e Asia frequentemente recebem descricdes que
ressaltam aspectos negativos, como subdesenvolvimento ou pobreza. Essa narrativa seletiva
ndo apenas prejudica a competitividade desses lugares no cenario global, mas também reforca
dindmicas coloniais de poder, que moldam a percepcao das localidades de acordo com
hierarquias historicas (ALMEIDA, 2019).

A literatura empirica sobre marketing de lugar tem se concentrado em descrever as
atividades promocionais como ferramentas para comunicar imagens seletivas de localidades a
publicos-alvo (MEDEIROS; COSTA, 2015). No entanto, as revisdes criticas questionam o
impacto dessas praticas, ressaltando como o discurso publicitario pode mascarar desigualdades
locais e ignorar a complexidade social dos territorios representados (PETROSKI; BAPTISTA;
MAFFEZZOLLI, 2013).

Estudos como o de Oliveira (2014) trazem a tona a intersecao entre marketing urbano e
racismo estrutural, evidenciando como praticas de city-marketing podem reforcar dinamicas
excludentes e privilegiar determinados grupos sociais em detrimento de outros. Oliveira (2014)
analisa o caso do Rio de Janeiro durante a era dos megaeventos e argumenta que o marketing
urbano funcionou como um instrumento politico e ideoldgico, mascarando desigualdades
raciais enquanto promovia uma imagem cordial e inclusiva para atrair turistas e investidores.



De forma semelhante, Diniz et al. (2016) propdem que uma abordagem critica do
marketing deve transcender as praticas convencionais, incorporando questoes de justi¢a social
e emancipacao. Essa perspectiva amplia o escopo do marketing de lugar, reconhecendo-o como
um fendmeno social que reflete € molda as estruturas de poder subjacentes.

Nos ultimos dez anos, o marketing de lugar tem sido pesquisado sob uma lente
interdisciplinar, com maior atengdo aos aspectos culturais, politicos e sociais das praticas de
branding territorial. Ainda assim, o campo permanece fragmentado, com pouca integracao
entre as teorias do marketing e as ciéncias humanas. Enquanto o marketing de lugar ¢
predominantemente estudado em campos como comunicagdo, estratégia e comportamento do
consumidor, abordagens criticas baseadas em teorias de colonialidade e racismo estrutural estao
comegcando a emergir como agendas de pesquisa relevantes.

O consumo, analisado sob uma perspectiva sociologica e antropoldgica, ¢ central para
compreender a subjetividade moderna. Como argumentaram Layton (2007) em seus estudos,
consumir vai além do ato de comprar; trata-se de um processo que simultaneamente aprisiona
e emancipa, moldando identidades individuais e coletivas. Esse entendimento pode ser aplicado
ao marketing de lugar, ja que as imagens promovidas por localidades atuam como produtos
culturais que reforcam ou desafiam as estruturas sociais existentes.

2.2. A Colonialidade do poder e a dimenséo do saber sobre Africa

A colonialidade do poder, conceito central no pensamento de Quijano (2005), refere-se
a persisténcia das hierarquias globais de poder instauradas pelo colonialismo, que organizam
as relagdes sociais, politicas e econdmicas em uma logica eurocéntrica de dominagdo. Essas
hierarquias moldaram a exploracdo econdmica e a organizagao politica no mundo, penetraram
profundamente na esfera do saber, instituindo um sistema que regula quais conhecimentos sao
legitimados e quais sao marginalizados (ALMEIDA, 2019). A colonialidade do poder, portanto,
estende-se a colonialidade do saber, configurando uma matriz epistémica onde o conhecimento
europeu e ocidental ocupa o centro, enquanto outros saberes, especialmente os africanos, sao
silenciados ou descartados como inferiores ou irracionais (REIS, 2022).

Esse processo histérico transcende desde a imposicdo politica e econOmica, até a
epistemolodgica. A logica colonial construiu uma narrativa que universalizou o saber europeu
como o unico valido e cientifico, enquanto relegava as epistemologias do Sul Global,
especialmente as africanas, a invisibilidade. Adiche (2019) argumenta que essa violéncia
epistémica foi essencial para consolidar o projeto de modernidade colonial, onde o poder nao
sO subjuga corpos e territorios, mas também monopoliza o que ¢ considerado "verdade" e
"realidade". Assim, a colonialidade do poder e a do saber sdo dimensdes interligadas que
perpetuam um sistema global de desigualdade epistémica.

2.2.1. A colonialidade do saber: silenciamento e resisténcia

A colonialidade do saber se manifesta na desvalorizacdo sistematica das epistemologias
originarias de outros continentes, especialmente da Africa, que foram historicamente associadas
a praticas primitivas ou atrasadas. Esse fenomeno ¢ evidenciado pela geopolitica do
conhecimento, que legitima apenas os saberes produzidos em contextos eurocéntricos enquanto
desqualifica conhecimentos locais, tradicionais e ancestrais (REIS, 2022).

O apagamento do conhecimento africano ndo ¢ uma mera consequéncia do
colonialismo, mas uma estratégia deliberada de poder que reforca a ideia de superioridade
ocidental. Civilizacdes como as do Vale do Nilo — Egito, Etidpia e Sudao — que desenvolveram
avangos tecnoldgicos, filosoficos e cientificos muito antes da consolidagdo da Europa como
centro de poder global, foram marginalizadas nas narrativas dominantes (PINHEIRO, 2021).
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Inimeras invengodes e conhecimentos africanos, que moldaram a histdoria da humanidade, foram
apagados ou apropriados sem reconhecimento, reforcando a visdo de um continente
subdesenvolvido e dependente.

Esse apagamento tem implicagdes diretas para os sistemas de ensino contemporaneos,
onde o curriculo é construido sobre a biblioteca colonial', como define Rufino (2019). Essa
biblioteca privilegia narrativas eurocéntricas que apresentam a modernidade como ponto de
partida da historia, ignorando séculos de produgcdo de conhecimento nas regides hoje
denominadas Sul Global. Como resultado, os estudantes negros e indigenas frequentemente nao
se veem representados nos espacos académicos, perpetuando uma sensacao de inferioridade e
exclusao.

No entanto, a colonialidade do saber ndo ¢ apenas um espago de dominagdo, mas
também de resisténcia. A reconstrugdo das epistemologias africanas e afrodiasporicas oferece
um contraponto a hegemonia eurocéntrica. Segundo Reis (2022), essas epistemologias
resgatam praticas e narrativas marginalizadas, questionando a hierarquia epistémica que
sustenta o racismo estrutural. A educagdo, nesse sentido, torna-se uma ferramenta poderosa de
transformagdo, capaz de promover uma abordagem antirracista e descolonial que valorize a
diversidade epistémica.

Sendo assim, a educagdo superior desempenha um papel crucial na desconstru¢ao das
hierarquias epistémicas impostas pela colonialidade do poder. Institui¢des académicas tém a
responsabilidade de repensar seus curriculos, promovendo uma educagdo que reconheca e
valorize a pluralidade de saberes. Como destaca Pinheiro (2023), educar ¢ positivar todas as
formas de existéncia, combatendo narrativas unicas que reduzem a complexidade das historias
e contribui¢des dos povos negros e indigenas.

Um curriculo descolonial deve incluir a histéria das civilizagdes africanas, os avangos
tecnologicos, cientificos e culturais produzidos por esses povos ao longo dos séculos. Isso ¢
mais do que uma corre¢do historica; € um passo necessario para desmantelar as hierarquias
raciais e epistémicas que sustentam as desigualdades globais.

Em suma, a colonialidade do poder e do saber sdo dimensdes interconectadas de um
sistema de dominag¢do que ultrapassa as barreiras do tempo e das fronteiras. Contudo,
reconhecer e valorizar os saberes africanos ¢ fundamental para reverter os danos desse legado
e criar um espago académico mais inclusivo e justo, onde todas as epistemologias possam
coexistir em igualdade.

2.3. Marketing de Lugares e Colonialidade do Poder/Saber: Uma Intersecio
Estratégica

A conexdo entre o marketing de lugares e a colonialidade do poder torna-se evidente
quando analisamos como os territorios africanos sdo representados € promovidos no cendrio
global. O marketing de lugares, enquanto ferramenta de promogao territorial, busca atrair
investimentos, turismo e valorizagao de espagos. No entanto, em muitos casos, essa pratica
reforga narrativas que reproduzem a ldégica colonial de subalternizagdo. A exaltagdo da
“exoticidade” ou “primitividade” africana ¢ frequentemente utilizada como atrativo,
perpetuando esteredtipos construidos durante o colonialismo e reafirmando a centralidade do
poder eurocéntrico nas relagdes globais (ADICHE, 2019).

Um exemplo emblematico dessa dindmica pode ser encontrado no artigo de Roger A.
Layton, intitulado “Sistemas de Marketing — Um Conceito Fundamental de Macromarketing”.
Layton (2007), ao descrever cendrios econdmicos € sociais para ilustrar as interagdes entre
mercados e instituicdes sociais, utiliza como exemplo o Salaula — o mercado de roupas de
segunda mao na Zambia, e o Mercado Makola, no Gana. Essas referéncias reforcam, ainda que
de forma indireta, uma visao limitada e estereotipada dos sistemas econdmicos africanos, ao
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destacar atividades que se encontram frequentemente associadas a economias informais ou de
subsisténcia.

Embora o autor aborde o conceito de macromarketing como uma forma de analisar as
interacdes entre sistemas sociais € econdmicos, a escolha desses exemplos especificos, em
comparagdo com os demais cendrios (como o Mercado de Flores de Aalsmeer na Holanda ou a
conveniéncia 7-Eleven no Japdo), sugere uma hierarquia implicita de desenvolvimento e
sofisticacdo. Essa narrativa reflete as desigualdades estruturais entre os paises, reforcando uma
percepgao colonial de que os mercados africanos sao inerentemente dependentes, rudimentares
ou secundarios em relagdo aos sistemas economicos globais.

2.3.1. Narrativas Coloniais no Marketing de Lugares

O marketing de lugares muitas vezes se apropria da colonialidade do saber para moldar
aimagem de territorios africanos de forma a atrair capital internacional. Sob uma 6tica colonial,
as paisagens, culturas e populagdes africanas s3o frequentemente representadas como
“primitivas” ou “exoOticas”, narrativas que ecoam os discursos utilizados para justificar a
dominacdo colonial (PINHEIRO, 2021). Isso ¢ especialmente perceptivel em campanhas
publicitarias de turismo, que reduzem a diversidade cultural e histérica africana a um conjunto
limitado de imagens e experiéncias, como safaris, dangas tribais e aldeias “intocadas”.

A logica subjacente a essas campanhas ¢ a mesma da colonialidade do poder: reforcar a
posicdo subordinada dos paises africanos no sistema-mundo. Ao mesmo tempo em que
promovem o continente como um destino turistico, essas narrativas ocultam as profundas
desigualdades econdmicas, sociais e politicas que resultam da exploracdo colonial e
neocolonial. Dessa forma, o marketing de lugares contribui para a perpetuagdo de uma logica
global em que os territérios africanos sdo valorizados ndo por sua capacidade de inovagao ou
producdo de conhecimento, mas por sua capacidade de satisfazer as expectativas de
consumidores e investidores estrangeiros (ADICHE, 2019).

Além do exemplo de Layton, outros estudos sobre o marketing de lugares demonstram
como a colonialidade do saber influencia as estratégias de promogao territorial. Por exemplo, a
valorizacdo de praticas econdmicas tradicionais, como mercados informais ou produgdes
artesanais, muitas vezes ocorre sem a inclusdo das vozes locais no processo de construgdo
dessas narrativas. Essa exclusdo refor¢a o monopdlio eurocéntrico sobre a produgdo de saberes,
ao mesmo tempo que perpetua um modelo de desenvolvimento que prioriza o consumo externo
em detrimento do fortalecimento interno das economias africanas (KILOMBA 2019).

Um exemplo prético € o uso das praticas culturais e das paisagens naturais do continente
em campanhas globais de marketing, enquanto os contextos histdricos e sociais que moldaram
essas praticas sdo apagados ou simplificados. Essa abordagem, por sua vez, refor¢ca o imaginario
ocidental de que o continente africano ¢ um espaco de exploracdo — seja ela turistica, cultural
ou econdmica —, sem considerar os impactos desse tipo de narrativa para as populacdes locais.
Na Europa por exemplo, acontece uma das maiores feiras de turismo do mundo, realizada
anualmente na Alemanha, como a ITB Berlin (Internationale Tourismus-Bérse Berlin).

Em eventos como este, paises africanos frequentemente utilizam materiais
promocionais que destacam paisagens naturais, safaris e culturas "exoticas", como dangas
tribais ou mercados locais. Por exemplo, as campanhas de turismo focadas em paises como
Quénia, Tanzania e Africa do Sul muitas vezes priorizam imagens de reservas naturais, como
o Parque Nacional Serengeti (Tanzania) ou o Delta do Okavango (Botswana), e atividades como
observar a vida selvagem ou interagir com comunidades indigenas.

Embora essas campanhas busquem atrair visitantes, elas tendem a apagar os contextos
historicos e sociais que moldaram essas praticas culturais ou relegar questdes estruturais, como
as desigualdades econdmicas e os legados coloniais, ao segundo plano. Assim, reforgam uma
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visao simplificada da Africa como um destino “intocado” e “selvagem”, moldada para atender
ao imaginario do publico europeu, em vez de retratar a complexidade e a diversidade dos
contextos locais.

3. DISCUSSOES

A conexao entre o marketing de lugares e a colonialidade do poder se torna evidente ao
analisarmos como os territorios africanos sao representados em narrativas globais. O marketing
de lugares, como ferramenta para promogao territorial, frequentemente recorre a esteredtipos
que reforcam imagens de "exoticidade" e "primitividade", uma narrativa que refor¢a a
hierarquia epistémica e territorial estruturada pela colonialidade do poder. Essas representagoes
ndo sdo neutras; elas estdo profundamente enraizadas nas dindmicas de poder instauradas pela
colonialidade, que subalternizam territorios e saberes fora da logica ocidental (KILOMBA,
2019).

Os exemplos descritos na secdo anterior, ilustram diferentes formas de sistemas de
marketing em contextos culturais, historicos e econdmicos especificos. Todavia, ao examinar
esses cenarios, emergem padrdes claros de desigualdade na forma como as regides sdo
caracterizadas. Essa analise vai além da mera descri¢ao, problematizando as representagoes ¢
implicagdes dessas narrativas no campo do marketing e da economia politica global.

Nos exemplos do Norte Global (Holanda e Japao), observamos descrigdes positivas que
destacam inovagdo, organizacao e eficiéncia. Por exemplo, o mercado de flores da Holanda ¢
apresentado como um modelo global de logistica e integragdo de mercados, enquanto a rede 7-
Eleven no Japao reflete modernidade e adaptacao as necessidades locais. Ja no Sul Global (Gana
e Zambia), as narrativas se concentram em dificuldades economicas, informalidade e
precariedade, como mercados destruidos em Gana ou o comércio de roupas de segunda mao
em Zambia. Esses relatos sdo permeados por uma visao que reforca esteredtipos dos paises
africanos como atrasado, cadtico e dependente.

Essa disparidade narrativa reflete a colonialidade do poder de que nos apresenta Quijano
(2005), um conceito central nos estudos decoloniais, que aponta como hierarquias globais
baseadas na histéria colonial moldam as percepcdes de valor, desenvolvimento e modernidade.
A representacdo das praticas culturais e econdmicas do Sul Global como "primitivas" ou
"precarias" perpetua a subalternidade, enquanto as praticas do Norte Global sdo romantizadas
como modelos ideais. Nesse sentido, o estudo avanga ao problematizar as dindmicas de poder
subjacentes as representacoes dos sistemas de marketing, oferecendo uma contribuigdo critica
para o campo.

Por meio da selegao desses cenarios, percebe-se como o macromarketing, ainda que com
um viés analitico, perpetua uma visdo colonial sobre os territorios africanos, representando-os
como "curiosidades econdmicas" ou mercados incapazes de se integrarem plenamente a
modernidade. Essa visdo ndo ¢ um reflexo de realidade, mas uma constru¢do discursiva que
ignora as complexidades e agéncias locais, enquanto coloca os mercados ocidentais como
normativos e exemplares.

Essa logica de representacao, além de reforcar a colonialidade do saber, ao deslegitimar
os sistemas locais de produgdo e troca, também reforca a colonialidade do poder, ao manter os
territorios africanos em posigdes subalternas no cendrio global. Assim, o marketing de lugares
neste cendrio, também opera como um dispositivo que reproduz, intencional ou
inadvertidamente, as hierarquias globais de poder instauradas pelo colonialismo.

No entanto, essas representagdes ndo se limitam ao campo econdmico e académico. Elas
também impactam o imaginario global sobre os territorios africanos, influenciando o turismo,
os investimentos estrangeiros e até as politicas de cooperacdo internacional. Outrossim, € o
marketing turistico, que também reforga essas logicas coloniais ao criar narrativas que
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enquadram a Africa como um "destino exdtico", muitas vezes ignorando as perspectivas locais
e os saberes endogenos.

Neste campo, o marketing turistico utilizasse do discurso sobre os territdrios africanos
enfatizando imagens de natureza intocada, safaris e culturas "exoticas". Embora essas
representacdes possam atrair turistas e gerar receitas, elas frequentemente ignoram as realidades
locais e contribuem para a essencializagao dos povos e territorios africanos (KILOMBA, 2019).

Esse fenomeno estd intrinsecamente ligado a colonialidade do saber, que determina
quais historias e imagens sobre a Africa sdo divulgadas globalmente. As narrativas turisticas
construidas por agéncias e empresas ocidentais frequentemente refor¢gam estere6tipos, como o
mito da Africa "selvagem" ou "intocada", ao invés de mostrar as dinamicas urbanas, industriais
ou culturais modernas. Essa abordagem cria uma espécie de "biblioteca visual colonial", que
perpetua a ideia de que o continente africano ¢ um espaco a ser descoberto e consumido pelo
olhar ocidental (Adiche, 2019).

Adicionalmente, essas narrativas alimentam a colonialidade do poder ao centralizar o
controle da representagdo africana em instituigdes externas, geralmente sediadas em paises do
Norte Global. Essa desconexdo entre quem produz a narrativa e quem vive o contexto real
evidencia a marginalizacdo das epistemologias africanas, que poderiam oferecer visdes
alternativas e mais completas sobre os territorios.

Portanto, o marketing turistico, ao invés de promover a valorizagdo da diversidade
africana, frequentemente funciona como uma extensdo da logica colonial, refor¢ando
hierarquias de saber e poder que mantém o continente em posi¢do subordinada no imaginario
global.

Almeida (2019) argumenta que narrativas ocidentais frequentemente constroem "o
Outro" como inferior, refor¢ando a hegemonia cultural e economica do Ocidente. No caso
analisado, essas dindmicas ficam evidentes nas descri¢des. A andlise das praticas de mercado
em Gana e Zambia, apesar de sua complexidade e inovagdo local, € obscurecida por uma
narrativa que enfatiza precariedade, enquanto o sistema de leildo holandés ou a eficiéncia
japonesa sdo celebrados sem meng¢do as condigdes historicas ou sociais que sustentam esses
sucessos.

Além disso, a teoria decolonial destaca que os proprios africanos muitas vezes nao tém
controle sobre como suas praticas econdmicas e culturais sdo representadas. Como Quijano
(2005) enfatizou, o controle sobre as narrativas € uma forma de poder. Portanto, o estudo aqui
apresentado critica essas representacdes, desafia o campo académico a reexaminar seus proprios
vieses epistemologicos e metodologicos.

Este trabalho avanga o campo ao propor um modelo tedrico de descolonizagdo das
narrativas de mercado com base em trés proposi¢des, conforme citadas no quadro 1:

Quadro 1 — Modelo teérico de descolonizagdo das narrativas de mercado.

Proposicio tedrica Descriciao
Reconhecimento da | Identificar e desconstruir as narrativas que perpetuam hierarquias globais e
colonialidade nas | subalternizam praticas do Sul Global.
representacoes
Valorizagdo das | Reconhecer as praticas econdmicas do Sul Global como inovagdes culturais e sociais
inovagdes locais que respondem a contextos especificos, em vez de descrevé-las exclusivamente em

termos de caréncias ou falhas.

Epistemologias Incorporar perspectivas locais e narrativas alternativas que desafiem as visdes
Plurais hegemdnicas
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Diante dessas proposicdes, essa abordagem contribui para o campo do marketing dos
estudos decoloniais, oferecendo um modelo analitico que pode ser aplicado em pesquisas
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futuras. Ao enfatizar as dinamicas de poder subjacentes as narrativas, o estudo desafia a
academia a repensar como categorias como "eficiéncia", "modernidade" e "tradi¢ao" sdo
construidas e utilizadas em analises.

Essa contribuigdo avanga no campo ao preencher lacunas relacionadas as representagdes
do Sul Global em estudos de marketing de lugares. Ao problematizar narrativas simplificadas,
o estudo amplia a compreensao tedrica das praticas de mercado globais e propde um caminho
pratico para uma abordagem mais inclusiva e pluralista.

Contudo, a problematizagdo das representacdes hegemonicas e a proposta de um modelo
decolonial desafiam a academia a reconhecer os impactos historicos e culturais na construgdo
das narrativas globais, promovendo um didlogo mais equitativo e rigoroso no estudo das
dinamicas de mercado.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi evidenciar as conexdes entre o marketing de lugares
e o racismo estrutural, revelando como a promogao de paises africanos frequentemente perpetua
estereotipos coloniais e narrativas desumanizantes. Apds a analise dos cinco cenarios
apresentados e a discussdo tedrica com a literatura, ¢ possivel afirmar que o objetivo foi
atingido. A pesquisa demonstrou como a representacao de lugares, em especial os situados no
Sul Global, ¢ moldada por dindmicas de poder enraizadas na colonialidade, reforcando
esteredtipos raciais e hierarquias culturais que desumanizam as populacdes locais e subordinam
suas economias e culturas a uma visdo de mundo ocidentalizada.

A identificacdo de padrdes de representacdo que vinculam os paises africanos a
precariedade, a exotifica¢do e a auséncia de agéncia local permite dizer que o objetivo geral foi
cumprido, preenchendo a lacuna relativa a andlise critica de como o racismo estrutural e a
colonialidade moldam as imagens e percepcoes criadas sobre os paises africanos. Os resultados
apontam que essas dindmicas ndo apenas perpetuam narrativas desumanizantes, mas também
refor¢am a divisao colonial do trabalho simbolico, na qual os paises africanos sdo apresentados
como dependentes, exoticos ou subdesenvolvidos, enquanto as nagdes do Norte Global sdao
promovidas como inovadoras, eficientes e sofisticadas. Essa estrutura hierdrquica influencia
diretamente o marketing de lugares, revelando a persisténcia de esteredtipos coloniais que
restringem a possibilidade de auto-representagdo auténtica das nagdes africanas.

Desta forma, a principal contribui¢do do trabalho ¢ o avanco no campo do marketing de
lugares ao articular de forma contundente as relagdes entre colonialidade, racismo estrutural e
as praticas de promogao territorial, particularmente no contexto africano. Este estudo expande
a compreensao do marketing de lugares como um fendmeno econdmico, politico e ideologico,
ao demonstrar como ele pode reproduzir estruturas histéricas de opressdo. Além disso, a
pesquisa propde um modelo analitico que integra a teoria da colonialidade do poder/saber e a
critica ao racismo estrutural, fornecendo um marco teoérico inovador para futuras investigagdes
nesse campo.

Apesar de seus avangos, o trabalho apresenta algumas limitacdes metodoldgicas que
restringem o alcance de suas conclusdes. Uma das principais limitagdes esta relacionada ao uso
de referéncias tedricas sobre marketing de lugares que, em sua maioria, t€m mais de uma
década, refletindo a necessidade de atualizacdo das discussdes nesse campo. Além disso, a
analise foi baseada em exemplos selecionados de maneira qualitativa, o que restringe a
possibilidade de generalizacdo dos resultados. Por fim, a auséncia de dados empiricos, como
entrevistas ou observagdes de campo, limitou a capacidade de validar as percepcdes teoricas
com as perspectivas dos atores locais diretamente envolvidos.

Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacdo do escopo geografico e tematico,
incluindo estudos comparativos que englobem outros contextos do Sul Global, como América
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Latina e Sudeste Asiatico, a fim de enriquecer a andlise critica. Investigacdes empiricas,
baseadas em dados qualitativos coletados em campo, poderiam complementar e aprofundar as
percepcdes teodricas apresentadas neste trabalho. Além disso, seria valioso explorar as respostas
e estratégias de resisténcia das populacdes locais frente as representagdes desumanizantes,
oferecendo novas perspectivas sobre como o marketing de lugares pode ser usado como
ferramenta de empoderamento e transformagao social.

Por fim, sugere-se atualizar e integrar novas abordagens interdisciplinares, como os
estudos culturais e antropoldgicos, para uma analise mais abrangente das conexdes entre
colonialidade, racismo estrutural e marketing de lugares. Diante do exposto, ¢ imprescindivel
reconhecer que essas dindmicas ndo sao apenas questdes do passado, mas feridas abertas que
continnam moldando as relagdes globais. Como descreveu Grada Kilomba (2019) na
contracapa de seu livro, “o colonialismo ¢ uma ferida que nunca foi tratada. Uma ferida que doi
sempre, por vezes infecta, e outras vezes sangra”.
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