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RESUMO

As mudangas ocorridas no mundo nas tltimas décadas impactam todos os
aspectos da vida social. A economia, antes baseada na oferta de bens e
servigos, passa a ser baseada na oferta de significado, na qual os
consumidores demandam das marcas nio s6 produtos, mas experiéncias
como elemento central de entrega. As marcas, a partir de seus produtos,
agOes ou servigos, cendrios e narrativas, sdo elementos fundamentais nas
sociedades e estdo envolvidas em processos que acontecem a partir de
fendmenos simbdlicos, sensoriais e afetivos que sdo experimentados pelas
pessoas. O processo de compor na mente do publico um conjunto de
valores simbdlicos significativos que sejam positivos com relagdo a marca e
aos produtos, servicos, cendrios e narrativas que ela representa é
denominado de branding, ou gestdao de marca. Compreende-se a gestdo de
marca a partir da perspectiva multidisciplinar, que aborda conhecimentos
para além do design, a fim de atuar na criagdo e gestdo de identidades
Unicas, que permitam ao consumidor identificar e relacionar-se com a
marca a partir da personalidade e sentimentos que atendem aos seus
desejos e expectativas. No universo dos estudos de branding, o termo place
branding ganha espaco, principalmente pela necessidade atual que os
lugares enfrentam de repensar suas estruturas. O place branding busca
capacitar e desenvolver os e potencialidades, a partir da participacdo dos
atores sociais envolvidos com o lugar e da identificagio de uma identidade
compartilhada. Porém, o contexto atual requer inovagdes capazes de
estabelecer relagdes sensoriais, emocionais e simbélicas, possibilitando o
fortalecimento e estabelecendo relagdes duradouras também no ambito da
marca-lugar e, nesse sentido, as experiéncias de marca tornam-se fator
fundamental. Esta tese teve por objetivo propor um framework conceitual
para orientar equipes de projeto, em associagdo com valores essenciais da
marca-lugar, no desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a
marca-lugar (place branding). O pressuposto que fundamentou a
construgdo do estudo é de que com a definigdo de conceitos, elementos e
hierarquias que compdem a experiéncia de marca no contexto do place
branding sera possivel compor um framework conceitual eficiente para
orientar os designers no desenvolvimento e projetacido de experiéncias
associadas a marca-lugar. A abordagem geral da pesquisa realizada é
qualitativa e primeiramente, houve um estudo descritivo, composto por
pesquisa exploratéria, pesquisa bibliografica, documental e de campo. Nos
estudos de campo foram realizadas 25 entrevistas semiestruturadas com
especialistas nos contextos brasileiro e portugués, com a consequente
descricdo do que foi estudado, com o objetivo de identificar e selecionar
conceitos, elementos, aspectos e procedimentos que deveriam ser
considerados e aplicados na proposi¢do do framework. A etapa aplicada da
pesquisa foi desenvolvida mediante a composi¢cdo prévia do framework



conceitual e avaliagdo do mesmo por especialistas. Para isso realizou-se um
workshop criativo, no qual se aplicou a técnica de observagdo participante e
um formuldrio individual de avaliacdo. Os resultados da avaliacdo
possibilitaram a revisdo do processo e do framework e a apresentacdo da
proposta final em atendimento ao objetivo geral da pesquisa realizada.
Como resultados da pesquisa, apresenta-se o PBEX - Place Brand
Experience framework composto por trés macro-dimensdes: marca (brand);
lugar (place); e (3) experiéncia da marca-lugar (place brand experience),
que é descrito e explicado, apresentando as caracteristicas que o compdem.
Por fim, conclui-se que a identificacdo dos aspectos conceituais, elementos
e hierarquias viabiliza o pensamento e a projetagio de experiéncia de
marca-lugar; entretanto, destaca-se que a complexidade desse universo
demanda um olhar aberto também a varidveis incontrolaveis, que
circundam as marcas, os lugares e as experiéncias.

Palavras-chave: Gestdo de marca. Gestdo de marca-lugar. Experiéncia de
marca. Experiéncia da marca-lugar. Framework.



ABSTRACT

The changes in the world in recent decades, impacting all aspects of social
life. The economy before based on the supply of goods and services shall be
based on the provision of meaning, in which consumers demand not only
products but also experience as a central element of delivery. Brands, from
their products, actions or services, scenarios and narratives, are
fundamental elements in societies and are involved in processes that take
place from symbolic, sensorial and emotional phenomena that are
experienced by people. The process of composing in the public mind a set
of significant symbolic values that are positive in relation to the brand and
the products, services, scenarios and narratives it represents is called
branding. Branding is understood from the multidisciplinary perspective,
which addresses knowledge beyond design, in order to act in the creation
and management of unique identities, that allow the consumer to identify
and relate to the brand from the personality and feelings that meet your
wishes and expectations. In the universe of branding studies, the term
place branding gains space, mainly due to the current need that the places
face to rethink their structures. Place branding seeks to enable a place to
develop its assets and potentialities, based on the participation of the social
actors involved with the place and the identification of a shared identity.
However, the current context requires innovations capable of establishing
sensorial, emotional and symbolic relationships, enabling the
strengthening and establishing relationships within the scope of the place
branding and, in this sense, brand experiences become a fundamental
factor. This thesis aimed to propose a conceptual framework to guide
designers and project teams, in association with essential values of the
place branding, in the development and design of experiences associated
with the place branding. The premise that he based the construction of the
study is that with the definition of concepts, elements and hierarchies that
make brand experience in the context of place branding, it will be possible
to compose an efficient conceptual framework to guide designers in the
development and design of experiences associated with place branding.
The general approach of the research is qualitative and phenomenological.
First, there was a descriptive study, composed of exploratory,
bibliographical documentary and field research. In the field studies, 25
semi-structured interviews were conducted with specialists in the
Brazilian and Portuguese contexts, with the consequent description of what
was studied, with the objective of identifying and selecting concepts,
elements, aspects and procedures that should be considered and applied in
the framework proposal. The applied research stage was developed by the
composition of the conceptual framework and evaluation by experts. For
this, a creative workshop was held, in which the participant observation
technique and an individual assessment form were applied. The results of



the evaluation enabled the review process and framework and the final
presentation of the proposed conceptual framework in attendance on the
general goal of the research conducted. As a result of the research, we
present the PBEX - Place Brand Experience framework composed of three
macro-dimensions: brand; place; and (3) place brand experience, which is
described and explained, presenting the characteristics that compose it.
Finally, it is concluded that the identification of the conceptual aspects,
elements and hierarchies enables the projection of place brand experience;
however, it is emphasized that the complexity of this universe demands an
open look also at uncontrollable variables, which enclose the brands, places
and experiences.

Keywords: Branding. Place Branding. Brand Experience. Place brand
experience. Framework
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1 INTRODUCAO

Este capitulo tem como objetivo fornecer uma visio geral da
tese. Nele sdo apresentados: o contexto no qual se desenvolve o
estudo, a delimitacio do tema e da problemética da pesquisa, os
objetivos da investigacdo, as justificativas tedricas e praticas, a
relevincia do estudo para a area de design e branding, os
procedimentos metodoldgicos e a estrutura final da tese.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMATICA DA PESQUISA

A economia baseada em meios e processos de fabricagao,
distribuicdo e comércio de produtos fisicos, cuja origem pode ser
extrativista, artesanal, agroindustrial e industrial, foi consolidada no
século XX, sendo continuamente incrementada e aprimorada com
tecnologia digital no século XXI.

Caracterizado pela supressio em ambito mundial das
barreiras a circulagdo do capital financeiro e a comunicagio, o
fendmeno denominado ‘globalizagio’ ocorreu de maneira conjunta a
consolidacdo da economia focada em produtos e incrementada com
tecnologia digital. Isso assinalou o esgotamento do processo
comercial competitivo baseado apenas na distingdo da qualidade
funcional dos produtos, especialmente, devido ao amplo acesso do
capital aos meios tecnoldgicos de producdo, nas diferentes partes do
mundo. Atualmente, a simples aplicagdo de tecnologia na produgao
e nos produtos nao impede que, em grande parte, eles sejam
igualados entre si, como commodities, reduzindo a competicdo a
variacdo do preco de oferta.

Depois disso, ocorreu o expressivo aumento da
competitividade e do investimento financeiro no setor de servigos,
cujo foco é a composicdo de arranjos integrados de narrativas,
servigos e produtos, visando promover experiéncias distintivas e
gratificantes ao publico usuario ou consumidor.

Os arranjos para a atuacdo comercial junto ao publico
apresentam diversos sinais: produtos, agdes ou servigos, cenarios e
narrativas, promovendo experiéncias ao usudrio ou consumidor, em
diferentes situa¢des ou pontos de contato. Contudo, todo o conjunto
perceptivo, com seus efeitos sensoriais, afetivos e cognitivos, é

7

comumente unificado em um nome que, verbalmente, é a marca
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central representativa de tudo que é experimentado e associado a
um mesmo arranjo comercial.

Internacionalmente, é denominado como branding o processo
de criacdo e apresentac¢do publica do arranjo de produtos, servicos,
cendrios e narrativas, bem como a escolha e a promo¢io do nome
como marca central (naming). O objetivo desse processo é propor
vivéncias distintivas e compor nas mentes do publico um conjunto
de valores, afetivos e cognitivos, que sejam positivos com relacdo a
marca e aos produtos, servicos, cendrios e narrativas que ela
representa. Trata-se de um processo continuado, que deve ser
revigorado, implicando também um constante trabalho de gestdo da
marca (brand management) .

O publico em geral e também os estudiosos de Ciéncias
Humanas e Sociais, como sociélogos, antropdlogos, filésofos e
psicélogos, convivem e observam, com maior ou menor atengio e
interesse, as alteracdes decorrentes dos fendmenos coletivos como:
globalizagdo, ampliacdo do setor de servigos, popularizagdo da
tecnologia digital, influéncia da cultura virtual, dominio competitivo
do consumo simbolico, entre outros fatores que alteram e
distinguem o comportamento individual e coletivo das pessoas na
sociedade atual.

Michel Maffesoli é um sociélogo francés que, desde o final do
século XX, assinala o momento contemporaneo como pds-
modernidade, especialmente, porque nesse sdo manifestos
comportamentos socioculturais, econdmicos e financeiros distintos,
com relacdo as manifestagdes tipicas da sociedade industrial de
massa (MAFFESOLI, 1995).

Anteriormente, eram muito valorizados os processos e os
produtos materiais, mecanicos, funcionais e massificados.
Atualmente, os objetos e os processos simbdlicos sdo considerados
mais distintivos e valorizados, especialmente as informagdes em
geral e os processos de conhecimento (CARDOSO, 2012). Por isso,
também ha designacées do momento atual como sociedade da
informacdo ou do conhecimento. Contudo, os processos simbolicos
ocorrem a partir de fenOmenos que, sensorial e afetivamente, sdao
experimentados, por isso ha também a denominacdo de sociedade
da experiéncia .

Sao diferentes denominagdes, mas todas decorrentes dos
paradigmas consolidados neste século XXI, os quais foram
percebidos e considerados novos ainda no final do século XX,
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porque romperam conceitos e modelos de compreensdo, consumo e
relacionamento entre as pessoas, os bens materiais e os servicos
(KOTLER; HAIDER; REIN, 1993; PINE; GILMORE, 1999; SCHMITT,
2000; PRESS; COOPER, 2009).

Os textos publicados, especialmente na década final do século
XX e na década inicial do século XXI, anunciaram a percepg¢io de
uma busca por aspectos e atributos estético-emotivos e de valor
simboélico, partindo da prevaléncia do sensivel, que é decorrente das
vivéncias relacionadas a um tipo de ambiente e convivio, procura-se
estilo e sentido de pertencimento. Bauman (2001) analisa o mundo
como um espa¢o que busca a “comunidade”, a seguranca do
pertencer, pois tal termo associa-se a algo bom, a sensac¢ido de
aconchego, de protecdo. Trata-se da busca constante por aquilo que
faz vibrar, o sentir e o experimentar em comum; a necessidade de
pertencer, de partilhar emocdes, sensacoes e experiéncias
(BAUMAN, 2001).

Atualmente, ha comunidades instituidas a distancia,
especialmente através de redes digitais, reunindo-se por interesses
ou caracteristicas comuns. Porém, tradicionalmente, ha
comunidades humanas compostas por pessoas cujos corpos
habitam o mesmo territério ou lugar, seja rural ou urbano,
constituindo localidades, regides, bairros, cidades ou paises. Além
das caracteristicas naturais que, inclusive, sdo alteradas pelas
praticas humanas, territérios ou lugares também sdo caracterizados
pela fabricagdo e oferta de produtos e por outras atuacgdes. Isso é
baseado em interagdes decorrentes e promotoras das relagdes
socioculturais. Por exemplo, a atual industria turistica, com sua
ampla e diversificada cadeia de negocios, foi desenvolvida a partir
da constatacdo do interesse de pessoas estrangeiras por atuacgdes,
cendrios, narrativas e produtos, naturais ou artificiais,
caracteristicos de um territério ou lugar.

Nesta tese, quando se fala no ambito territorial dos lugares, é
preciso diferenciar o que queremos dizer conceitualmente. Como
espacos territoriais ou lugares, ndo trabalhamos apenas a
delimitacdo geografica. Entende-se lugares como os nucleos de
associacdo de pessoas e de atividades, que proporcionam ambientes
de criatividade, interacao, de aproveitamento de
complementaridades e de geracdo de sinergias, trocas e,
consequentemente, experiéncias vividas (AZEVEDO; MAGALHAES;
PEREIRA, 2011; GEHL, 2015).
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Destaca-se, aqui, o olhar para o termo lugar (lugares) e de sua
constituicdo a partir da abordagem feita por Augé (1994), de que os
lugares sdo, no interior de um mesmo grupo social, uma das
motivacdes e uma das modalidades das praticas coletivas e
individuais. Ou seja, o lugar é a construgio simbdlica do espago da
vida social, é “simultaneamente principio de sentido para aqueles
que o habitam e principio de inteligibilidade para quem o observa.”
(AUGE, 1994, p. 51).

Além das possibilidades turisticas, os gestores e parte da
comunidade de lugares demonstram interesse em desenvolver a
marca local, visando reforcar a identidade do lugar e ampliar
possibilidades de negocios com outras partes do mundo. Isso é
evidente em diferentes expressdes internacionalmente conhecidas
como: brand place ou place branding, city branding, country brand,
nation branding e destination branding, entre outras que,
atualmente, participam dos discursos académicos, politicos e
negociais em ambito territorial. Para um alinhamento ideoldgico-
conceitual, nesta pesquisa trabalha-se com o termo place branding e
sua tradugio para o portugués - marca-lugar -, na medida em que
ele abarca as diferentes escalas territoriais, podendo ser entendido
como uma cidade, um pais, um bairro, uma universidade e assim
sucessivamente, desde que sejam dotados de significado e
significagdo e possam ser trabalhados a luz do branding
(KAVARATZIS; WARNABY; ASHWORTH, 2015; ANHOLT, 2005;
ESTEVES, 2016).

No universo gerencial de lugares, continuamente, o termo
place branding ganha espaco, mas o aprimoramento de estratégias e
acoes ainda é necessario, requerendo maior compreensdo e mais
conhecimentos sobre a constante expansdo da diversidade e da
complexidade dos fatores objetivos e, especialmente,
intersubjetivos, que sdo envolvidos na proposicdo e na gestdo de
iniciativas e negocios diretamente relacionados a marca-lugar.

No contexto histérico-social, sdo estreitas as relagdes entre as
areas de Design e Branding, contudo, a situacdo atual requer
inovagdes, capazes de estabelecer relagdes sensoriais, emocionais e
simbédlicas com usuarios e consumidores, transcendendo os
atributos tangiveis e possibilitando o fortalecimento ou a cria¢cdo do
elo emocional com a marca-lugar (BATEY, 2010; GOBE, 2010;
KAPFERER, 2003). A experiéncia é o fator fundamental para a
sobrevivéncia das marcas, ja vem sendo estudada no ambito do
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design ha algum tempo e assume mais importancia na medida em
que os consumidores sdo mais exigentes, requerendo maior
significado para a marca, a partir de experiéncias tnicas.

Em contrapartida, ainda existem questdes que requerem um
olhar mais atento, principalmente no que se refere as demandas de
como trabalhar os lugares nio apenas como ‘produto’ e transforma-
los em mercadoria, colocando-os nos mapas das rotas turisticas e
vendendo imagens ‘globalizadas’ (SANCHEZ, 2010). Trata-se de
refletir as singularidades e particularidades que constituem a
identidade de cada lugar, a fim de que a gestdo da marca possa
influenciar positivamente seu desenvolvimento e,
consequentemente, a qualidade de vida de todos os residentes e
atores sociais que o compdem. Sob a perspectiva do place branding,
ha nos lugares um contato direto entre pessoas e a comunidade do
entorno, o ar fresco, o estar ao ar livre, os prazeres gratuitos da vida,
experiéncias e informagdo (GEHL, 2015).

A demanda por trabalhar a marca de um lugar tem surgido
como importante instrumento do chamado “novo planejamento
urbano”, que busca a producdo de imagens orientadas
principalmente para a internacionalizacao, com modelos de gestdo
que pouco parecem se preocupar com as questdes identitarias e
auténticas de todos os atores que compdem a vida no ambiente do
lugar (GEHL, 2015; SANCHEZ, 2010). Tais praticas produzem
imagens apenas como mercadorias, reforcando as tendéncias de
consumo de servicos e eventos recreativos e circuitos culturais, o
que, por consequéncia, resulta em experiéncias, tanto para
moradores quanto para turistas, que ndo sido condizentes com as
identidades locais e sua realidade, mas construidas por estratégias
de marketing que buscam apenas uma boa imagem mercadolégica.

De maneira independente de suas singularidades, os
territérios e lugares acabam dispondo de marcas e imagens de
marca muito semelhantes entre si. Isso propde experiéncias
similares, especialmente as que sdo configuradas por padroes
globalizados. Discute-se entdo o porqué de os lugares
necessariamente precisarem de estratégias de gestdo de marca e
como eles podem, a partir da identificagio de suas qualidades
essenciais, ou seja, do seu DNA, propor aos moradores, turistas e
visitantes experiéncias inicas e memoraveis.

O place branding busca trabalhar no sentido de utilizar os
conceitos norteadores de gestdo de marcas, para a identificacdo e
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perpetuacdo das caracteristicas auténticas do lugar, colocando-as no
centro das atividades projetadas para dar forma a um lugar, nao
apenas a sua imagem, mas impactando positivamente outros
aspectos que se fardo necessarios. Trata-se de um esfor¢o para
validar de maneira favoravel os ativos e circunstancias presentes as
necessidades futuras do lugar (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005;
KOTLER; HEINER; REIN, 1993).

Na criacdo e gestdo de marcas-lugar, em maior ou menor
escala, busca-se compreender o lugar, suas diferentes identidades e
culturas no sentido de validagdo de uma identidade unica
representativa. Para isso, o place branding vale-se de estratégias e
técnicas multidisciplinares que buscam capacitar um lugar a
desenvolver e construir suas potencialidades, pois se compreende
que assim como as marcas de produtos e servigos, os lugares em
certos niveis também competem por poder, influéncia,
investimentos, entre outros objetivos, seja trabalhando seu
posicionamento no ambito externo, seja no interno, junto aos seus
atores locais (Figura 1).

Figura 1. Visdo multidisciplinar de place branding

Branding

Fonte: Criado pela autora a partir de Esteves (2016, p. 208).

Parte-se também da andlise e percep¢do relacionadas a
importancia das marcas para as sociedades e para as culturas, uma
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vez que sdo capazes de influenciar comportamentos, direcionar
demandas e modificar aspectos sociais que impactam em diferentes
niveis. Isso nos leva a afirmar, como estudiosos de design, branding
e comunicacdo, que as relagdes entre projetacdo e recepcdo dos
conceitos de marca passam por processos cada vez mais complexos.

Pensar e trabalhar os aspectos relacionados a gestio de
marcas e consequentemente as experiéncias de uma marca é uma
area desafiadora para profissionais e pesquisadores. Dessa forma,
ndo podemos apenas produzir e consumir marcas sem pensar sobre
qual a responsabilidade que temos nesse contexto. Principalmente
porque o design como projeto evidencia que as experiéncias de
marca sdo carregadas de intencionalidades e funcionalidades e
podem ser previamente planejadas.

Nesse contexto, design e branding, a partir de suas
construcdes transdisciplinares e conceitos vindos de 4reas
complementares, assumem-se como as principais fontes de
metodologias, métodos, técnicas, processos e recursos potenciais
para a projetagdo de experiéncias de marca e ainda, mais
especificamente, projetos de experiéncias de marca-lugar. Além
disso, o design colabora com o pensamento de que os lugares
podem ser pensados para e com as pessoas, a fim de melhorar a
qualidade de vida, o uso dos recursos e a interacdo homem versus
espaco como um todo.

O crescente interesse na pesquisa cientifica pelo tema place
branding reflete-se também em outros interesses como no ambito
gerencial dos lugares, principalmente pela necessidade atual que os
lugares enfrentam de repensar suas estruturas. Um dos principais
sintomas a ser considerado pelos lugares é que de acordo com o
relatério da ONU 2018, 55% da populagdo mundial vive atualmente
em dareas urbanas, o que em 1950 representava apenas 30%. O
mesmo estudo estima que em 2050, 68% da populagdo mundial
sera urbana. Isso impacta diretamente na forma de ver e repensar
as estruturas dos lugares.

Mundialmente é possivel observar que muitos lugares ja
estdo trabalhando com place branding de maneira a potencializar
seus ativos e repensar a visdo local. Observam-se resultados
positivos como reflexo de um trabalho de gestdo de marca em
paises como Espanha, Portugal, Colombia, Holanda, entre outros.
Tais lugares, além de melhorar a atragdo de turistas, visitantes e
investimentos, apresentam uma mudanga perceptivel na qualidade
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de vida. No Brasil, entretanto, as discussbes e desenvolvimento de
praticas de place branding ainda estio em fase inicial, sdo poucas as
iniciativas de sucesso ja documentadas e publicadas que se alinham
as premissas de desenvolvimento da marca-lugar. Muito do que esta
sendo realizado refere-se diretamente a marketing de lugar
criacdo de uma imagem comercial positiva, o que comumente é
erroneamente utilizado como sinénimo de place branding.

Acredita-se que trabalhar com a gestdo da marca-lugar é
propor uma reflexdo para os diferentes atores sociais que se
relacionam com ele, de forma a apoiar mudangas significativas na
qualidade de vida do lugar a partir da identificagdo de seus valores
auténticos e da construgido de experiéncias que sejam capazes de
encantar, atrair e reter tudo aquilo que é necessario para o
desenvolvimento do lugar.

Observa-se que o termo ‘experience’ - experiéncia - vem se
apresentando com mais frequéncia quando o assunto é branding e
place branding, particularmente ligados ao estabelecimento de
vinculos estético-emotivos e de valor simboélico. Como afirma Fadel
(2015), projetar para experiéncia é um processo de grande
complexidade, pois significa realmente praticar o design centrado
no usuario. Isso requer do designer uma compreensdo maior acerca
de quem é o usudrio, o que ele quer, como sente, o que percebe,
como e porque ele consome, entre tantos outros fatores.

As praticas de projetacdo para experiéncias, no contexto do
design, em sua maioria, focam-se em questdes relacionadas a
interfaces digitais, estabelecendo critérios de interacdo, informagao
e usabilidade, que visam garantir ao usudrio a apreensdo mais
rapida e eficiente de como ele atinge seu objetivo final sem
dificuldades. Acredita-se que design para a experiéncia é o conceito
capaz de fornecer um entendimento mais amplo sobre como atuar
na projetacdo de experiéncias em todos os niveis, sejam elas
corporativas, institucionais, territoriais, pois o design para a
experiéncia pensa e concebe projetos a partir do olhar de todos os
pontos de contato com os diferentes atores e se preocupa com o
valor percebido ao final dos processos. Assim, o design para a
experiéncia pode ser percebido como uma abordagem que
considera e atua com a forma da comunicacdo e o contetido em
todos os seus pontos de contato (AIGA, 2000).

Em relacdo a projetacdo de experiéncias no branding, os
esforgos localizam-se em entregar, por meio de produtos, servicos e
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ambientes, os conceitos relacionados ao universo da marca, de
forma que o publico receba o mesmo discurso nos mais variados
pontos de contato, sem que a mensagem da marca sofra
interferéncias.

Parte-se do pressuposto de que a identificacdo da esséncia da
marca, sua carga genética fundamental (KAPFERER, 2003), est4 na
base do processo de constru¢io da experiéncia de uma marca, seja
ela de base territorial ou nio, pois é a partir do momento em que
uma marca identifica seus valores mais auténticos, seu diferencial,
ou seja, seu DNA, que é possivel verificar quais elementos
fundamentais devem ser levados em consideragio no
desenvolvimento das estratégias de marca e nos aspectos
encontrados na interacdo entre o individuo e uma marca. A
prerrogativa desta tese é que a esséncia da marca é um processo de
identificacdo que deve ser conduzido de maneira cocriativa e que
sera fundamental para toda a criacdo e gestdo de uma marca.

Porém, alcancar o alinhamento entre a estratégia da marca e a
experiéncia final é um dos principais desafios para designers e
equipes de projeto de marcas. Quando direcionado a gestdo de
marca-lugar, esse desafio torna-se ainda mais complexo, pois o
lugar ndo deve ser trabalhado a luz de praticas de branding
comercial. Sua complexidade demanda o envolvimento dos
diferentes atores sociais locais, o levantamento de uma série de
variaveis inerentes ao contexto local, entre outros fatores que
devem ser considerados.

A gestdo da marca tem que canalizar e transformar a
estratégia de marca em uma solucdo que resulte em experiéncias
relevantes para as pessoas. Isso nem sempre € ficil e os designers e
equipes de projeto acabam nao conseguindo trabalhar de maneira a
otimizar tempo, recursos e atingir resultados de forma eficiente.

No entendimento sobre a experiéncia, deve-se levar em
consideracdo a memodria, como parte do processo que contribui
para a composicdo das experiéncias dos individuos, e sua relacao
com o presente, ja que ela possibilita a compreensao de atividades
relacionadas tanto ao passado quanto a imagina¢do do futuro em
funcao da ligagdo que se pode estabelecer entre os fatos (CARDOSO,
2012). Na rememoracdo esta o reconhecimento de momentos e a
ligacdo de coisas ja vividas, histérias do passado e fatos do
cotidiano. No processo de imaginar o futuro, estd a familiaridade,
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que a partir do passado, pensa em coisas que podem ser repetidas
no futuro (DEWEY, 2010; GOFFMAN, 2012; RODRIGUES, 1999).
Considerando a problematizacdo até aqui discutida, a
questdo-problema que se apresenta é a seguinte: como orientar
equipes de projeto no desenvolvimento e projetacio para
experiéncias associadas a marca-lugar (place branding)?

1.2 PRESSUPOSTO DA PESQUISA

O pressuposto para a construgdo desta tese é a de que com a
definicdo de conceitos, elementos e hierarquias que compdem a
experiéncia de marca no contexto do place branding sera possivel
compor um framework conceitual para orientar os designers no
desenvolvimento e projetacdo para experiéncias associadas a
marca-lugar.

Nessa perspectiva, a experiéncia da marca podera ser
pensada do ponto de vista do design, ndo como um fendmeno
espontdneo, mas carregado de intencionalidade e referencial. Ainda,
acredita-se que é no entendimento do conceito de experiéncia para
o design e na categorizacdo das experiéncias, de acordo com sua
esséncia, ou seja, como elas podem ser formadas junto ao publico,
que se encontra a base para a composicdo de um framework
conceitual para orientar a projetacdo da experiéncia de marca-lugar.

1.3 OBJETIVOS

Buscando solucionar o problema de pesquisa apresentado e
verificar a hipdtese de pesquisa foram propostos os objetivos desta
tese.

1.3.1 Objetivo geral

Propor um framework conceitual para orientar equipes de
projeto, em associacdo com valores essenciais da marca-lugar, no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar (place branding).
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1.3.2 Objetivos especificos

e Selecionar elementos, aspectos e procedimentos necessarios e
suficientes para a composicdo de um framework conceitual de
projetacdo de experiéncias associadas a marca-lugar.

» Descrever o processo de projetacdo de experiéncias associadas a
marca-lugar aplicado ao desenvolvimento e fortalecimento dos
valores essenciais da marca do lugar.

e Estruturar hierarquicamente e sequencialmente os elementos,
aspectos e procedimentos necessarios e suficientes para a
composicdo do framework conceitual para orientacdo de equipes de
projeto no desenvolvimento e projetacio de experiéncias associadas
a marca-lugar (place branding).

1.4 JUSTIFICATIVA E MOTIVACAO

Place branding é tematica recorrente nos debates sobre
desenvolvimento e futuro dos lugares em ambito mundial,
configurando-se como uma tendéncia que circula nas pesquisas
académicas e interesses gerenciais e politicos. Trata-se de uma
tematica complexa, pois envolve muitas circunstancias e atores com
olhares, interesses e objetivos distintos para um determinado lugar.
A marca de um lugar deve ser capaz de gerenciar os atributos
tangiveis e intangiveis do lugar, impactando positivamente e
melhorando os aspectos relacionados a sua promessa de marca,
como qualidade de vida, infraestrutura, entre outros.

Mais do que desenvolver uma estratégia de place branding,
que resultard na construcdo de uma imagem do lugar, é necessario
ter em mente as caracteristicas humanas, culturais e identitarias do
lugar. Sdo elas as principais responsaveis pela constru¢do dos
significados e das vivéncias, das memoérias e das experiéncias
daqueles que fazem parte do publico do lugar.

As experiéncias da marca-lugar devem ser construidas, assim
como sua marca, com a participacdo de stakeholders e opinion
makers que a constituem, das esferas governamentais, responsaveis
pela gestdo da marca, passando pelos moradores, que possuem
expectativas e constroem sua vida a partir dos fluxos locais,
chegando aos turistas, que tém desejos e necessidades relacionados
a estadia naquele lugar.
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Dessa forma, a investigacdo desta tese justifica-se em relacdo
a sua contribuicdo académica, uma vez que se posiciona em uma das
areas do Design e desenvolve-se a partir de discussdes sobre
branding, brand experience e place branding, buscando dar conta de
compreender questdes inerentes a conceituacdo, composicio e
projetagdo da place brand experience (Figura 2).

Justifica-se também a partir do levantamento do estado da
arte e de publicacdes convergentes, com suporte em uma revisiao
sistemdtica da literatura, que, segundo Sampaio e Mancini (2007),
proporciona um resumo das publicacdes e evidéncias acerca de um
tema especifico. Essa etapa proporcionou a verificagio de uma
lacuna em relacido a pesquisas cientificas focadas na orientagio de
projetacdo de experiéncias de marca-lugar.

A revisdo sistematica da literatura iniciou com o
desenvolvimento do projeto de qualificagdo no ano de 2016 e foi
refinada em 2018, a partir de indicacdes e melhorias no processo de
investigacdo, bem como buscando verificar novas publicacdes e
trabalhos mais recentes. Como bases de pesquisa definiram-se:
Emerald, Scopus, Science Direct, ProQuest e Portal de Periddicos
Capes, definidos a partir de sua relevancia e do amplo acervo que
disponibilizam. Utilizou-se a busca no Portal de Periddicos Capes
por se tratar de um local que concentra a indexacdo de diferentes
bases de dados de artigos cientificos, buscando verificar se os
resultados encontrados nas demais bases estavam de acordo com
esse indexador. Assim, optou-se por excluir os artigos duplicados
encontrados no periédico Capes, mantendo as demais bases
consultadas.

Figura 2. Relagdes multidisciplinares da pesquisa
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Fonte: Elgbi(r)rlr'ada ﬁreilaiéutora (2018).
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Delimitou-se o periodo de publicacio entre 2013 e 2018,
aplicando-se os descritores em portugués e inglés para potencializar
os resultados. Os critérios de selecio definidos foram: buscar
somente artigos nos idiomas inglés, portugués e espanhol, com
descritores-chave contidos no titulo, no resumo e nas palavras-
chave.

Primeiro buscou-se investigar os temas da pesquisa de
maneira individual, definindo-se os descritores-chave em duas
etapas: branding; place branding; brand experience e place brand
experience e suas respectivas tradugdes para o portugués.

A busca utilizando o descritor branding, nos portais
selecionados, resultou em um total de 7.389 artigos (Tabela 1). Do
total de artigos encontrados nessa busca, foram retirados 80
arquivos duplicados, restando 7.309 artigos para a leitura de titulos
e palavras-chave para verificar a pertinéncia com a fonte de estudo.
Dessa selecdo resultaram 24 artigos para leitura dos resumos e a
selecdo final de 11 trabalhos que foram lidos na integra. Ressalta-se
aqui que muitos artigos encontrados tratavam de apresentacdao de
cases e por isso ndo foram considerados para a leitura, pois a busca
era por referéncias que apresentassem novos direcionamentos as
pesquisas em branding.

Tabela 1. Resultados da pesquisa por branding

Base de dados Publicacbes
Emerald 316
Scopus 2.684
Science Direct 3.643
Proquest 746
Total 7.389

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Na busca com o descritor-chave place-branding, obteve-se um
total de 2.831 artigos, o que demonstra uma diminui¢ao
significativa quando direciona-se o foco da pesquisa em branding
para o contexto da marca-lugar, sendo a base com maior nimero de
publicagdes a Science Direct (Tabela 2). Além disso, destaca-se que
nessa busca, os resultados em portugués foram quatro publica¢des.

Dessa etapa de selegio foram retirados os artigos
encontrados em mais de uma base de dados. Na sequéncia foram
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lidos os titulos e palavras-chave para verificar a pertinéncia com a
fonte de estudo. Apds essa triagem, resultaram 70 artigos cujos
resumos foram analisados a fim de encontrar aqueles que possuiam
alinhamento com a investigacdo em desenvolvimento. Assim,
chegou-se ao total de 25 artigos que foram lidos integralmente.

Tabela 2. Resultados da pesquisa por place branding

Base de dados Publicacgoes
Emerald 114
Scopus 478
Science Direct 1.970
Proquest 251
Total 2.813

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

O descritor-chave brand experience resultou em 3.208 artigos
(Tabela 3), observando-se um aumento significativo nas publica¢des
de 2016, acompanhado de uma diminui¢do no ano de 2017 e novo
aumento em 2018.

Da pesquisa foram retirados os artigos encontrados em mais
de uma base de dados, 22 no total e, em seguida, foram lidos os
titulos e palavras-chave para verificar a pertinéncia com a fonte de
estudo. Apods essa triagem, resultaram 79 artigos que foram
selecionados para a leitura dos resumos e analise da viabilidade de
leitura final. Assim, obteve-se o total de 20 artigos, separados e
analisados de acordo com o seu enfoque conceitual.

Tabela 3. Resultados da pesquisa por brand experience

Base de dados Publicagoes
Emerald 43
Scopus 869
Science Direct 1.839
Proquest 457
Total 3.208

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Na busca individual dos descritores-chave, o termo place
brand experience retornou um total de 971 artigos nos bancos de
publicacbes analisados (Tabela 4). Por fim, excluidos os artigos
duplicados, realizou-se a leitura dos titulos e palavras-chave dos
artigos para verificar a pertinéncia com a fonte de estudo. Apés essa
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triagem, restaram 58 artigos para leitura dos resumos e verificagao
da viabilidade de leitura final, totalizando 12 artigos.

Tabela 4. Resultados da pesquisa por place brand experience

Base de dados Publicagoes
Emerald 7
Scopus 93
Science Direct 864
Proquest 7
Total 971

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Na segunda etapa da revisao sistematica, os descritores-chave
foram agrupados com o objetivo de buscar resultados mais focados
ao proposto por esta tese, ficando assim definidos: (“framework”
AND “place branding” AND “experience methodology” AND “brand
experience”), mantendo-se os mesmos critérios de selecdo definidos
anteriormente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 5.

Do total de artigos encontrados nessa busca, foram retirados
25 arquivos duplicados, restando 904 para a leitura de titulos,
resumos e palavras-chave, a fim de verificar a pertinéncia com a
fonte de estudo. Dessa selecdo, resultaram 44 artigos para leitura na
integra, na qual se observou o objetivo do estudo, a abordagem,
conceitos trabalhados e autores citados. Apds a leitura, foram
selecionados 20 artigos que apresentaram ligacdo direta com o tema
desta pesquisa.

Tabela 5. Resultados da pesquisa descritores agrupados

Base de dados Publicagoes
Emerald 241
Scopus 68
Science Direct 36
Proquest 559
Total 904

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

O desenvolvimento da revisdo integrativa permitiu uma
avaliacdo do estado da arte e um mapeamento dos principais
trabalhos e autores nos ultimos cinco anos, possibilitando, assim, o
reconhecimento de diferencas e semelhangas entre os estudos,
principalmente no que diz respeito ao uso de autores relacionados
aos conceitos de brand experience e place branding. Autores como
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Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), Schmitt (2000) e Pine e
Gilmore (1999) sdo recorrentes nas pesquisas sobre brand
experience e place brand experience.

Sobre a orientacdo da projetacdo de experiéncias no contexto
da marca-lugar, foram trés os artigos com alguma relacdo direta
com o tema, dos autores Yao, Wang e Liu (2013), propondo
especificamente um sistema de identificagdo de brand experience e
retomando conceitos ja trabalhados por outros autores, Lopez
(2010), discutindo as relagdes entre design, planejamento urbano e
arelacdo entre os significados inicos do lugar e das experiéncias do
lugar, e, por fim, o trabalho de Hanna e Rowley (2013) que aborda
especificamente a experiéncia da marca-lugar sob a perspectiva da
participacdo de diferentes stakeholders e opinion makers e enfatiza
elementos inerentes a place brand experience.

Nos demais estudos, percebeu-se apenas o levantamento de
elementos, dimensoes e fases, mas sem uma estrutura clara sobre
seu funcionamento. A revisdo evidencia a lacuna e oportunidade
para o desenvolvimento desta tese na qual o aprofundamento dos
estudos busca a proposicdo um framework conceitual para orientar
equipes de projeto no desenvolvimento e projetagdo de
experiéncias associadas a marca-lugar (place branding).

Justifica-se, além do ambito académico, a questdo social da
pesquisa, por direcionar os esfor¢os a repensar os lugares a partir
das pessoas e com vistas a melhora-los com/e para as pessoas. O
contexto econdmico e social atual demanda de todos os
profissionais um olhar mais critico sobre o fazer e os impactos que
cada um tem no contexto macro da sociedade. O branding como
ferramenta potencial, pode ndo apenas atuar com a meta de vender
mais e conquistar mais clientes, mas sim de colaborar com o
desenvolvimento de marcas melhores, de lugares melhores. Dessa
forma, justifica-se o tema de maneira a potencializar um re(pensar)
o lugar também do place branding, como uma forma de melhorar e
potencializar os atributos tangiveis e intangiveis locais, com
objetivos e interesses que gerem resultados positivos para a maior
parte dos atores que compartilham do lugar.

Por fim, justifica-se o interesse pessoal da pesquisadora no
desenvolvimento da investigacdo, pois como profissional da area,
atua ha 10 anos na criagdo e desenvolvimento de estratégias de
branding, nos diferentes contextos - comercial, organizacional sem
fins lucrativos e de place branding. Na docéncia no ensino superior,
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nos cursos de Publicidade e Propagada e Design da Universidade
Comunitaria da Regido de Chapec6 - Unochapeco, trabalha com as
disciplinas relacionadas a branding, metodologias de design grafico,
planejamento e estratégias de comunicagdo, entre outras, além de
orientar trabalhados de conclusdo de curso em branding, brand
experience e place branding.

Como pesquisadora, integrante do grupo de pesquisa LOGO -
Laboratério de orientacdo da génese organizacional, da UFSC,
Universidade Federal de Santa Catarina, participou de mudangas e
direcionamentos da metodologia TXM Branding e junto com os
demais pesquisadores desenvolve projetos com o objetivo de
potencializar as pesquisas de branding.

E, por fim, como estudante do Programa de P6s-graduagido em
Design da UFSC, trata-se de um projeto que visa dar continuidade a
um processo de pesquisa iniciado durante o mestrado, apresentado
como dissertacdo no primeiro semestre de 2014, com resultados
que se mostraram viaveis para a constru¢io do conhecimento para a
area do Design, abrindo oportunidade para o desenvolvimento de
uma nova pesquisa, agora com um carater de maior
aprofundamento e ineditismo.

1.5 DELIMITAGAO

A delimitacdo desta pesquisa se constrdi ao considera-la um
recorte sobre a multidisciplinaridade de seus assuntos e
estabelecendo conexdes e reflexdes que permitem compreendé-los.
Os temas incluidos nessa percepcdo sdo: branding, place branding,
brand experience e place brand experience.

Propde-se, como ponto de vista central da pesquisa, a
projetacdo de experiéncias de marca-lugar, partindo-se da
concepcdo de que sé serd possivel chegar a projetacdo da
experiéncia mediante o desenvolvimento de uma etapa inicial de
projeto de place branding. Parte-se de pressuposto de que para o
desenvolvimento das estratégias de experiéncias de marca-lugar,
primeiramente, é preciso ter estabelecido o0s conceitos
fundamentais que norteiam a esséncia da marca, ou seja, as
caracteristicas definidas pelo seu ‘DNA’. O foco principal proposto
pelo DNA da marca é validar personalidade e identidade, para que
essas caracteristicas possam, posteriormente, ser replicadas em
toda e qualquer manifestagdo da marca.
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Acredita-se que com os conceitos do DNA estabelecidos, a
tomada de decisdo estratégica por parte de uma marca se torna
mais clara. Assim, busca-se delimitar o propdésito e posicionamento
e demais conceitos norteadores, elaborados sob a perspectiva da
cocriagao.

O objetivo ja apresentado é propor um framework conceitual
para orientar equipes de projeto no desenvolvimento e projetagdo
de experiéncias associadas a marca-lugar (place branding) que
estejam em associacdo com valores essenciais da marca-lugar, para
que exista um alinhamento entre a estratégia da marca e da
experiéncia final da marca-lugar.

1.6 ORIGINALIDADE, INEDITISMO E ADERENCIA AO PROGRAMA
DE POS-GRADUACAO

A tese aqui proposta tem sua originalidade e ineditismo
baseada na revisdo sistemdtica e na revisio da literatura
especializada, que ndo identificou publicagbes que estabelecam
relagdes entre place branding e brand experience, com o objetivo de
orientar designers e equipes de projeto no desenvolvimento e
projetacdo de experiéncias de marca-lugar.

Dessa maneira, por se tratar de um tema de grande
complexidade, entende-se que esta investigacdo ndo tem o objetivo
de esgotar o assunto, mas sim de apresentar-se como uma
contribuicdo cientifica aos estudos da area do design e branding,
especificamente pela 6tica do place branding, propondo novos
olhares e uma forma de pensar sobre as marcas-lugar e a projetacao
de experiéncias de marca-lugar.

Esta tese tem aderéncia ao Programa de Pds-graduacdo em
Design da Universidade Federal de Santa Catarina, pois busca
propor um framework conceitual para orientar equipes de projeto,
em associagdo com valores essenciais da marca-lugar, no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar (place branding), visando melhorar processos e
consequentemente influenciar na qualidade de vida dos atores
relacionados aos lugares.

A proposta esta alinhada e direciona-se ao cumprimento do
objetivo exposto pelo programa de Pés-graduagdo em Design que é
o de “abordar o Design como inovacdo, metodologia e técnica
resultando em artefatos, servicos e processos para o
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desenvolvimento politico, social e econdmico.” De forma mais
especifica, o trabalho esta inserido na linha de pesquisa em Gestao,
que “redne pesquisas com base na Gestdo Estratégica do Design,
aplicada a organiza¢des de base tecnoldgica e social, incluindo
setores de alto incremento tecnolégico e também setores
comunitarios.”

1.7 METODOLOGIA DA PESQUISA

Os direcionamentos metodoldgicos que compdem o processo
da pesquisa cientifica sdo fundamentais para a construcdo do
conhecimento, pois é a partir deles que serdo desenvolvidas as
operacdes mentais e técnicas e a praxis da pesquisa sera
constituida. Gil (2008, p. 27) define método como “caminho para se
chegar a determinado fim. E método cientifico o conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicos para se atingir o
conhecimento.”

A abordagem geral da pesquisa realizada é qualitativa e
fenomenolégica. Primeiramente, houve um estudo descritivo,
composto por pesquisa exploratéria, pesquisa bibliografica e
documental e de campo, com a consequente descricdo do que foi
estudado. Tradicionalmente, como propde Triviios (1992), no
estudo descritivo, observam-se os fenOmenos em seu contexto, sem
interferir na realidade estudada. Por isso, na primeira etapa da
pesquisa, foi realizada a descricdo de conceitos, teorias, recursos e
procedimentos ja conhecidos e relacionados com a tematica em
estudo.

Buscou-se, também, identificar e selecionar conceitos,
elementos, aspectos e procedimentos que deveriam ser
considerados e aplicados na proposi¢cdo do framework conceitual
para orientar equipes de projeto no desenvolvimento e projetacao
de experiéncias associadas a marca-lugar (place branding),
associado ao desenvolvimento e ao fortalecimento da marca de
lugar, no contexto de atuacdo em place branding.

As etapas de composicdo, avaliacdo e proposicdo do
framework conceitual caracterizam mais especificamente a pesquisa
aplicada, porque isso foi realizado para “contribuir para fins
praticos, como solu¢do mais ou menos imediata do problema
encontrado na realidade.” (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 78).
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O processo como um todo foi parcialmente configurado como
uma abordagem tedrico-documental, constituindo sua etapa
cientifica (MARCONI; LAKATOS, 2010). Mas, também, os estudos
realizados sdo aplicados no desenvolvimento do framework
conceitual, configurando um processo cientificamente estruturado e
tecnologicamente aplicado. Isso porque foi apoiado em
procedimentos cientificos e tecnolégico-projetivos.

Trata-se do desenvolvimento de um processo reflexivo,
sistemdtico, critico e aplicado, permitindo a descoberta, a
organizacdo e a aplicagdo do conhecimento, como um caminho para
o entendimento de uma realidade e para a atuagdo sobre essa
mesma realidade.

1.7.1 Etapas da pesquisa

Na primeira etapa houve o estudo descritivo dos elementos
tedricos e dos arranjos praticos e gerais, os quais possibilitaram e
justificaram a interacdo entre branding, marca-lugar (place
branding), experiéncia de marca (brand experience) e experiéncia da
marca-lugar (place brand experience). Assim, seguindo o previsto
por Valentim (2005), na pesquisa descritiva foram desenvolvidos os
seguintes estudos:

a)estudos ‘exploratérios’ para o levantamento de fontes
tedricas e documentais, sendo que isso foi realizado, inclusive, com
revisdo integrada de literatura, como apresentado anteriormente.
Os estudos exploratdérios permitem ao pesquisador um maior
conhecimento em torno de determinado problema, pois
aprofundam a hipétese de pesquisa em uma realidade especifica
para posteriormente aplicar outras técnicas de pesquisa (TRIVINOS,
1992);

b)estudos tedricos ou bibliograficos sobre conceitos e
argumentos pertinentes as areas do conhecimento relacionadas a
tematica de pesquisa, caracterizados por consultas e estudos de
fontes secundarias. A pesquisa bibliografica é indicada para o
levantamento, selecdo e documentagdo de bibliografia ja publicada
sobre o tema em estudo (LAKATOS; MARCONI, 2010). O
desenvolvimento dessa etapa de pesquisa foi precedido pela revisao
sistémica de literatura, que identificou os principais autores citados
em artigos cientificos, trabalhos publicados, entre outras fontes,
direcionando a escrita. A pesquisa bibliografica contribui para
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ordenagdo das informacdes sobre a realidade pesquisada e selecio e
intepretacdo dos conceitos, elementos, aspectos e procedimentos
que deveriam ser considerados e aplicados na proposicdo do objeto
de estudo da tese;

c)pesquisa documental em que foram exploradas fontes
documentais de pesquisa, tais como relatérios de pesquisa e indices
de classificagdo em place branding e andlise dos materiais criados
pelos especialistas no workshop criativo de avaliacio do framework.
0 que diferencia a pesquisa documental da pesquisa bibliografica “é
que a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos
ou nio, constituindo o que se denomina de fontes primarias. Estas
podem ser feitas no momento em que o fato ou fendmeno ocorre, ou
depois.” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 174);

d)estudos de campo fizeram-se necessarios a medida em que
se compreende que a marca-lugar é resultado do compartilhamento
de identidades locais dos atores que compdem o lugar, de modo que
ndo é possivel pensar a marca de um lugar sem envolver a
participacdo de sua comunidade. Dessa forma, tornou-se igualmente
fundamental identificar as percepg¢des sobre place branding e brand
experience, bem como metodologias conhecidas, estudadas e
utilizadas por especialistas da area, baseando-se em dois perfis de
entrevistados: os especialistas brasileiros e os especialistas
portugueses. A pesquisa com os especialistas portugueses foi
possivel durante a realizacdo de estadgio doutoral no exterior,
realizado em Portugal, no programa de Doutorado em Design do
IADE - Universidade Europeia, por intermédio da CAPES, de
outubro de 2017 a fevereiro de 2018;

e)estudos para identificacdo, organizacdo e descricdo de
elementos, aspectos e procedimentos relevantes para os objetivos
previstos, que finalizaram a primeira etapa de pesquisa, norteando
o caminho para a efetivacdo da segunda etapa a ser realizada.

As etapas relatadas anteriormente configuraram a parte
descritiva da pesquisa, que serviu para subsidiar a base conceitual
da proposta de framework, pois a pesquisa descritiva é aquela na
qual se “observa, registra, correlaciona e descreve fatos ou
fendmenos de uma determinada realidade sem manipuld-los.”
(VALENTIM, 2005, p. 136).

A segunda etapa caracteriza a pesquisa aplicada na
composicdo e proposicio do framework conceitual. O
desenvolvimento de pesquisas aplicadas tem o propdsito de motivar
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a busca de conhecimentos dirigidos a solugdo de problemas
especificos (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2008). Nessa etapa
desenvolveram-se:

a)estudos para a estruturacdo do framework conceitual
destinado a orientar designers e equipes de projeto no processo de
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar (place branding). Foram analisados os dados e informagoes
levantados nos estudos tedricos, bibliograficos, documental e na
pesquisa de campo, selecionando os aspectos, elementos e
procedimentos considerados necessarios e suficientes para a
composicado do framework;

b)composicdo  prévia do framework conceitual e
encaminhamento para avaliagdo por especialistas. Descreveu-se o
fendmeno, os conceitos e pressupostos pertencentes a proposta e
apresentou-se a composicao estrutural do framework a partir do
estabelecimento de macro-dimensdes e da caracterizagdo da
composicdo de cada uma e relacdo estabelecida entre elas. Como
sugestdo a aplicabilidade da estrutura proposta, foram criadas duas
ferramentas suporte. O framework conceitual de desenvolvimento e
projetacio de experiéncias associadas a marca-lugar (place
branding) foi submetido a avaliacdo de especialistas, com a
realizacdo de um workshop criativo e observacdo participante da
pesquisadora, bem como a aplicagcdo de um formulario de avaliagdo
individual, encaminhado via e-mail para os especialistas presentes
na atividade;

cJrevisdo do processo e do framework de acordo com os
resultados da avaliagdo. A avaliacdo com os especialistas
proporcionou a visdo de melhorias e incrementos a serem
realizados na versao final a ser proposta. Com o levantamento dos
itens sugeridos durante o workshop e recebidos por meio do
formuldrio de avaliacdo individual o framework conceitual foi
revisado e reestruturado;

d)proposicdo do framework conceitual em atendimento ao
objetivo geral da pesquisa realizada. Por fim, a proposta final foi
estruturada e apresentada, de acordo com os métodos
desenvolvidos ao longo da pesquisa, atingindo o objetivo proposto
pela tese e apresentando resultados positivos quanto sua
viabilidade de aplicacdo no contexto de projetacdo de experiéncias
de marca-lugar (Figura 3).
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Figura 3. Sintese das etapas da pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

1.7.2 Procedimentos de coleta e analise de dados dos estudos
de campo

Os procedimentos de coleta e analise de dados dizem respeito
a escolha das ferramentas adequadas para a condugio do trabalho
dos estudos de campo e foram selecionados a fim possibilitar uma
aproximacdo e um entendimento da realidade a ser investigada
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A coleta de dados buscou identificar as percepgdes sobre
place branding e brand experience, bem como metodologias
utilizadas por especialistas em momentos especificos, baseando-se
em dois perfis de entrevistados: (1) pesquisadores, professores das
areas de pesquisas em design e branding, place branding e turismo
que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado, no
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Brasil e em Portugal; e (2) profissionais, designers referéncia que
atuam na area de branding ou place branding e ja tenham
participado de projetos de desenvolvimento de marca-lugar no
Brasil e em Portugal.

A amostra contou com profissionais e pesquisadores de
diferentes regides do Brasil e de Portugal, com o objetivo de
trabalhar com uma variedade de olhares e com uma possibilidade
de comparacgio entre as realidades dos paises, visto que muitas
cidades portuguesas ja possuem projetos e pesquisas em place
branding, enquanto que no Brasil esses projetos ainda estdo em fase
embriondaria e pouco desenvolvidos .

Os informantes buscados foram especialistas e informantes-
chave, sendo o0s especialistas considerados pesquisadores,
professores e estudiosos da area. Ja informantes-chave sdo aqueles
que tém profundo envolvimento com os aspectos centrais da
pesquisa, ou seja, profissionais que desenvolvem projetos na pratica
(DUARTE; BARROS, 2010).

Em relacdo a amostra, em estudos qualitativos, a escolha
tende a ndo ser probabilistica, mas busca por visdes e relatos que
possam ser diversificados sobre os mesmos fatos. Para a selecao dos
individuos entrevistados nesta pesquisa, foi utilizada a técnica de
amostragem nao probabilistica e intencional, juntamente com a
técnica de snowball sampling. Nesse caso é o entrevistador que
primeiramente seleciona, a partir de juizo particular e da
viabilidade de aplicacdo das entrevistas, os conhecedores
especificos do assunto e pede para que esses indiquem novos
individuos a serem entrevistados (DUARTE; BARROS, 2010).

O tamanho final da amostra de cada um dos grupos
pesquisados foi definido a partir da técnica de saturacdo, ou seja, no
momento em que os dados obtidos passaram a apresentar
redundancia ou repeticdo técnica, e que ndo se tornou mais viavel a
inclusdo de novos entrevistados, pois as informacdes coletadas nao
acrescentavam nenhum olhar diferente do que ja havia sido obtido
(FALQUETTO; FARIAS, 2016).

Para a coleta dos dados, as entrevistas foram semiabertas, ou
seja, possuiam um roteiro-base (Apéndice A), apoiado nas teorias e
conceitos estudados e hipdtese construida e, 3 medida que estavam
sendo aplicadas, possibilitavam a ampliacdo dos questionamentos e
o direcionamento de novas perguntas, enriquecendo o processo e
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obtendo respostas com maior profundidade (DUARTE; BARROS,
2010).

O levantamento e a coleta dos dados com entrevistados no
contexto portugués foi fundamental, pois permitiu o contato com
pesquisadores e pesquisas em desenvolvimento, bem como
profissionais com experiéncias em desenvolvimento de marcas-
lugar internacionais, resultando em dados consistentes e relevantes
para os objetivos da pesquisa. Essa etapa da coleta foi realizada
durante o estagio doutoral no exterior, realizado entre outubro de
2017 e fevereiro de 2018, em Lisboa, Portugal, no Programa de
Doutorado do IADE - Universidade Europeia.

No total foram 13 entrevistados portugueses, pesquisadores e
professores de diferentes universidades, e profissionais de agéncias
e escritorios de design e branding, com experiéncia em projetos de
branding e place branding de Portugal. Os agendamentos das
entrevistas foram realizados previamente e as entrevistas
realizadas pessoalmente, sendo gravadas e posteriormente
transcritas e analisadas.

No Brasil, foram realizadas 12 entrevistas com professores,
pesquisadores e profissionais, da mesma maneira, a coleta
aconteceu de dezembro de 2017 a mar¢o de 2018, com
agendamento prévio. Nesse caso, como o periodo de coleta de dados
acabou coincidindo com o estagio doutoral no exterior, foi
necessaria a adequagdo do método e algumas entrevistas foram
realizadas via Skype. Com o advento da internet e as mudancas da
vida social cotidiana, diversas transformacgoes foram provocadas
impactando inclusive o cendrio das pesquisas nas ciéncias sociais, o
que viabilizou “a coleta de dados por meio de entrevistas on-line,
baseadas no modelo das conversas cotidianas informais que
também ocorrem on-line, e que se tornou um procedimento de
pesquisa sério e viavel.” (NICOLACI-DA-COSTA; ROMAO-DIAS;
LUCCIO, 2009, p. 1).

Foram entrevistados, no total, 25 especialistas nos contextos
Brasil - Portugal. As entrevistas possibilitaram identificar diferentes
formas de perceber e descrever o fendmeno. Acredita-se que “é
possivel, entrevistando pequeno numero de  pessoas,
adequadamente selecionadas, fazer um relato bastante consistente
sobre um tema bem definido.” (DUARTE; BARROS, 2010, p. 68-69).

Apbés o levantamento das informagdes, iniciou-se o
desenvolvimento da andlise de conteddo, em que foi possivel
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sistematizar e categorizar as informacdes obtidas de forma a
interpretar os resultados, tornando-os significativos e validos para o
objetivo da presente pesquisa (BARDIN, 2016). Os dados
sistematizados buscaram identificar, selecionar, organizar e
descrever os elementos, aspectos e procedimentos relevantes para
os objetivos previstos, que finalizaram a primeira etapa de pesquisa,
norteando o caminho para a efetivagio da segunda etapa a ser
realizada. Para a andlise de contetido utilizou-se como suporte o
software MAXQDA, que permitiu a codificagdo dos dados de maneira
a organizar os resultados de forma mais efetiva.

Os entrevistados, no momento da coleta de dados, assinaram
o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice B),
e na andlise dos dados optou-se por substituir os nomes por
numeros precedidos EB, especialistas brasileiros, nas entrevistas no
contexto Brasil, e EP, especialistas portugueses, nas entrevistas no
contexto Portugal. Destaca-se que a participacdo dos entrevistados
se deu de forma voluntaria, sendo o convite realizado via e-mail,
explicando os objetivos e a importancia da realizacio da pesquisa.

1.7.3 Composicio prévia do framework conceitual e avalia¢ao
por especialistas

Os frameworks conceituais estdo ligados a corpos
multidisciplinares de conhecimento e possuem uma estrutura
flexivel, capazes de modificacdo e énfase na compreensdo em vez da
previsdo dos resultados. Eles sdo resultados de processos
qualitativos de pesquisa que comportam o relacionamento e a
sistematizagdo de questdes complexas de maneira a facilitar a
analise (JABAREEN, 2009).

A proposta de framework conceitual de desenvolvimento e
projetacdo de experiéncias associadas a marca-lugar (place
branding) foi construida a partir da adaptagdo do método proposto
por Jabareen (2009), em que as principais etapas foram: (1) leitura
extensiva e categoriza¢do dos dados selecionados, (2) identificando
e nomeando conceitos, (3) desconstruindo e categorizando os
conceitos, (4) sintetizando e integrando conceitos e (5)
estruturando o framework conceitual.

As etapas de leitura, categorizagdo, identificacdo e nomeagao
dos conceitos foram desenvolvidas a partir da identificacdo,
organizacdo e descricdo de elementos, aspectos e procedimentos
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levantados pela pesquisa descritiva, por meio dos estudos tedricos e
bibliograficos e estudos de campo. Na desconstrugio dos conceitos e
nova categorizacdo foram delimitados o fendomeno e as premissas
do framework, e na sintetizacdo e integracdo dos conceitos deixou-
se claras as definicdes e abordagens trabalhadas, para entdo passar
a estruturacdo integrando elementos, sinteses e relagdes e definindo
as dimensdes propostas.

Com a composicdo prévia do framework conceitual
estruturada, submeteu-se a proposta a avaliacdo de especialistas.
Essa atividade foi dividida em dois momentos: realizacdo de
workshop criativo de apresentagdo do framework e formulario de
avaliacdo individual.

1.7.3.1 Workshop criativo e formulario de avaliagdo individual

O workshop criativo foi utilizado como etapa metodolégica
avaliativa desta tese, e procurou simular uma situacdo real de
projeto de experiéncia no contexto de marca-lugar por parte de
designers e especialistas, para permitir a avaliagdo da composicao
prévia do framework.

Como convidados para participar da atividade, selecionou-se
estudantes da quarta turma de especializagdo de nivel Lato Sensu
em Design e Gestdo da Marca: Branding, da Universidade
Comunitaria da Regido de Chapecé - Unochapecd, na qual a
pesquisadora desta tese ministrou, em 2018, a disciplina Pensar, ver
e usar a marca. Além disso, foram convidados especialistas,
professores e pesquisadores da area de design e branding, buscando
mesclar sujeitos envolvidos com o universo académico e com o
mercado.

A atividade foi dividida em cinco grandes etapas: (a)
preparagdo e alinhamento; b) pausa e relaxamento; c) trabalho
cocriativo; d) compartilhamento de ideias; e e) avaliacdo das
atividades. Durante o workshop, foi utilizada a técnica de
observagdo participante, na qual a pesquisadora inserida no
ambiente observou por meio de registros escritos, fotograficos e
audiovisuais, que permitiram a analise posterior.

Como etapa final da avaliagdo dos especialistas, um
formulario individual foi encaminhado, via e-mail, com o objetivo de
identificar a percepcdo de cada participante sobre o framework e
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levantar pontos positivos e sugestoes de melhorias para a revisao
do processo, do framework e da proposta final.

1.8 ESTRUTURA DA TESE

Esta tese possui estrutura organizada em sete capitulos, além
dos elementos pré e pos-textuais. O Capitulo 1 é a introdugao, onde
0os aspectos iniciais da pesquisa, com a contextualizacdo e
problematica, hipétese, objetivos, justificativa e motivacao,
delimitagdo, originalidade, ineditismo e aderéncia ao programa de
po6s-graduacdo e metodologia da pesquisa sdo apresentados. O
Capitulo 2 introduz as discussdes de branding e place branding,
abordando conceitos e significados de marca na atualidade, os
lugares como marca e apresentando recursos e procedimentos para
o estudo de branding e place branding.

No Capitulo 3, o termo experiéncia foi desenvolvido a fim de
compreender sua origem e aplicacdo em diferentes escopos. O
capitulo apresenta a experiéncia de marca e relagdes estabelecidas
no contexto do design, branding e place branding, discute os
conceitos de brand experience e recursos e procedimentos para o
estudo de design para experiéncia e brand experience.

O Capitulo 4 compreende os estudos de campo e o
levantamento de dados com os entrevistados. Apresenta a andlise e
interpretacdo das entrevistas para o desenvolvimento da
composicdo prévia do framework conceitual. Os resultados
permitiram a identificacdo, organizacdo e descricdo de elementos,
aspectos e procedimentos relevantes para os objetivos previstos. A
interpretacdo dos dados coletados em Portugal e no Brasil
proporcionou uma visdo substantiva sobre os conceitos, teorias e
caminhos futuros de place branding e de place brand experience.

No Capitulo 5 é desenvolvida a composicdo prévia do
framework conceitual - PBEX - Place Branding Experience
framework. Sdo elucidados e discutidos os aspectos considerados na
estruturagcdo da proposta. O Capitulo 6, por sua vez, trata da
avaliacdo do framework conceitual junto a especialistas e apresenta
a sintese dos resultados da avaliacdo, com as sugestdes de melhoria
e aspectos a serem analisados na proposta final.

O Capitulo 7 apresenta a proposta final do um framework
conceitual para orientar designers e equipes de projeto no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
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lugar (place branding), ap6s a revisdo do processo e contendo as
melhorias atribuidas apés a avalicao dos especialistas.

Por fim, as consideracdes finais (Capitulo 8) apontam
questodes relevantes sobre o estudo desenvolvido por esta tese de
doutorado, deixando claro o cumprimento do objetivo geral, e
apresentando as principais contribuicdes desta pesquisa para a area
de estudo. Além disso, aponta para oportunidades futuras de
pesquisa.

Em seguida estdo referéncias, apéndices e anexos do estudo.
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2 DO BRANDING AO PLACE BRANDING: CONCEITOS
RELACIONADOS

As mudancas ocorridas no mundo nas ultimas décadas
afetaram significativamente os propdsitos iniciais do design,
entretanto, também proporcionaram a ascensdo das capacidades,
elemento reconhecido como fundamental, para proporcionar
solucdes inovadoras, ambientes que refletem as transformagdes
socioculturais e econdmicas e que envolvem a nova realidade
contemporanea (CARDOSO, 2012).

A economia, antes baseada na oferta de bens e servicos, passa
a ser agora baseada na oferta de significado, na qual os
consumidores demandam das marcas mais do que produtos, mas
experiéncias como elemento central de entrega. Nessa perspectiva é
que se encontram design e branding. Trabalha-se a partir da
perspectiva de que branding é multidisciplinar e aborda
conhecimentos para além do design, a fim de atuar na criacdo e
gestio de identidades unicas, que permitem ao consumidor
identificar e relacionar-se com a marca a partir da personalidade e
sentimentos, que atendem aos seus desejos e expectativas.

No ambito dos estudos de branding, assim como os produtos
e servigos, os territérios e lugares competem entre si e necessitam
desenvolver estratégias que possibilitem a validacdo de uma
identidade e a criacdo de uma imagem unica, oportunizando maior
ligacdo entre sua marca e o publico-alvo. Paises, cidades e regides
passaram a atuar em ambito global e dessa maneira necessitam se
diferenciar, de maneira a potencializar suas qualidades, desenvolver
estratégias competitivas e minimizar fraquezas (FEIJO, 2014).

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura acerca dos
estudos de branding e place branding, promovendo uma reflexao
entre autores, abordagens e conceitos trabalhados, fornecendo um
panorama do atual estado da arte. Tem como objetivo colaborar
com selecdo e intepretagdo dos conceitos, elementos, aspectos e
procedimentos que devem ser considerados e aplicados na
proposicdo do objeto de estudo da tese. Para melhor compreensao,
o capitulo esta dividido em conceitos e posteriormente em recursos
e procedimentos para os estudos de branding e place branding.
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2.1 BRANDING: DO SIGNIFICADO DA MARCA A GESTAO

Compreender a marca na sociedade contemporanea é
compreender a evolu¢do ndo somente dos mercados, mas sim de
toda a sociedade e cultura. O consumidor contemporaneo busca
mais do que um produto, busca um universo capaz de envolvé-lo, de
fazé-lo se sentir pertencente e de oportunizar diferentes vivéncias
com a marca. Nesse sentido, as marcas sdo fenémenos culturais e,
como tais, se tornam mensagens a partir da utilizacdo da linguagem
do design (GOBE, 2010; SEMPRINI, 2006).

O marco de surgimento das marcas é um tema muito
discutido. Para alguns autores, as primeiras marcas tiveram origem
nas artes, sendo comum escultores assinarem seus trabalhos como
uma forma de identificagdo. Alguns acreditam que as marcas
tiveram seu marco inicial na Idade Média, quando comerciantes
necessitavam personalizar suas mercadorias para diferencia-las dos
demais. Nessa o6tica, encontra-se a afirmacdo de Consolo (2015, p.
30) de que “um dos mais antigos simbolos é o de propriedade,
posse, que provavelmente nasceu da necessidade de um individuo
de uma mesma comunidade buscar alternativas para diferenciar as
cabecas do seu rebanho com as do vizinho.”

Entretanto, é somente a partir do século XVII que a marca
passa a ser vista de maneira diferente. Na época era preciso que o
produto fosse o primeiro a ser lembrado pelo comprador e por isso
recebia elementos objetivos, como nomes associados a familia do
produtor, com top6nimos (nomes préprios de lugares), ou
expressdes que mostravam, subjetivamente, sua abrangéncia ou
origem geografica (BATEY, 2010).

Na histéria das marcas o que se percebe é que por muito
tempo a marca foi trabalhada apenas como uma imagem que
identificava um produto. Das corporagdes de oficio (grémios) na
Idade Média, os oleiros no antigo Egito, passando pelas guildas
medievais, da Europa, até chegar aos rancheiros nos Estados
Unidos, a marca comercial sempre foi utilizada para identificacao
(BATEY, 2010). Com a primeira revolucdo industrial, marcada pela
maquina a vapor, no inicio de 1789 e posteriormente com o
surgimento da eletricidade que d& inicio a segunda revolugao
industrial, a marca passa a ser considerada um registro de garantia
para o consumidor (OLIVEIRA, 2015).
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Na sociedade industrial, o aumento dos produtos ofertados
marcou o surgimento de inimeras marcas, porém com a mesma
funcdo de identificagdo, sem trabalhar outro conceito relacionado a
percep¢do em torno dessa identificacdo, diferenciando-se apenas
pelo nome do produtor ou da industria. O design na sociedade
industrial tinha como principal funcio colocar ordem na bagunca
causada pelo estonteante niimero de produtos que eram fabricados
(CARDOSO, 2012).

Com o passar do tempo, a sociedade se transformou, evoluiu
e passou a ter acesso a mais produtos e informacoes. Essa evolucdo
desencadeou, entre outros fatos, a desvinculacdo de conceitos
previsiveis e lineares existentes na atividade das marcas e do
design. Atualmente, é possivel definir marca por diferentes pontos
de vista, seja do design, branding, marketing, comunicacdo e
publicidade, desenvolvimento regional, arquitetura, entre outras
areas que estudam o tema.

Nesta tese, focam-se nas abordagens relacionadas a design e
branding e, consequentemente, suas derivacdes nesses universos.
Considerando a abordagem do design, a marca é “o signo ou conjunto
de elementos visuais que representam uma empresa, instituicdo ou
servico, adotados como elementos identificadores, sobre os quais sao
depositados todo o imaginario construido a seu respeito.” (CONSOLO,
2015, p. 20).

Para  Oliveira (2015), no ambito do Design e da
Comunicagio, o termo trata de uma nog¢do abrangente que envolve o
processo interativo entre os recursos palpaveis e ndo palpaveis,
como sua visdo e relagdo com seu publico, sendo ligadas ao
comportamento humano. Essas caracteristicas colaboram para a
constru¢do de uma imagem mental criada pelos publicos a partir da
sintetizagdo dos aspectos que compdem o que pode ser chamado de
Sistema de Identidade da Marca.

Cabe ao design a construcdo da representa¢do e do sinal
identificador da marca e a combinacdo com todos os elementos que
fazem parte do Sistema de Identidade da marca e suas fungdes. “A
compreensao dos conceitos da marca e sua identidade sé é possivel
se ambos coexistiram.” (CONSOLO, 2015, p. 20).

A concepc¢do de branding alinha-se ao que é abordado pelo
design, na medida em que envolve a estratégia global da marca, a
partir do Design, da gestdo e da comunicagdo, fazendo a gestdo de
todos os elementos que fazem parte do universo da marca. Branding
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pode ser definido como “conjunto de acdes ligadas a administracdo
das marcas, acdes que levam as marcas para além de sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, influenciando nossas
vidas.” (OLIVEIRA, 2015, p. 44).

De acordo com Kotler (2010), com o advento das
tecnologias de informacdo e comunicagio (TIC’s), inicia-se a era da
participacdo, a era do paradoxo da globalizacdo e da sociedade
criativa. O conhecimento ganha espaco a luz da for¢a humana, ha o
aparecimento de um novo tipo de capital, o intelectual. “Questdes de
tempo, ritmo, velocidade e sequéncia fazem parte da a¢io projetual
do designer de comunicacdo em um mundo no qual as interfaces
digitais mesclam-se com o mundo fisico.” (CONSOLO, 2015, p. 22). E
preciso estar atento aos processos de orientagdo e interacao
socioculturais, considerando a percep¢do, a cognicdo e as
tecnologias.

Além disso, com o aparecimento de produtos semelhantes
que acirraram a competitividade, as marcas passaram a ter mais
importancia para a decisdo do consumidor, por isso os processos de
gestao de marca tornaram-se fundamentais (Quadro 1).

Quadro 1. Diferentes usos do conceito de marca
\ Autor(es) \ Funcdo Conceito
Maneiras que as marcas
Conexao emocional com procuram se conectar
Wheeler (2012) . com os clientes e
os clientes

tornarem-se
insubstituiveis.
Ponto de referéncia
perceptual formado pelo
publico ao longo do
tempo, quando entra em
contato com a
organizacao.
A marca é um sistema de
producdo de sentido,
uma estrutura
organizada e
administrada de forma
hierarquizada e coerente
com inimeras
manifestacdes da
organizacao.
Inpi (2015) Sinal de identificacdo Marca é todo sinal

Kapferer (2003) Universo perceptual

Sistema de producio de

Semprini (2006) sentido
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distintivo, visualmente
perceptivel, que
identifica e distingue
produtos e servigos, bem
como certifica a
conformidade dos
mesmos com
determinadas normas ou
especificacdes técnicas.

Rudo (2017)

Marca como promessa seja de qualidade, seja de

A marca é uma promessa,

valor.

Batey (2010)

Percepgao e emogdo

As marcas podem ser
definidas como
percep¢ao e emogao, sao
o composto dos
sentimentos e
associagdes que surgem
a partir da interagdo com
um produto ou servico.

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

Passa-se

A marca contemporanea ndo traiu os produtos,
subordinou sua identidade e sua posicdo com
sua capacidade de propor um sentido e um
projeto que sejam pertinentes e partilhados
por uma parte dos consumidores. A
comunicacdo que constitui a marca deve,
portanto, ser entendida ndo como modalidade
de funcionamento ou como técnica de difusio,
mas como motor semiético, logica de sele¢do,
de organizacdo e de concretizagio de um
projeto de sentido que a seguir é proposto e
trocado com seus publicos. (SEMPRINI, 2006,
p. 82).

entender que a marca, na sociedade

contemporanea, “existe num espaco psicolégico, na mente do
consumidor. E uma entidade perceptual, com um contetido psiquico
definido que é maleavel e dinamico.” (RANDAZZO, 1996, p. 27). As
marcas sdo o resultado das associagbes evocadas no inconsciente
coletivo, capazes de provocar emocdes positivas que diferenciardo o
produto dos ja existentes no mercado. Os significados que elas
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oferecem sdo elementos essenciais na vida cotidiana, pois elas
auxiliam no modo como cada um busca se definir enquanto
individuo e também compreender o mundo a sua volta (BATEY,
2010).

Em mercados nos quais sdo criadas cada vez mais escolhas e
a competitividade e concorréncia pela atencdo aumenta, as marcas
procuram maneiras de se conectar emocionalmente com seus
clientes, tornarem-se insubstituiveis e criar relacionamentos ao
longo da vida. Nesse sentido, as pessoas se apaixonam por marcas,
confiam, acreditam e as avaliam como superiores. Essa percep¢ao
afeta o sucesso de uma marca, seja ela uma startup, uma
organizacdo sem fins lucrativos, um produto, uma cidade ou lugar
(WHEELER, 2012).

Entende-se, portanto, a marca como “o ponto de referéncia
de todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo
comprador ao longo do tempo, quando encontra com os produtos
da marca, sua rede de distribuicdo, seu pessoal, sua comunica¢do.”
(KAPFERER, 2003, p. 20). Se a marca é construida a partir da
percep¢do e emogdes, entdo o processo de construir e gerenciar
significados que produzam um conjunto de percepg¢des positivas na
mente do consumidor pode também ser considerado como
Branding, ou gestao de marcal.

Ressalta-se que a marca ndo é construida apenas pelo
trabalho da organizacdo a partir do design, comunicacdo e
marketing?, ou seja, pelos estimulos que sdo gerados para/no
mercado, mas como um resultado da leitura e da interacdo entre
tais estimulos na mente do consumidor. Assim, do ponto de vista da
empresa, a marca serd uma promessa, do ponto de vista do
consumidor, sera uma série de associacdes.

Além disso, mesmo voltando-se para o intangivel, a marca
também carregara aspectos tangiveis que se converterdo no
enagrama da marca, que é o que constitui as redes de associacdes
cerebrais que codificam e ddo sentido as experiéncias. Quando
novas informag¢des sobre uma marca entram no cérebro, sdo

1 0 termo branding é utilizado nesta pesquisa como um processo de construgdo e
gerenciamento, um conjunto de percep¢des positivas estabelecidas na mente dos
consumidores (CHIARAVALLE; SCHENCK, 2007).

2 Branding ndo é apenas um estudo do campo do design, mas relaciona-se com as areas da
comunicagdo a partir da publicidade, da gestdo, por meio do marketing e, diretamente, do
design ao trabalhar com a informagéo visual (FEIJO, 2014).
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analisadas e conectadas a outras que ja faziam parte da rede de
conexdo existente e acrescentam sentido a ela. Por isso é tdo
importante a repeticio para a consolidagio de um significado de
marca (BATEY, 2010).
Quando experimentamos algo suficientemente
significativo para ser processado, as partes
componentes da experiéncia sdo armazenadas
em locais diferentes da memoria. Inclusa
nesses componentes esta qualquer emocdo
associada a experiéncia. Memorias emocionais
sdo guardadas em nosso inconsciente. Quando
a memoria é acionada, todas as partes
componentes sdo unidas em um instante,
inclusive a emocdo ligada a memoria [..] E
assim que o significado da marca é gravado na
psique. Sem emog¢ao nao se cria uma conexdo
mental. Na situagdo contraria, surge uma
conexdo mental e o significado da marca é
gravado. (BATEY, 2010, p. 58).

Na perspectiva da constru¢do do significado da marca,
Semprini (2006, p. 123) aborda que “a marca é, antes de tudo, um
sistema de producdao de sentido [..] uma estrutura que deve
organizar e administrar de forma hierarquizada e coerente
indmeras manifestacées.” A gestdo de tais manifestacdes §é
competéncia da area de branding, que é responsavel por entregar a
promessa de marca. Tal promessa é desenvolvida a partir da selecdo
dos conceitos que compdem a identidade da marca.

Complementando a ideia de que a marca é capaz de estabelecer
significados associados a uma organizac¢do, encontram-se os estudos de Perez
(2004, p. 10) que define o conceito de marca como “uma conexao simbdlica e
efetiva estabelecida entre uma organizacio, sua oferta material, intangivel
e aspiracional e as pessoas para as quais se destina.” O significado da marca
sera resultado da interacido e da maneira como as relacdes entre
organizacdo e os consumidores sao estabelecidas.

A marca também esta relacionada a produtos que carregam o
seu nome, é ela que conecta tudo o que conhecemos sobre uma
empresa. Quando uma marca ji esti presente em nosso imaginario,
ela encurta caminhos no estabelecimento de relagdes e favorece a
tomada de decisao e escolhas (CONSOLO, 2015).

Muitas sdo as fung¢des que as marcas desempenham frente as
organizacgdes. Na pesquisa de Keller (2006) sdo apresentadas como
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questdes fundamentais a funcdo de identificagio dos produtos ou
servicos da organizagdo e a oferta de protecdo legal a empresa e aos
aspectos exclusivos de produtos, garantindo a propriedade
intelectual.

Nessa perspectiva, o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial - INPI (2015) define marca como “[..] todo sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servicos, bem como certifica a conformidade dos
mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas. A
marca registrada garante ao seu proprietario o direito de uso
exclusivo no territério nacional em seu ramo de atividade
econdmica. Ao mesmo tempo, sua percep¢do pelo consumidor pode
resultar em agregacao de valor aos produtos ou servigos.” Assim,
caso a marca seja registrada no INPI, o titular detém o direito
exclusivo sobre ela, impedindo que outros registrem e utilizem, sem
seu consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos ou
servicos idénticos ou afins.

Na pesquisa desenvolvida por Rudo (2017), as func¢des da
marca sao apresentadas a partir de nove itens e a descrigdo
conceitual de cada uma delas é encontrada na literatura
especializada (Quadro 2).

Quadro 2. Funcoes da marca

Funcio Para quem/0 qué Definicao
Serve para identificar os produto
Identificacao Ao mercado e servicos de um fabricante ou

grupo de fabricantes.
Serve para singularizar a oferta

Diferenciacio Da concorréncia
da marca.
. E um elemento posicionador dos
Posicionamento Dos Produtos
produtos no mercado.
. E uma promessa de
Promessa Aos consumidores

performance ou estabilidade.

Representa a proposta tinica de
Para a empresa e

Valor . valor estabelecendo uma oferta
para o consumidor . .
diferenciada.
Serve como estratégia ao
conferir ao produto um sentido
De defesa, para a -
L. unico. O produto pode ser
Estratégia empresa e para o

copiado, a marca e os atributos
intangiveis relacionados a ela
nao.

Memoria Da marca Serve como um longo e

consumidor
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persistente esforco de

memoriza¢ado junto aos publicos

potenciais.

E o futuro de evolugio dos

produtos.

As marcas dio aos

consumidores um leque de

Da empresa e seus informagdes que serdo fonte

produtos para a constru¢do da imagem da
empresa e seus produtos na
mente de cada um.

Futuro Dos produtos

Imagem

Fonte: Elaborado pela autora com base em Rudo (2017, p. 34).

A partir dos itens apresentados no Quadro 2, verifica-se a
importancia da marca, pois as fun¢des mostram que cada um dos
itens direciona-se a um ambito e serve a uma perspectiva que
complementa o reconhecimento e a identificagio geral dos
consumidores com a marca e a constru¢ao da sua imagem de marca.

Ja para Wheeler (2012), o universo de fun¢des da marca pode
ser resumido em trés aspectos principais: (1) navegacao, pois auxilia
na escolha dentro da enorme quantidade de op¢des; (2) seguranca, a
partir da comunicacdo das qualidades intrinsecas do produto ou
servico; e (3) envolvimento, com o uso de imagens, linguagens e
associacoes que estimulam a identificagdo com a marca.

Os elementos que compdem uma marca sdo apresentados no
estudo realizado por Oliveira (2015), que foca nas questdes
direcionadas aos Sistemas de Identidade Visual. Ap6s uma revisdo da
literatura, o autor aborda as diferentes concepg¢des e verifica as
similaridades entre elas. O que é possivel perceber é que na maior
parte das definicoes encontram-se como elementos basicos: nome da
marca, simbolo, tipografia, cor. O estudo de Lupton (2011) apresenta
como linguagem da marca um sistema de elementos concretos, como
cores, formas, imagem, tipografia, padrdes e materiais.

A gestdo de todos esses elementos, juntamente com
comunicacao, estratégias de marketing, design, reputacio e valor da
marca, passou a ser chamada de branding. O termo representa a
principal ferramenta de concepgao e gestao de marcas da atualidade.
“Branding é o processo de ‘marcacdo’, gravar e manter a marca ativa
na mente dos consumidores.” (CONSOLO, 2015, p. 31).

A gestdo de marcas, branding, é um processo disciplinado que
exige conscientizacdo e disposicdo para que a empresa invista no
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futuro. O branding busca aproveitar as oportunidades para expressar
por que as pessoas deveriam escolher uma marca e nio outra
(WHEELER, 2012). Dentro das oportunidades citadas pela autora,
considera-se como fundamental a possibilidade de ouvir os publicos
envolvidos com a marca e assim atender suas necessidades de modo
mais relevante.

Por branding entende-se, portanto, a gestdo permanente da
marca baseada em um processo de cocriacdo, de maneira que o
significado existente por trds de cada marca alcance os seus
consumidores de forma planejada, fazendo com que vivenciem
experiéncias de acordo com o que ela representa para cada pessoa
(PRESTES; GOMEZ, 2010).

Branding, em seu contexto classico, visa obter a
autenticidade, a partir da identidade tinica da marca e fazer uma
promessa confiavel aos consumidores (BATEY, 2010). Nessa
perspectiva, Kotler e Keller (2006) colaboram afirmando que
branding é muito mais do que dar nome a marca, é fazer uma
promessa em nivel de desempenho completo. Ou seja, é a area que
trata do desenvolvimento e da gestdo de uma identidade Unica que
permite ao consumidor identificar e relacionar-se com a marca a
partir da personalidade e de sentimentos que atendem aos seus
desejos e expectativas.

Cabe as estratégias de branding o gerenciamento e
desenvolvimento de agbes que entreguem uma promessa forte e
verdadeira aos consumidores. “Somente a identidade fornece um
quadro coerente (multiprodutos, multiplos paises) e de continuidade
temporal, fonte de capitalizacdo. Nao cabe ao consumidor definir a
marca e seu contetido; isso cabe a empresa.” (KAPFERER, 2003, p.
66).

2.1.1 Identidade e imagem de marca

A identidade de marca é um conceito fundamental para a
gestdo da marca. E ela que estimula seu reconhecimento, amplia a
diferenciacdo e torna as grandes ideias e significados acessiveis
(WHEELER, 2012). Ela deve ser considerada pelas empresas como
um ativo intangivel importante.

Como um elemento central das organizagdes, a identidade da
marca € o que ajuda a valorar e diferenciar os produtos e servicos. Ela
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deve ser entendida a partir de uma reflexdo profunda do que
efetivamente a organizacdo é, daquilo que ela deseja comunicar ao
consumidor e qual o efeito psicolégico aspirado (RUAO, 2017). Ou
seja, a identidade da marca estd relacionada ao conjunto de
associa¢des que a empresa representa e que compodem a promessa da
marca.

Uma identidade de marca deve reunir principios para que
cumpra seus propositos. Segundo Vasquez (2007, p. 202), ela deve
ser:

Unica e intransferivel. Toda identidade
pertence a uma marca especifica. Nao existem
duas marcas com a mesma identidade. Um
produto pode ser copiado, mas é muito dificil
copiar sua identidade.

Atemporal e constante. A identidade nao tem
tempo nem limite de validade. No entanto, ela
deve ser constante no tempo. Marlboro sempre
representou individualidade, for¢a e
masculinidade por meio do personagem do
caubdi.

Consistente e coerente. A identidade deve ser
so6lida em seus elementos constitutivos, ao
mesmo tempo em que deve existir correlacdo
entre eles, sendo congruentes e compativeis
entre si.

Objetiva e adaptavel. A identidade deve ser
direta em seus propdsitos e sua comunicagio
adaptada de acordo com seu publico-alvo.

Esses principios colaboram com a oferta da promessa de
marca aos publicos de interesse e interferem no reconhecimento
dessa entrega a partir da comunicacdo e das mensagens da marca.
Eles estdo diretamente relacionados a gestdo da marca, no sentido em
que devem estar alinhados e presentes em todo sistema de
identidade da marca.

Para que as estratégias de branding sejam aplicadas de
maneira eficiente, a identidade de marca necessita também de
elementos tangiveis e de um apelo para os sentidos. De acordo com
Wheeler (2012, p. 14), “A identidade da marca reine elementos
dispares e os unifica em sistemas integrados.” A materializacdo da
identidade de marca se dara por expressdes constantes nos pontos de
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contato (Figura 4), pela linguagem proépria estabelecida pela marca,
pela cultura da empresa, bem como pelo logotipo e/ou simbolo que
represente seus valores fundamentais.

Figura 4. Pontos de contato da marca

Fonte: Wheeler (2012, p. 13).

A marca é também uma mensagem, pois carrega a identidade
que sustenta toda a comunicagdo. Tal comunicagdo tem como
objetivo construir uma imagem coerente com essa identidade.
“Portanto, a comunica¢do intervém como mecanismo transmissor
que atua como elemento transformador ou codificador da
identidade em mensagem.” (VASQUEZ, 2007, p. 207).

De acordo com Wheeler (2012), a identidade da marca é
expressa visual e verbalmente pela comunicacdo da marca, é a
partir dela que as experiéncias visuais, tateis, auditivas, entre
outras, poderdo ser desenvolvidas. A marca é uma promessa, seja de
qualidade, seja de valor, por isso, ela precisa ser comunicada aos seus
diferentes publicos, a fim de que seja estabelecida uma compreensao
clara da mensagem da marca, seus beneficios funcionais e emocionais
(RUAO, 2017).

A identidade visual faz parte da expressao visual da marca e
define-se como a forma pratica da aplicacdo do design, aquilo que
singulariza visualmente um dado objeto por meio de elementos
visuais, inspirado no conceito criativo. E compreendida como um
sistema que engloba todos os elementos visiveis da marca (SIV) em
uma imagem imediatamente reconhecivel, diferenciada e profissional
(PEON, 2009; WHEELER, 2012).
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Destaca-se que no contexto estabelecido neste estudo,
trabalha-se com o conceito de marca para além de sua assinatura
grafica. Compreende-se a identidade visual da marca como
responsavel por materializar seus conceitos para que possam
perpassar o processo de percep¢do do cérebro humano e serem
absorvidos pelos sentidos (FEIJO; FRANDOLOSO; GOMEZ, 2014). A
materializacdo visual dos conceitos da marca é de fato fundamental e
complementar para conseguir repassar ao publico de maneira
consistente e coerente todos os valores fundamentais contidos em
uma identidade de marca.

As marcas podem ser definidas como percep¢do e emogio,
sdo o composto dos sentimentos e associagdes que surgem a partir
da interagdo com um produto ou servico. Batey (2010) colabora
com tal ideia afirmando que a marca é uma promessa, um pacto. E
uma série de associagdes, percepgdes e expectativas que existem na
cabeca dos consumidores. Por isso é importante compreender a
triade estabelecida entre identidade de marca, comunicacdo e
imagem de marca.

A relacdo entre as percep¢des e associacdes da marca
realizadas pelos consumidores é destacada por Feijé (2014) quando
elucida que elas sdo construidas a partir de duas perspectivas: a
identidade da marca e a imagem da marca. A primeira é a
identificacdo e construcdo dos conceitos primordiais que cabem a
empresa; a segunda é a parte definida pelo consumidor a partir do
contato com a marca e em sua comunicagao.

A identidade é um conceito de emissao, no qual se singulariza
o sentido da marca, a concepgao que ela tem de si mesma. “Com isso,
criamos um sentido onde sabemos quem somos e, portanto, nos
comunicaremos de forma a reforcar essa identidade.” (ESTEVES,
2016, p. 43). Portanto, a identidade é preexistente a imagem.

Pode-se verificar, entretanto, que identidade e imagem
estabelecem a dependéncia entre causa e efeito, sendo que a
identidade é a concepg¢ao que a marca tem de si mesma; a imagem é
a maneira pela qual o publico percebe a marca.

A identidade se constréi internamente; a
imagem, externamente. A identidade é objetiva;
a imagem é subjetiva e simbdlica. A imagem se
configura com base na identidade; a identidade
precede a imagem. A identidade e a imagem de
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marca diferem em forma e contetido, porém, o
vinculo entre elas é a comunicagdo. (VASQUEZ,
2007, p. 209).

A imagem da marca é, portanto, o entendimento que os
consumidores retiram da totalidade das atividades relacionadas
com a marca e sua forma de comunicar. Ja a identidade da marca
funciona de maneira a exprimir a variedade de significados e do
universo de composigio e manifestagio da marca (FEIJO, 2014).

A linguagem da marca sera responsavel por comunicar de
maneira ideal a identidade e por estabelecer a imagem da marca que
serd repassada nos diferentes pontos de contato. Cada ponto de
contato da marca é uma oportunidade para aumentar a
conscientizacdo e estabelecer melhor o significado da marca na
mente dos consumidores.

Alguns dos elementos que fazem parte da linguagem da
marca e que ajudam a construir essa imagem sao nome (naming),
logotipo e/simbolo, uma cor ou mais, diferentes elementos de
comunicagdo visual e, principalmente, uma comunicacdo coerente
com essa imagem e uma linguagem especifica que atinge os
diferentes publicos.

Ainda segundo Rudo (2017), a identidade da marca possui
dimensdes fisicas e psicoldgicas. A dimensao da identidade fisica é
ligada diretamente aos elementos que visam materializar os
conceitos da marca e captar a atencao dos diferentes sentidos do
consumidor, dentre os quais se encontra a identidade visual. A
dimensao da identidade psicoldgica é que seria responsavel pela sua
personalidade, seus valores, propdésito e conceitos fundamentais.

Parte de uma estratégia diferenciada de marca é entendé-la
como uma entidade viva, usando a ideia de que assim como as
pessoas, as marcas possuem caracteristicas Unicas que as tornam
diferentes entre si; essas caracteristicas sdo o DNA, ou esséncia, que
precisa ser desenvolvido e trabalhado ao longo do tempo para que
uma personalidade coerente seja manifestada.

Personalidade de marca é o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma empresa, produto ou servigo que busca
personificar atributos, sua forma de agir e pensar frente aos seus
publicos de interesse (OLIVEIRA; ROCHA, 2017). A personalidade da
marca sera desenvolvida a partir de caracteristicas que vao além de
questdes psicograficas e demograficas, mas que indicam
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comportamentos e formas de responder aos acontecimentos
cotidianos. Cita-se como exemplo a sinceridade: nesse caso, sdo
marcas que procuram atingir seus publicos apresentando
caracteristicas mais verdadeiras.

Uma marca que possui uma personalidade bem definida
consegue aumentar sua percep¢do frente aos consumidores,
principalmente em relacdo aos sentimentos e diferenciais que deseja
repassar. A personalidade serd a forma como as mensagens e os
estimulos da marca serdo repassados, aproximando a identidade da
marca da imagem que os consumidores tém dela. Quanto mais
proximas a identidade e a imagem de marca estiverem, mais
coerentes e fortes serdo os relacionamentos e escolhas de consumo.

Se uma marca é o conjunto de percep¢des e emocdes
formadas pelos consumidores ao longo do tempo em contato com
uma empresa, entdo branding é o processo responsavel por criar e
gerenciar esse conjunto de ativos para que se transformem em
resultados positivos na mente do consumidor. O gerenciamento
coerente de todos os elementos da identidade da marca, em sua
dimensao fisica ou psicoldgica, garante que sua imagem na mente
do consumidor reflita o planejado pelo branding.

Assim, o processo de desenvolvimento de estratégias de
branding sera realizado com vistas a trabalhar os conceitos de uma
marca de dentro para fora, buscando materializar os significados ja
existentes, de forma que sejam realmente compreendidos e
aplicados em todo e qualquer ponto de contato da marca.

Ao trabalhar com a perspectiva de branding, Press e Cooper
(2009) afirmam que as pessoas tém uma maior necessidade de
experiéncias emocionais, sensoriais e expressivas. Nesse sentido, na
construcdo de suas estratégias, as marcas precisam se conectar com
0 coracdo das pessoas, e é a partir da experiéncia que serdo
produzidas sensacdes, conhecimentos e emog¢des no momento de
interacdo entre publico e marca. Deve-se ter em mente que, além
das experiéncias, no contexto atual, questdes sociais, culturais,
tecnoldgicas e politicas medeiam a marca e também necessitam ser
exploradas.

Branding atua em diferentes frentes, desde marcas
comerciais, marcas de produtos ou servigos, marcas para
organizacdes sem fins lucrativos, marcas pessoais, de nagoes,
territérios e lugares. A seguir serdo abordadas questdes inerentes a
gestdo da marca-lugar, tema eixo desta tese.
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2.2 PLACE BRANDING: A CRIACAO E GESTAO DE MARCA-LUGAR

Estudos e discussdes sobre importancia, contribuicdes e
implicacdes da criagdo e gestdo de marcas para lugares, paises e
cidades vém sendo apresentados e discutidos hd mais de duas
décadas. Em 1996, Anholt apresentou o termo place branding, na
traducdo para o portugués marca-lugar, no qual destacou a ideia de
trabalhar o deslocamento do conceito de branding, que até entio
pertencia a produtos e servigos, para a realidade de cidades, lugares
e territérios (ANHOLT, 2005).

Com os processos de globalizagdo e o aumento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, as chamadas TIC’s,
ocorreram alteragdes na percepcao em relacdo aos conceitos de
lugar, territério, espaco e tempo. Observa-se que alguns desses
conceitos foram diminuindo, como as ideias de barreiras fisicas de
espaco e tempo, e promovendo a influéncia de lugares mais
distantes sobre outros.

Essas mudangas na percepg¢do impactam nas representacdes
do territdrio, que passam a ser regidas de forma diferenciada: ndo é
mais necessaria a presenca fisica para se obter uma informagio ou
interagir com qualquer pessoa no mundo, por exemplo. Nesse
sentido, os lugares, territérios e espagos precisam se reorganizar a
luz dessas novas necessidades a fim de garantir também a
manutencdo de suas identidades proprias.

A rede global de comunicacdo provoca o
colapso das velhas barreiras espaciais. Convém
ressaltar, todos os lugares agora sdo acessiveis
instantaneamente, ndo para todos, mas para os
grandes atores do chamado ‘tempo real’, que
sdo os ‘donos da velocidade’ [..] Para alguns,
esse processo provoca a dissolucdo do espaco
pelo tempo [..] para outros, o processo nido
apenas nao representa a aniquilacdo do espaco
pelo tempo, mas converte essa nova
espacialidade pds-moderna numa das chaves
fundamentais para explicar o desenvolvimento
econdmico poés-fordista [..](SANCHEZ, 2010, p.
75).
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No entendimento das dimensdes territoriais, encontra-se a
afirmacao de Azevedo, Magalhdes e Pereira (2011), que apontam
nacoes, regioes, distritos, municipios, cidades, lugares, bairros, ruas,
além de agrupamentos de paises e espagos geopoliticos e
geoecondmicos, como tais, e por isso devem ser compreendidos a
sua escala, percebidos e trabalhados do ponto de vista do branding.

A complexidade de estudo da temdtica é percebida pela
falta de unanimidade de conceituacio acerca dos termos.
Territérios e lugares apresentam definicdes muito semelhantes a
luz dos pesquisadores de branding e por isso termos como place
branding e territorial branding muitas vezes sdo vistos como
sindnimos. Para fins desta tese, faz-se um esforco em diferenciar os
conceitos, buscando em outras areas um contexto histérico e
evolutivo dos termos. Aponta-se também um aprofundamento na
pesquisa realizada e publicada por esta pesquisadora em (2014)3,
que tratou-se de um ensaio com o objetivo de apresentar relagdes
existentes entre os conceitos de espago, territorio e lugar.

2.2.1 Dimensdes conceituais de espacos, territorios e lugares

Apesar de tratar de conceitos centrais que parecem apenas
estarem ligados a geografia e arquitetura, espagos, territorios e
lugares, por dizerem respeito a tomada da estrutura espacial e a
relagdo do sujeito com o ambiente, ou seja, a espacialidade humana,
apresentam aplicagdo e conceituacdo em vdrias areas, cada qual
com enfoque centrado em um determinado aspecto.

Segundo o gedgrafo humano Haesbaert e Limonad (2007, p.
37),

[..] enquanto o gebdgrafo tende a enfatizar a
materialidade do territério, em suas multiplas
dimensodes (que deve[ria] incluir a interacdo
sociedade-natureza), a Ciéncia Politica enfatiza
sua construgdo a partir de relacdes de poder
(na maioria das vezes, ligada a concepgio de
Estado); a Economia, que prefere a nocdo de

3 FEI](), Valéria C.; TARACHUCKY, L. ; GOMEZ, L. S. R. Branding territorial: conceitos e
defini¢Ges. IN: CONFERENCIA INTERNACIONAL EM DESIGN E ARTES GRAFICAS, 3., 2014,
Lisboa. Livro de Resumos, 2014. p. 40-40.
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espaco a de territério, percebe-o muitas vezes
como um fator locacional ou como uma das
bases da producdo (enquanto ‘forca
produtiva’); a Antropologia destaca sua
dimensao simbdlica, principalmente no estudo
das sociedades ditas tradicionais (mas também
no tratamento do ‘neotribalismo’
contemporaneo); a Sociologia o enfoca a partir
de sua intervencdo nas relagdes sociais, em
sentido amplo, e a Psicologia, finalmente,
incorpora-o no debate sobre a constru¢do da
subjetividade ou da identidade pessoal,
ampliando-o até a escala do individuo.

Verifica-se no debate acerca do territdrio uma tendéncia de
sintetizacdo das varias nog¢des encontradas, em quatro vertentes
bésicas:

(1) vertente politica, como um espago delimitado e
controlado;

(2) vertente cultural, ou simbdlico cultural, “o territério
é visto, sobretudo, como o produto de
apropriacio/valorizagdo simbdlica de um grupo em
relagdo ao seu espago vivido.” (HAESBAERT;
LIMONAD, 2007, p. 40);

(3) vertente econOmica, enfatiza a dimensdo espacial
das relacdes econémicas;

(4) vertente naturalista, que se baseia nas relacdes
entre sociedade e natureza, no comportamento
natural dos homens em relacdo ao ambiente fisico.

Uma das principais concepgdes é a que aborda o territério
como um correspondente para espaco geografico, constituido de
forma complexa com relagdes ora complementares, ora conflitantes.
“O territério usado, visto como uma totalidade, é um campo
privilegiado para a andlise na medida em que, de um lado nos revela
a estrutura global da sociedade e, de outro lado, a prépria
complexidade de seu uso.” (SANTOS; SOUZA; SILVEIRA, 2002).

As colocagdes feitas por Santos, Souza e Silveira (2002)
direcionam os olhares para questdes mais idealistas e simbolicas,
sendo que a sociedade faz uso das dimensdes visiveis e invisiveis
que compartilham os recursos do territorio. Ou seja, o territério é ao
mesmo tempo social e coletivo, material e simbélico-cultural.
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Enquanto significado, Haesbaert (2006) trabalha com a ideia
de que o territério somente é compreensivel a partir dos cédigos
culturais nos quais se inscreve. Assim, a construcdo de significado
pode ser explicada, parcialmente, a partir do meio, mas nunca sera
permitido concluir tal semantizagdo somente a partir desse meio. O
territorio carregaria, sempre de forma indissocivel, uma dimensao
simbélica ou cultural em sentido estrito e uma dimensdo material,
de natureza predominantemente econémico-politica.

A concepc¢do de espago diferencia-se da nogdo de territério
ao representar um nivel elevado de abstracdo, enquanto que o
territério é o espago apropriado por um ator, sendo definido e
delimitado por e a partir de relagdes de poder, em suas multiplas
dimensdes (EGLER, 1995; RAFFESTIN, 1993). Por consequéncia, o
territério é o produto da intervenc¢do do trabalho dos individuos
sobre um determinado espaco.

Para Santos, Souza e Silveira (2002), o espago é conceituado
como a totalidade verdadeira, no sentido de que a sociedade esta
sempre em movimento e, assim, a mesma configuracdo territorial
pode oferecer alteragdes, e espacgos diferentes seriam adotados de
acordo com aspectos particulares como: sociais, econdmicos,
politicos, culturais e outros. Para os autores, a formacdo do
territdrio perpassa pelo espago.

J& os lugares sdo aqueles constituidos por memodrias e
tramas de sentidos, construidos pela colonizacdo e escolhas feitas
pelos individuos. Refere-se a trama de significados praticamente
infinita composta pelo conjunto de elementos - objetos, coisas,
producdes artisticas, tudo o que uma vez organizado culturalmente
pode ser compreendido (MARTINO, 2010).

Alinhado a prerrogativa de que o lugar esta vinculado a
algum tipo de sentido, Tuan (2015) aponta o lugar como um mundo
de significados organizados. Para o autor, o espaco é mais abstrato
do que “lugar”. Porém, o que comeca como espago transforma-se em
lugar a medida que é dotado de valor. “O lugar é seguranca e o
espaco é liberdade: estamos ligados ao primeiro e desejamos o
outro.” (TUAN, 2015, p. 114).

Para o arquiteto Norberg-Shulz (1979, p. 5), um lugar tem
em conta a interacdo com a identidade. Mais do que uma localidade
fisica, um lugar é onde o homem habita e se identifica, quando sente
o ambiente como significativo. Habitar, portanto, implica algo mais
do que abrigo. Para ele, “espagos onde a vida ocorre sdo lugares.”
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Essa definicdo estd baseada nos conceitos gregos de “genius loci”, ou
espirito do lugar, na qual o homem imprime um carater dnico e
reconhecivel a sua realidade concreta.

Pelo viés antropologico, Augé (1994) propoe a diferenciagio
entre o que ele chama de lugares e nao lugares. Para o autor, o lugar
é a construgdo simbdlica do espago da vida social, que é
simultaneamente principio de sentido para aqueles que o habitam e
principio de inteligibilidade para quem o observa. Assim, os lugares
e territérios pretendem ser ao mesmo tempo identitarios,
relacionais e histéricos e precisam ser vivenciados efetivamente
pelos atores para se constituirem. Somente a partir da identidade
partilhada, composta por elementos distintos que coexistem entre
si, que eles estabelecem os lugares como tais.

Ja os ndo lugares se tratam de espagos que ndo possuem
identidade e historia proprias. Sdo locais apenas de passagem,
efémeros e provisoérios. Isso significa dizer que, mesmo estando em
um mesmo espac¢o geografico, os ndo lugares nio possuem uma
simbologia delimitada, inibindo relacdes de identidades especificas
(AUGE, 1994).

Vé-se bem que por nio lugar designamos duas
realidades complementares, porém distintas:
espagos constituidos em relagdo a certos fins
(transporte, transito, comércio, lazer) e a
relacdo que os individuos mantém com esses
espacos. Se as duas relagdes se correspondem
de maneira bastante ampla e, em todo o caso,
oficialmente (os individuos viajam, compram,
repousam), ndo se confundem, no entanto, pois
os nao lugares medeiam todo um conjunto de
relacbes consigo e com os outros que s6 dizem
respeito indiretamente a seus fins: assim como
os lugares antropoldgicos criam um social

orgdnico, os ndo lugares criam tensdo solitaria.
(AUGE, 1994, p. 87).

Os ndo lugares sdo aqueles cujas identidades nao sao
vivenciadas, onde ndo é necessdrio ter sentidos compartilhados,
onde ndo ha uma cultura prépria, mas sdo constituidos pelos
‘passantes’ que circulam por ali. O autor afirma que a experiéncia do

ndo lugar (indissocidvel de uma percep¢ao mais ou menos clara da
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aceleracdo da histéria e da reducdo do planeta) é um componente
essencial de toda existéncia social (AUGE, 1994).

Colabora com a construcido dessas ideias a colocacdo de
Pritchard e Morgan (2001), de que o termo “lugar” é usado para
significar todos os tipos de lugares, como cidades, cidades-regides,
regides, comunidades, 4areas, estados e nagdes, espacos
reconhecidos cada vez mais como construcdes socioculturais.

Na dimensio das cidades, elas sdo consideradas lugares com
maior aglomeracdo populacional nas quais o cidaddo estabelece
relacdes sociais, culturais e comerciais, que vao se consolidando ao
longo do tempo e através das quais cria a estrutura, identidade e
significado da sua imagem. Para Gehl (2015), as cidades sdo espacos
de compartilhamento, locais onde as pessoas se encontram para
trocar ideias, relaxar e se divertir.

Na linha do pensamento de marcas de territérios e lugares,
a afirmacdo de Anholt (2006a) apresenta a ideia de que os lugares
sempre foram marcas no sentido mais verdadeiro da palavra, pois
quando pensamos sobre uma determinada cidade, mesmo sem
morar ou visitar, uma série de atributos e histdérias nos vem a
mente. Isso pode ter um grande impacto na hora das pessoas
escolherem lugares para viver, visitar, investir, fazer negdcios, entre
tantas outras coisas. Todas as decisdes das pessoas, cotidianas ou
ndo, sdo em parte racionais e em parte emocionais. Nenhuma
atividade humana esta isenta dessa regra, e as imagens de marca
dos lugares, cidades e paises sustentam a parte emocional de cada
decisdo e também afetam fortemente a parte racional (ANHOLT,
20064, p. 18).

No que se refere a territérios, lugares e cidades, eles
representam locais de apropriacdo por parte dos individuos e
precisam ser adotados, vivenciados e dotados de historicidade para
serem constituidos. Dessa forma, um dos ativos mais valiosos para os
lugares é a sua identidade, imagem e reputacdo, a partir desses
elementos é que uma marca podera ser criada e orientada a aumentar
a autoestima dos moradores locais, mobilizar o orgulho civico, tornar
as pessoas conscientes das conquistas de sua terra, atrair visitantes e
turistas, investidores, moradores e riquezas, seja qual for o objetivo
do lugar (ANHOLT, 2005; ASHWORTH; KAVARATZIS, 2009; KOTLER;
HAIDER; REIN, 1993).

A identidade territorial compreende o conceito de lugar
enquanto apropriac¢do resultante do imagindrio cultural, o locus da
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vivéncia e experiéncia da interacdo dos individuos em um
determinado espago geografico. O lugar, nesse sentido, é visto como
um construtor de identidade eficaz, pois é carregado de uma forca
simbodlica, capaz de reforcar a sua dimensdo e seu valor
(HAESBAERT, 2006; SANCHEZ, 2010).

2.2.2 Place brading: os lugares como marcas

Os lugares inseridos na logica das redes sentem a
necessidade de diferenciarem-se entre si no sentido de afirmarem
sua individualidade na busca de um objetivo comum. Muitas sdo as
defini¢des utilizadas indiscriminadamente quando se trata da
gestdo de marcas de lugares.

Muitos autores defendem que a construcao de marcas de
lugares e territdérios funciona de maneira semelhante a criagdo de
marcas de produtos ou servigos, tornando-se apenas diferente em
relacdo a complexidade de identificacdo e validacdo perante todos
os atores envolvidos e todas as esferas que ela atinge (ANHOLT,
2005; 2008; AZEVEDO; MAGALHAES; PEREIRA, 2011; KAVARATZIS,
2008; KOTLER; HAIDER; REIN, 1993).

Nesta pesquisa, entende-se que os termos que se adéquam
conceitualmente as dimensdes de marcas aqui expostas sdo os que
dizem respeito aos conceitos de branding territorial, branding de
lugar e principalmente place branding, na tradugdo para o
portugués, marca-lugar, pois preocupam-se com a questdo de que o
lugar é, acima de tudo, uma experiéncia, uma marca com uma
identidade que pode ser sentida e vivenciada pelas pessoas.

Evidencia-se a diferenca do termo city marketing, que foca
mais no sentido de tornar as ‘cidades mercadorias’, produtos a
serem consumidos, pois, em sua complexidade e gestdo, os lugares
assemelham-se em alguns momentos a empresas, na competicio no
mercado e em nivel global; porém, essa abordagem focada ao
marketing deixa de lado os aspectos humanos e identitarios dos
lugares (SANCHEZ, 2010). Para o city marketing, as estratégias mais
adequadas a serem desenvolvidas sdo as que respondam aos
objetivos de atrair turistas, investimentos e moradores. Percebe-se
que com esse foco, as cidades sdo cada vez mais destacadas por
aquilo que sdo capazes de fazer e oferecer, ou seja, por suas
capacidades afirmadas em campanhas de comunicacdo, do que
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efetivamente por aquilo que oferecem enquanto valor e
autenticidade.

Na contramdo dessa perspectiva, o place branding pode ser
utilizado de maneira a fornecer orientagdo estratégica para o
desenvolvimento do local. Pensar a marca-lugar é uma forma de
imaginar o futuro, de projetar cendrios e condigdes melhores e
caminhos para que o lugar possa alcancar essa visdo (KAVARATZIS;
WARNABY; ASHWORTH, 2015). Trata-se de planejar a partir da
compreensao de competéncias e do fortalecimento de seus ativos,
da melhoria da qualidade de vida e de outras potencialidades e
necessidades, o que serd objetivo compartilhado por todos que
fazem parte do lugar.

Por isso a importancia da gestdo da marca no sentido de
que lugares tenham assegurado que suas caracteristicas
identitarias ndo serdo transformadas em commodities, mas sim,
trabalhadas de forma a fortalecer seus valores, pertencimento e
competitividade frente as mudancas sociais e mercadolégicas
impostas pela globalizacao. Entende-se que a atratividade do lugar
esta na capacidade de aproximagdo com os individuos que com ele
se envolvem, ou seja, moradores, visitantes, turistas, governo,
organizagdes publicas e privadas, entre outros, de forma a
estabelecer uma relacdo significativa, de oferecer um beneficio
maior e sustentavel para todos (ANHOLT, 2005; ASHWORTH;
KAVARATYZIS, 2009).

Na definicdo do conceito de place branding encontram-se os
estudos de Kavaratzis e Ashworth (2005), que destacam a
importancia da participacdo dos residentes na construgdo da
identidade do local e de como eles podem colaborar na identificagao
dos simbolos e elementos fisicos de representagdo, principalmente
das cidades. Para os autores, isso se faz importante na medida em
que as pessoas entendem os lugares e formam sua percepgdo
mental a partir de elementos relacionados a intervencoes
planejadas na arquitetura e design, por meio das ruas nas quais
percorrem e por fim pelas imagens que sdo projetadas como forma
de representa¢do do lugar, como fotos, filmes ou outras formas de
midia.

Um desafio enfrentado no desenvolvimento de uma marca-
lugar € o de ser inclusivo e representativo para todos os segmentos
da comunidade. Ao contrario de uma marca organizacional, cujo
objetivo é maximizar o valor econdmico para os acionistas, no place
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branding o foco estd no bem-estar em nome dos moradores e dos
stakeholders e opinion makers envolvidos. “Para o place branding é
particularmente importante a compreensdo destas relagdes fisicas e
afetivas, racionais e emocionais entre as pessoas, moradores ou nio
do lugar.” (ESTEVES, 2016, p. 161).

Um elemento fundamental apresentado por Zenker e
Beckmann (2013) é o papel dos moradores como embaixadores da
marca. Na pesquisa realizada pelos autores, baseada no estudo da
marca da cidade de Hamburgo, eles concluiram que se deve pensar
em uma forma de envolvimento e participacdo forte dos residentes
no processo de place branding, pois eles sdo capazes de comunicar
de forma mais auténtica para os demais grupos-alvo.

A definigdo dos publicos-alvo do lugar também é fonte de
discussdo. Para Kotler, Haider e Rein (1993), inicialmente
poderiamos segmentar em trés grandes grupos: (1) visitantes; (2)
moradores e trabalhadores; e (3) negdcios e industria. Porém, com o
passar do tempo verificou-se a existéncia de uma maior
multiplicidade de publicos, podendo-se dividir esses grandes grupos
em outros subgrupos de acordo com suas especificidades.

Buscando uma perspectiva mais abrangente dos publicos
relacionados a marca-lugar, Zenker e Beckmann (2013) identificam
diferentes grupos-alvo com mais detalhes e destacam que esses
grupos nao diferem apenas em suas percep¢oes de um lugar, mas
principalmente em suas necessidades e demandas (Figura 5).

Figura 5. Pontos de contato da marca-lugar
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Fonte: Adaptado de Zenker e Beckmann (2013).

A segmentacdo deixa claro que, embora a comunicagdo da
marca deva ser direcionada e adaptada para cada grupo, ela
também precisa estar integrada a um discurso central e tnico do
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lugar. Portanto, a criacdo e gestdo da marca-lugar exigem um olhar
macro e uma participagdo democratica dos subgrupos, para ser
capaz de transmitir uma imagem coerente do lugar e levar a uma
identificagdo maior com a marca de todos os grupos-alvo (ZENKER;
BECKMANN, 2013).

No processo de place branding, Gilmore e Pine (2002)
afirma que a lista de publicos pode incluir varios segmentos que nao
sdo mutuamente excludentes: as pessoas locais (presente e futuro),
investidores (moradores e estrangeiros), funcionarios, estudantes,
aposentados, visitantes (turistas, os locais e estrangeiros,
excursionistas locais), midia e formadores de opinido, empresarios
(empresas de viagens, agentes de viagens, companhias aéreas e
empresas de transporte), industrias de servicos, governos
estrangeiros e compradores de exportagoes.

A gestido de marca-lugar é um processo complexo na medida
em que precisa ser trabalhada tanto para obter vantagem
competitiva, no sentido de captagdo de investimentos e turismo,
quanto como meio de desenvolvimento, reforcando a identidade local
e o reconhecimento dos cidaddos com a sua cidade e ativando todas
as forgas sociais para melhorar a qualidade de vida e evitar a exclusao
social (KAVARATZIS, 2008).

A marca territorial é resultado de uma estratégia global que
leva em consideracdo todos os fatores ligados a identidade do lugar e
permite a criacdo de uma personalidade Unica, que sera agregada as
estratégias de gestdo da marca, proporcionando ao publico
significados e experiéncias auténticas (ANHOLT, 2008).

Os aspectos referentes as marcas e a seus atributos tangiveis
e emocionais intangiveis, apontados por Kapferer (2003), que se
aplicam as marcas de produtos e servicos, sdo caracteristicas
presentes também nas marcas de lugares e territérios. E fundamental,
portanto, que a marca seja trabalhada de forma a traduzir os valores
e atributos inerentes a sua existéncia. Nao deve apenas representar
um conceito ou carregar um slogan, isso nao sera considerado como
marca-lugar, mas deve ser provida de significado compartilhado
pelos diferentes atores que fazem parte dela.

Para Almeida (2018), o place branding serd encarregado
pela reputacdo e representacdo dos lugares, para os publicos
internos e externos, por meio da gestdao do conjunto de elementos
selecionados pelo grupo de atores responsaveis pela
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representatividade da comunidade que definiu a visdo, o conceito e
a esséncia da marca daquele lugar.

Partindo desses conceitos, pode-se afirmar que o place
branding é uma composi¢do baseada em atributos fisicos e sociais
do lugar. Ou seja, devem ser levadas em consideragdo para a criagdo
de uma marca-lugar, as caracteristicas fisicas em si, seu relevo e
paisagem, sua estrutura e infraestrutura, mas também as
identidades, personalidades e comportamentos de seus atores.

As identidades sdo como um elemento de representacio,
como uma forma de expressdo discursiva de um lugar, que devem,
ao mesmo tempo em que representam o todo, atuar como ponto de
diferenciagdo, também no dmbito do significado da individualidade,
da particularidade. Portanto, o entendimento da identidade deve ser
feito a partir de ‘leituras do lugar’, no plural, para que esse lugar
possa ser representado ou imaginado por diferentes olhares
(CASTROGIOVANNI, 2009; HALL, 2014; LYNCH, 2011; SANCHEZ,
2010).

As identidades do lugar sé serdo conhecidas mediante a
compreensio do processo de construgio, ou seja, das historias, das
culturas e das memorias do lugar. Essas construgdes sdo percebidas
pelo imagindrio da comunidade e expressas através do senso
comum, o que para Campelo (2015) representa o senso de lugar,
que é indissociavel da identidade e responsavel pelo
reconhecimento, recordacbes e memorias adquiridas por seus
publicos. Em outras palavras, € um carater Unico capaz de fornecer
um tipo de identidade simbolica que distingue um lugar dos outros
(LOPEZ, 2010).

O senso de lugar é o que carrega as caracteristicas de
autenticidade baseado na significancia e significados das relagdes
sociais, historias, culturais, localizagdo espacial, paisagem e fatores
econOmicos locais. Os significados sdo atribuidos individual ou
coletivamente. Além disso, podem ser baseados em fatos e lacos
histéricos ou em questdes do presente (CAMPELO, 2015).

Entretanto, contexto dos lugares, mesmo que os significados
sejam individuais, em alguma instancia acabam sendo influenciados
por interacdes sociais. E quase impossivel um significado ser
formado Unica e exclusivamente por um individuo nos dias de hoje,
principalmente pela quantidade de narrativas compartilhadas e
reproduzidas o tempo todo.
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Os elementos significativos ligados a identidade do lugar
sdo produzidos em geral no contexto de experiéncias significativas
da vida cotidiana e integrados a memoria, passando a fazer parte
das representagdes do lugar. Dentro das narrativas de memdrias
pessoais, estdo os fatos coletivos, entrelacados em experiéncias
significativas, responsaveis, de certa forma, por direcionar a
compreensao (MARTINO, 2010).

As narrativas sobre o lugar confirmam os significados e
colaboram com a constru¢do da imagem do lugar, validando
discursos, atualizando tradi¢cdes e reforcando certas caracteristicas.
Através de narrativas, as pessoas compartilham histérias do
passado, envolvem-se com experiéncias do presente e fazem
previsdes para o futuro (CAMPELO, 2015).

Portanto, é na interacdo entre a identidade do lugar
(interno) com a imagem do lugar (externo) que a marca-lugar sera
construida. Tudo que um lugar é e faz, tudo o que ele comunica, sera
a base para a construcdo da sua imagem. A imagem é um conjunto
de impressdes e expectativas que se tem acerca de um lugar; a
simplificagdo de um grande ntimero de informa¢des que envolve
tanto o objeto como o observador. Portanto, individuos diferentes
poderdo ter imagens diferentes traduzidas a partir da selegdo e
interpretacdo de multiplas caracteristicas do lugar.

As imagens projetadas sdo consideradas ponto crucial, pois
sdo processadas através da cognicdo como resultado das interagdes
entre o que é visto e o que é vivido. E por meio de tal processo
mental que a imagem do lugar sera construida na mente de cada
pessoa. A gestdo da marca-lugar lida especificamente com essas
imagens e trabalha de forma a colaborar com as percepcdes e
projeta-las. O gerenciamento da marca-lugar é uma tentativa de
influenciar esses ‘mapas mentais’ de maneira favoravel as questdes
presentes ao lugar e ao seu futuro (KAVARATZIS; ASHWORTH,
2005).

Uma imagem de marca alinhada a identidade do local, que
represente de maneira coerente o senso do lugar, pode inclusive
desfazer imagens negativas e estereo6tipos, melhorando a reputacao
tanto interna, quanto externamente, e criando narrativas positivas
sobre o lugar (ALMEIDA, 2015).

Pode-se citar como exemplo o caso da marca da Colémbia
(Figura 6), Uinica marca das Américas que recebe destaque entre as
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marcas Europeias4. O slogan trabalhado pela marca da Colémbia é
‘A resposta é Colombia’. De acordo com as informacdes
disponibilizadas pelo site da marca, essa afirmacdo pretende
direcionar os olhares para os aspectos positivos do pais, criando
uma imagem global baseada nos eixos de cultura, exportacio,
turismo e investimentos.

No exemplo citado, a marca foi criada no contexto de marca-
pais, com o objetivo de melhorar a imagem do pais de maneira
positiva em relagdo ao publico externo. A estratégia da Colémbia
estad baseada na comunicacdo que evidencia atributos culturais,
diversidade, clima, tecnologia e a riqueza de seus costumes,
deixando para trds a imagem anteriormente construida e
mostrando o quanto o pais mudou nos ultimos anos. Além disso, a
realidade local foi impactada com um trabalho que buscou dar
visibilidade a produtos locais, melhorar a qualidade de vida da
populacdo e entregar aos turistas uma melhor experiéncias.

Figura 6. Marca Pais - Coldmbia

COLOMBIA

e

Fonte: Disponivel em: <https://www.colbia.co/marca-colombia>.
Acesso em: nov. 2018.

A imagem sobre um determinado lugar, quando bem
constituida e identificada, por meio de uma representacao coerente,
desfaz imagens negativas e esteredtipos, criando reputacdo e
narrativa positivas. Nesse sentido, hd vantagens em se aplicar a
marca territorial, pois a notabilidade negativa de um lugar pode ser
modificada tanto interna quanto externamente. Quando interna,
busca resolver os problemas coletivos daquele contexto local,
oferecendo solugdes criativas que beneficiem a coletividade e,
quando externa, traz valorizacdo para o territorio.

4 Disponivel em: <https://placebrandobserver.com/colombia-country-performance-brand-
image-reputation/>. Acesso em: nov. 2018.
5 Disponivel em: <https://www.colombia.co/marca-colombia>. Acesso em: nov. 2018.



79

Como ferramenta estratégica para os lugares, o place
branding tem poder para a mudanga social e cultural, podendo levar
a emancipacdo em larga escala e, por isso, deve ser visto como um
novo paradigma para a orientacdo futura dos lugares, pois integra
uma visdo critica sobre o mundo e organiza os espacos de forma
mais reflexiva e orientada ao todo, o que de fato faz toda a diferenca
(ANHOLT, 2005).

Porém, a complexidade no desenvolvimento das estratégias
de place branding nao deve se refletir apenas nas questdes
comunicacionais a serem desenvolvidas, mas, de maneira simples,
representar aquilo que melhor define o lugar para o conjunto de
atores que estdo ligados a ele. As estratégias envolvem questdes de
maior dificuldade, ja que se deve ter claramente estabelecidos os
objetivos a serem atingidos, a visdo de futuro para o lugar e fatores
criticos que podem influenciar no insucesso da marca, antes de
iniciar o desenvolvimento do trabalho (ANHOLT, 2006b). Caso as
decisdes ndo sejam levadas a sério, o risco de ser mais um esforgo
em vao pode ser grande.

Outra dificuldade encontrada pelo place branding é a
mensuracdo de resultados e do brand equity. Algumas pesquisas ja
indicam dire¢des que visam possibilitam melhor entendimento de
como podem ser medidos os impactos das marcas-lugar. Além disso,
muitos sdo os rankings mundiais que servem com mensuracdo de
valor de marca e indicacdo de éxito em relacao ao desenvolvimento
de estratégias.

Pode-se citar como exemplos o Good Country Index (GCI),
criado por Simon Anholt, que avalia trinta e cinco dados estatisticos
organizados nas categorias: ciéncia e tecnologia, cultura, paz e
seguranca internacional, ordem mundial, planeta e clima,
prosperidade e igualdade, saiide e bem-estar. O resultado é o
impacto global de politicas e comportamentos nacionais, verificando
quanto cada pais contribui para os recursos globais do planeta e
quanto utiliza seus recursos (ALMEIDA, 2018). Mais recentemente,
o trabalho desenvolvido pela Bloom Consulting, que possui sede nas
cidades de Londres, Madrid, Lisboa e Sdao Paulo, a partir de uma
metodologia prépria, analisa cinco dimensdes de marcas de paises,
cidades e regides, por meio de informagdes online (Figura 7).

Os resultados obtidos sdo disponibilizados em edi¢des
anuais de Country Brand Ranking, Digital Country Index e Digital City
Index e Portugal City Brand Ranking (City Brand Ranking Portugal),
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que apenas analisa e mensura resultados referentes as cidades
portuguesas.

Figura 7. Elementos mensurados pela Metodologia Bloom Consulting
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Fonte: Disponivel em: <https://www.bloom-consulting.com/pt/marca-
pais>. Acesso em: nov. 2018.

Esses sdo apenas dois exemplos de avaliagdo de marcas no
contexto de marca-lugar; ha muitos outros esforcos direcionados a
medir os impactos e apresentar resultados que comprovem a
viabilidade do desenvolvimento de projetos de place branding em
nivel de marca-pais, regido, cidade ou lugar.

Pode-se inferir que os desafios encontrados em place
branding, em contraponto com as marcas comerciais, se ddo
principalmente pela marca-lugar ndo possuir ‘um dono’, o que
possibilita que grupos interessados, incluindo a populacdo local,
devem ser responsabilizados pela gestao. Isso ndo significa isentar o
poder publico de responsabilidades, mas sim de coloca-lo no papel
de articulador e suporte, fornecendo recursos e mobilizando a
populacdo em fun¢do da marca.

Assim, o place branding funciona como uma forma de
reconhecimento da identidade local, do gerenciamento da imagem
do lugar. Trata-se de uma possibilidade de (re)imaginar esse lugar,
verificando ideias e dire¢des comuns para o futuro e produzir
histérias e visdes de lugar geradas coletivamente, orientando a
construgao de comunidade e senso de pertencimento.
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2.3 RECURSOS E PROCEDIMENTOS PARA O ESTUDO DE BRANDING
E PLACE BRANDING

A concepcdo e desenvolvimento de marcas demanda um
olhar projetual por meio de metodologias de design. Nesse sentido,
observa-se que muitas sdo as metodologias, métodos e até mesmo
ferramentas que vém sendo desenvolvidas de maneira a fornecer
solucdes que atendam com qualidade os objetivos e expectativas
dos projetos.

Por se tratar de aspectos relacionados aos fatores mais
emocionais das marcas, observa-se que grande parte dos recursos
existentes foca-se em envolver os publicos em um didlogo
construtivo. Além disso, levam em consideragdo aspectos humanos,
tais como valores socioculturais, desejos e recordagdes para
despertar o interesse do publico-alvo do projeto desenvolvido, seja
usudrio, observador ou cliente (GOBE, 2010).

No ambito das metodologias de branding, as estratégias
precisam ser delimitadas com conhecimento e competéncia e a marca
construida de dentro para fora da organizagio, como parte da
cultura organizacional. Por essa perspectiva, acredita-se que para
uma efetiva estratégia de marca se consolidar é necessario um
processo cocriativo, que envolve a participacdo de stakeholders e
opinion makers a fim de que o significado por tras de cada marca
alcance os seus consumidores, fazendo com que vivenciem
experiéncias de acordo com o que ela representa para cada pessoa
(PRESTES; GOMEZ, 2010).

Em branding, o que se destaca é a perspectiva inicial de
identificacdo de conceitos que compdem a esséncia da marca, ou
DNA da marca, que servirdo como orientadores na tomada de
decisdo das demais estratégias, a fim de que se construa uma base
para o desenvolvimento da identidade da marca, os conceitos
centrais que sustentam sua cultura, seu propo6sito; ainda devem ser
repassados todos os pontos de contato para orientar e direcionar
ndo apenas a comunicacdo da marca, mas todo seu posicionamento
estratégico no mercado e perante a sociedade. Na revelacdo da
esséncia e identidade sera possivel definir quais as estratégias e
consequentemente quais experiéncias podem ser evocadas por uma
marca, transformando assim o trabalho da gestdo de marca em uma
forma de construcdo de experiéncias memoraveis para os
consumidores.
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Da mesma forma, verifica-se a existéncia de métodos e
recursos no ambito da criagdo e gestdo de marca-lugar. Mesmo que
inicialmente focada em nation branding, destination branding e,
especificamente, place branding, a literatura apresenta usos em
diferentes casos e na perspectiva do que pode ser compreendido
como uma marca-lugar. Dessa forma, sdo apresentados a seguir os
recursos selecionados que se alinham mais diretamente aos
conceitos e discussdes desta tese.

2.3.1 TXM Branding

A metodologia TXM Branding vem sendo desenvolvida pelo
LOGO (Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional), no
contexto da pesquisa cientifica, a partir dos estudos realizados pelo
Grupo de Pesquisa e Extensdo vinculado ao programa de graduacgdo
e pods-graduacdo em Design da Universidade Federal de Santa
Catarina, com a difusdao dos conceitos concebidos por meio de
artigos cientificos publicados em periédicos de impacto nacional e
internacional, seminarios, dissertacdes de mestrado e teses de
doutorado. Na esfera mercadoldgica, a TXM branding aplica-se a
projetos de extensio do laboratério, a marcas de empresas, startups,
ONG’s e marcas-lugar, como exemplo as marcas de Alvito, vila
Portuguesa, Floripa Inteligente, que se refere ao contexto de
inovacgao e tecnologia, e a marca turistica da cidade de Floriané6polis,
Brasile, validando e confirmando sua viabilidade de utilizagao.

A abordagem da metodologia baseia-se na combinacdo de
métodos e ferramentas de design, UX design (experiéncia do
usudrio) e comunicacdo e marketing, além de ter como premissa a
cocriacdo, ou seja, o envolvimento e participacdo ativa das pessoas
envolvidas no contexto da marca, promovendo diferentes olhares e
ideias sobre sua construcdo. A estrutura metodologica esta dividida
em trés etapas essenciais, que se subdividem e apesar de parecerem
lineares, ndo precisam ser seguidas nessa ordem. Isso se da

6 A marca turistica de Florianépolis foi desenvolvida em parceria com a Prefeitura
Municipal e a Secretaria de Turismo, com apoio do Sapiens Parque. O projeto foi iniciado
em 2014 e o langamento da marca aconteceu em 23 de margo de 2016, transformando-se
em um projeto de lei do municipio de Florianépolis no ano seguinte (2017), o que faz a
Marca Floripa ser utilizada como marca turistica oficial da cidade. Disponivel em:
<http://minhafloripa.tur.br/>. Acesso em: jan. 2019.
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principalmente pela participacdo dos atores agentes internos e
externos a marca, de forma que etapas podem ser retomadas e
revisitadas por todos.

O nome TXM refere-se as trés etapas principais da
metodologia: T - Think (pensar), X - Experience (experienciar) M -
Manage (gerir) (Figura 8). Em cada uma das etapas encontram-se
métodos e ferramentas para aplicacdo e obtencdo dos resultados
que alinham a marca as necessidades de seus usuarios e mercado de
atuacdo. Para tanto, trabalha-se com a perspectiva de identificacao
clara do DNA da marca, com vistas a garantir a autenticidade e
analisar quais sdo as principais caracteristicas que norteardo as
demais estratégias (PILATTI; CAMPOS; GOMEZ, 2016).

Figura 8. Diagrama TXM Branding
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Fonte: Disponivel em: <http://logo.ufsc.br/home/pt/#services>. Acesso em:
jan. 2019.

A primeira etapa - T (Think) - consiste em pensar a marca,
isto é, trabalhar junto aos stakeholders e opinion makers como a
mesma € percebida e quais os conceitos fundamentais que devem
ser destacados como estratégia. Para isso, definem-se o DNA da
marca, proposito e posicionamento, ou seja, a identidade da marca.
A importancia da primeira etapa estd na validagdo dos caminhos
que dardo suporte a tomada de decisdes futuras, por isso, deve-se
ter em mente que um processo cocriativo torna-se indispensavel,
pois quanto mais préximas as pessoas envolvidas com a criacdo da
marca, mais ficil serd torna-las propagadoras e colaboradoras na
construgdo da imagem desejada.
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A identificacdo e validagdo do DNA da marca se da por meio
da aplicagdo do Brand DNA Process®, que integra ferramentas de
marketing, design e publicidade, no desenvolvimento da identidade
conceitual e sensorial, bem como orienta as estratégias de
comunicagdo e atuagdo da marca no mercado (MEDEIROS, 2017). O
Brand DNA Process® subdivide-se em:

(1) diagnéstico para levantamento de informagdes sobre o

contexto da marca e elaboracdo de uma analise SWOT;
(2) identificacdo do DNA da marca por meio da aplicagio
do Brand DNA Tool, que consiste em um evento criativo
com a participagdo dos stakeholders (MATEUS; GOMEZ,
2009);

(3) construcdo do DNA utilizando-se de mapa e painel
semanticos; e

(4) levantamento de benchmarkings conceituais, alinhados
aos conceitos identificados no DNA e que possam servir
como exemplos de boas praticas para a marca.

Na identificacdo dos conceitos do DNA utiliza-se uma
metafora de que as marcas, assim como 0s seres vivos, possuem
caracteristicas Unicas que sdo responsaveis pela sua diferenciacdo e
que é nele que se encontram as informacgdes que serdo passadas
adiante. Dessa forma, o DNA da marca carrega os conceitos que
definem como a marca se relacionara com a sociedade.

Os conceitos devem estar presentes em todas as
manifestacdes da marca e por isso precisam ser concentrados,
fortes e sucintos, para que sejam comunicados e repassados de
maneira coerente em todos os pontos de contato da marca. Além
disso, sdo os elementos capazes de gerar a aproximacdo entre 0s
consumidores e as marcas, potencializando as experiéncias e
tornando-as significativas (FEIJO, 2014).

O DNA da marca proposto pela TXM é composto a partir de
quatro componentes, como nos seres humanos, mais um
componente integrador (Figura 9). Cada conceito do DNA da marca
possui uma fungdo especifica dentro da construcdo da estrutura-
base, porém, eles devem ser trabalhados de maneira a promover
uma interagdo favorecendo as estratégias posteriores que a marca
ira desenvolver ao longo de sua existéncia (FEIJO, 2014).
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Figura 9. Componentes do DNA de marca
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Fonte: LOGO UFSC.

Fazem parte da estrutura do DNA de marca: (1) conceito
técnico, que representa o produto ou servico que a organizacio
oferece, que transmite ao consumidor a tangibilidade da marca; (2)
conceito emocional, responsavel por tocar as pessoas, por
transcender a entrega técnica; é na escolha do fator emocional que a
marca reunird os conceitos responsaveis pela geracdo de
experiéncias emocionais que a tornardo memoravel; (3) conceito
mercadolégico, que diz respeito a forma como a marca se apresenta
no mercado de maneira vendavel, garantindo espaco e destacando-
se perante a concorréncia; (4) conceito resiliente, que se apoia na
capacidade da marca de superar as adversidades e atualizar-se
constantemente no mercado; e, por fim, (5) o conceito integrador,
que devera estabelecer relacdes com os outros quatro conceitos,
definindo e orientando como cada um serd trabalhado e a
colaboracio entre eles. E nessa combinacdo que se deve elucidar as
vantagens competitivas e a forma de agir da marca, garantindo a
autenticidade e concretizando a identidade da marca (FEIJO, 2014).

Com o DNA da marca validado, inicia-se o desenvolvimento
do propésito e posicionamento da marca. E importante destacar que
o posicionamento é algo que formula um ponto de diferenciacdo a
partir de um entendimento do mercado e da posicdo da marca no
mesmo. O propoésito é, acima de tudo, um ponto de vista proprio da
marca, que busca evidenciar as razdes de sua existéncia e ndo pode
ser encontrado no mercado, mas sim na histéria dessa organizacao
(REIMAN, 2013). A metodologia TXM utiliza para a identificacdo do
propdsito a ferramenta de diagrama, que a partir de grandes
respostas investiga a razao maior da marca existir (Figura 10).
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Figura 10. Diagrama de propdsito
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Fonte: LOGO UFSC.

A defini¢do do posicionamento na TXM Branding acontece
em trés momentos. Primeiro na definicio dos segmentos de
publicos (target) a serem trabalhados e na construgio das personas
da marca. Depois se realiza a andlise da concorréncia, a fim de
mapear o espaco que cada um ocupa e entender as paridades e
diferencas que podem ser utilizadas como pontos para reconhecer o
espaco atual da marca e para onde ela pretende seguir, e por fim
trabalha-se com a definicAdo do nome da marca (naming), que
precisa estar alinhado a todas as defini¢des ja feitas até o momento.
Ao final, o posicionamento define a proposta de valor da marca e
orienta como ela deve ser projetada na mente dos consumidores
(RIES; TROUT, 2009).

A segunda etapa da metodologia - X (Experience) -
direciona-se as experiéncias da marca, vinculadas as questdes
essenciais definidas na etapa anterior. Trata-se de materializar e
refletir os conceitos essenciais, a fim de produzir um significado
mais profundo e memoravel, o que pode gerar maior confianga dos
clientes na marca. Por meio da expressdo da marca de forma a tocar
os cinco sentidos humanos (visdo, audicdo, tato, olfato e paladar), as
experiéncias formam o sistema de identidade da marca (SIM). As
experiéncias serdo respostas subjetivas do consumidor (sensagdes,
sentimentos e cogni¢des), bem como respostas comportamentais
evocadas pelos estimulos relacionados a marca (FEIJO et al., 2015).
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O resultado da construcdo de experiéncias de marca
enquanto processo, na metodologia TXM Branding, serd o de
converter tais experiéncias em solugdes diferenciadas de produtos e
servicos, alinhadas ao DNA da marca e consequentemente as
estratégias da organizacdo; somente dessa maneira a marca
conseguira relevancia frente aos consumidores (FEIJO et al., 2015).

A terceira etapa - M (Manage) - vincula-se a como a marca
serd ativada no mercado e sua constante gestdo. A comunicacdo da
marca e sua apresentacdo em diferentes suportes midiaticos, bem
como agdes de ativacdo estdo entre as questdes dessa etapa. Tudo o
que foi trabalhado conceitualmente e experiencialmente deve agora
ganhar espago no mercado. Por isso, o trabalho desempenhado
nesse momento deve revisitar constantemente as demais etapas ja
desenvolvidas, buscando sempre alinhar tudo o que foi construido e
garantir a sustentagdo da marca no mercado.

2.3.2 Framework City image communication

Para o processo de constru¢do de marcas-lugar, existem
diferentes abordagens e metodologias propostas na literatura,
algumas com maior destaque e amplamente estudadas. Algumas
direcionam os olhares no contexto territorial das cidades, outras
para paises e até regides especificas.

A proposta feita por Ashworth e Kavaratzis (2009) parte de
uma revisdao do estudo sobre os conceitos de marca coorporativa
realizado por Hankinson (2007), que argumenta existirem
semelhancas entre as marcas coorporativas e as marcas de lugares.
Hakinson é um dos poucos autores encontrados na literatura de
marcas-lugar que aponta para tais semelhancas. Isso se da
principalmente pela concepcdo de que uma marca precisa
estabelecer uma relagio com o consumidor, levando em
consideracdo suas necessidades fisicas e psicoldgicas e atributos
funcionais e valores simboélicos que serdo associados a marca.
Assim, as marcas-lugar e marcas de cidades satisfazem as
necessidades funcionais, simbdlicas e emocionais e possuem
atributos que podem ser trabalhados como proposta Unica de valor
(HANKINSON, 2007).

A ideia de semelhangas entre branding tradicional e place
branding ndo é descartada por Ashworth e Kavaratzis (2009), mas
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eles reconhecem que existem diferencas tanto no carater como na
gestdo dessas duas categorias de marcas. Os autores apresentam
cinco principios para a construcido e gestdo da marca de lugar: (1)
lideranga forte e visiondria; (2) cultura organizacional orientada
para a marca; (3) coordenagdo departamental e alinhamento do
processo; (4) comunicagdes através de uma vasta gama de atores
envolvidos no processo; e (5) parcerias fortes e compativeis.
Embora afirmem que os cinco principios apresentados tratam de
uma representacdo para um processo de gestdo, cada lugar sera
responsavel por identificar seu potencial e sua infraestrutura
enquanto marca.

A abordagem tedrica apresentada por Hankinson (2007) e
retomada por Ashworth e Kavaratzis (2009) sugere que a gestdo de
marca de lugar exige uma lideranca forte e visionaria e um
compromisso de toda a comunidade. Esse processo come¢a com
uma visdo estratégica que ira formar a base para uma cultura
orientada para a marca, manifestada no alinhamento de processos e
coordenacdo departamental, seguida de um processo de didlogo e
discussdo. Uma estratégia de branding de lugar deve ser analisada
pelas organizagbes que formam a rede de parcerias que
eventualmente se comunicardo e entregardo a experiéncia de
mercado.

Os territérios possuem a necessidade de afirmar sua
individualidade e sua identidade local que serdo ativos
fundamentais para a competividade no cendrio global
(KAVARATZIS, 2008). Nesse sentido, a proposta de gestdo da
marca-lugar apresentada pelo autor foca nos residentes do lugar.
[sso ndo significa deixar de lado os demais publicos (visitantes,
investidores, turistas, entre outros), mas enfatiza que as atividades
econOmicas, culturais, sociais - ou qualquer outra voltada ao
desenvolvimento da cidade - sdo feitas em nome do lugar e o seu
objetivo final deve ser melhorar a qualidade de vida dos que ali
residem.

Nessa concepcdo, as questdes do branding e do marketing
tradicional forcam a orientagdo para a marca-lugar e se aceita o fato
de que a imagem do Ilugar precisa ser planejada e,
consequentemente, comercializada. O ponto focal da marca deve ser
a relacdo entre o externo e o interno que constitui o local. Tudo que
um lugar é e faz, tudo que acontece em uma cidade, tudo o que ela
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comunica serd a base para a construgio da sua imagem
(ASHWORTH; KAVARATZIS, 2009).

A imagem da cidade serd entdo transmitida através de trés
tipos de comunicag¢do: primaria, secundaria e tercidria (Figura 11).

Figura 11. City image communication
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Fonte: Adaptado pela autora de Kavaratzis (2004).

A comunicacdo primdria divide-se em quatro grandes areas,
cujo objetivo principal ndo é a comunicag¢do, mas:

(1) paisagem: estratégias de design urbano, arquitetura e

espacos publicos;

(2) infraestrutura: projetos de infraestrutura da cidade,

acessibilidade, centros culturais, entre outros;

(3) estrutura organizacional: estrutura administrativa e

governamental, tomada de decisdes com participacdo
coletiva, parcerias publico-privadas; e

(4) comportamento: comportamento da cidade, prestacao

de servigos, organizacdo de eventos.

A comunicacdo secundaria estd ligada diretamente as a¢des
de marketing, publicidade, relagdes publicas, design e a maneira
como a imagem da marca é comunicada. A comunica¢do tercidria,
por fim, é aquela relacionada aos aspectos ndo controlaveis, que
serdo reflexos dos outros dois niveis de comunicacdo, e tem como
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objetivo refor¢ar a imagem da marca principalmente junto aos
habitantes locais que sido seu publico primordial (ASHWORTH;
KAVARATZIS, 2009; KAVARATZIS, 2008).

Para a gestdo de place branding, Kavaratzis (2009)
apresenta também categorias sugeridas como componentes de uma
abordagem integrada:

(1) visdo estratégica - visdo escolhida para o

desenvolvimento da estratégia e futuro do lugar;

(2) cultura interna - divulgacdo das agdes de branding
orientadas pela gestdo do local;

(3) comunidades locais - priorizar as necessidades locais
envolvendo os habitantes, empresarios locais no
desenvolvimento da gestdo da marca;

(4) sinergia - obter o apoio de todas as partes interessadas
relevantes no processo de desenvolvimento da marca;

(5) infraestrutura - atendimento das necessidades basicas,
sem as quais ndo é possivel fazer uma promessa de
marca coerente;

(6) paisagem urbana e gateways - capacidade que o
ambiente tem de representacao da marca e da cidade;

(7) oportunidades - oportunidades disponiveis para o
publico-alvo como atrativos de estilo de vida, educagio,
investimentos, financas, empreendedorismo, entre
outros.

Na pratica, o processo de criacdo da marca de um lugar
comegaria com a autoridade competente debatendo com moradores
e tomadores de decisdo a fim de decidir sobre uma visdo para o
futuro do lugar (e sua marca). A cultura orientada para a marca
deve ser transmitida pelos préprios envolvidos na gestdo da marca,
fazendo com que comunidades locais também se envolvam e se
mobilizem para apoiar o estabelecimento e refinamento da visao e
da estratégia da marca. A promessa da marca devera ser entregue
aos interessados de forma sinérgica e estard baseada na
infraestrutura da cidade, na sua paisagem e nas oportunidades e
experiéncias Unicas que oferece. Por fim, todas as acées promovidas
precisam ser comunicadas (KAVARATZIS, 2009).
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2.3.3 Fatores de sucesso de marketing de local e praticas de
branding

Na busca pelos fatores criticos de sucesso na
implementagdo de uma estratégia de branding de lugar, Rainisto
(2003) apresenta nove fatores (Figura 12) retirados de um amplo
estudo sobre o tema, baseado no estudo de caso das marcas de
Helsinki, Estocolmo, Copenhagen e Chicago: 1) grupo de
planejamento; 2) visdo e andlise estratégica; 3) identidade e imagem
do lugar; 4) parcerias publico-privadas; 5) unidade politica; 6)
mercado global; 7) desenvolvimento local (apresentado com o
mercado global); 8) coincidéncias processuais; e 9) lideranga.

O resultado é demonstrado por meio de um framework
dividido em trés etapas e trés subgrupos de eventos - os que
acontecem como praticas de marketing de lugar, os eventos em
network, ou rede de relacionamentos, e os eventos que acontecem
no macroambiente do lugar.

Figura 12. Fatores de sucesso no place branding
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Fonte: Rainisto (2003).

Na parte inferior central do prisma, localizam-se os cinco
fatores de sucesso que funcionam como agentes de autoacdo, ou
seja, representam habilidades que podem influenciar ativamente
um lugar, bem como sua capacidade de organizagdo. Ja nas laterais
encontram-se os fatores que representam os desafios ambientais,
como mercado global, desenvolvimento local, unidade politica e
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coincidéncias processuais, que sdo hoje grandes desafios para todos
os lugares (RAINISTO, 2003).

Por fim, o autor sugere quatro dimensdes adicionais
complementares aos fatores de sucesso ja identificados: exploracdo
estratégica, capacidade de organizac¢do, presen¢a com substancia e
medi¢cdo e acompanhamento. A capacidade de gestio relaciona-se
com os recursos disponiveis e com a administracdo dos mesmos.
Presenca de substincia significa a verificagdo e andlise das
estratégias, verificando os resultados obtidos. A exploracdo da
estratégia estd ligada ao pensamento estratégico e a exploracio
sistematica dos ativos do lugar; ja acompanhamento e mensuracio
sdo fundamentais para que se verifiquem os resultados e se mudem
estratégias quando necessario. Todos esses fatores precisam
interagir uns com os outros, apoiando o processo e as praticas da
marca-lugar (RAINISTO, 2003).

2.3.4 0 modelo Hexagono da Marca-cidade

E possivel encontrar nos recursos e procedimentos para
place branding, ferramentas que atuam tanto na avaliagdo como no
pensamento estratégico de uma marca-lugar. Esse é o caso do
Hexagono da marca-cidade, desenvolvido por Anholt (2006a), que
apresenta duas dimensdes de avaliacdo — uma para o contexto de
marcas de nagdes e outra para o contexto de marcas de cidades.

A primeira, o Anholt - GMI Nations Brands Index, parte do
principio que sdo seis areas principais para o desenvolvimento de
uma marca de pais: (1) pessoas; (2) turismo; (3) cultura e
patrimoénio cultural; (4) exportagdes; (5) governanga; (6) politicas
de imigracao (Figura 13).
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Figura 13. Hexdgono da Marca-pais
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Fonte: Adaptado pela autora de Anholt (2006a).

A partir desses componentes de andlise e das marcas de
paises, o autor afirma que as cidades sdo bastante diferentes, elas
ndo sdo, na maior parte das vezes, famosas por produzirem
produtos e servicos; o turismo, por vezes, é o atrativo principal para
os visitantes e a gestio governamental é geralmente mais
tecnocratica do que politica. Para ele, as cidades sdo mais simples,
menores, e é mais facil de prevé-las como uma entidade unica, pois
quando se fala de uma determinada cidade, as pessoas tendem a
pensar de maneira mais especifica em relacao, por exemplo, a clima,
transporte, custo de vida, atividades culturais, seguranca, lazer e
estilo de vida (ANHOLT, 2006a).

Assim, a segunda dimensdo, para as cidades, estd mais
alinhada aos conceitos de city branding e place brading e compde o
que o autor chama de City Brand Index (ANHOLT, 2006a). Nessa
dimensao, sdo apresentados seis fatores direcionados a avaliacao
das marcas das cidades, baseados na proposta inicial das marcas
nacionais (Figura 14).

O hexdgono do City Brand Index ajuda a analisar o
posicionamento das cidades analisando:

e a presenca (the presence) - diz respeito ao status e

reputacdo de uma cidade em ambito internacional, além
do conhecimento da populagio em geral sobre ela;
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o lugar (the place) - estd relacionado as percepgdes
sobre os aspectos fisicos da cidade; agradabilidade,
beleza, clima, fazem parte deste item;

e 0 potencial (the potencial) - considera os aspectos
econdmicos e as oportunidades que cada cidade acredita
oferecer aos visitantes, empresas e imigrantes;

e a vibracdo (the pulse) - trata do estilo de vida de cada
cidade, seu dinamismo, diversidade e atrag¢des, tanto
para residentes como para turistas;

e as pessoas (the people) - direciona-se a andlise de quem
faz parte da cidade, se os habitantes sio amigaveis ou
frios e preconceituosos contra terceiros; avalia o senso
de comunidade e partilha cultural e também a sensagio
de seguranca.;

e o0s pré-requisitos (the prerequisites) - relacionam-se

com as percep¢des das qualidades basicas de qualquer

cidade, como acomodacdes, transportes, escolas, servigos
publicos, entre outros (ANHOLT, 2006a).

Figura 14. Hexagono da marca da cidade

a presenc¢a

o lugar o potencial

avibragao as pessoas

os pré-requisitos
Fonte: Adaptado de Anholt (20064, p. 19).

Como destaque da proposta, o autor afirma que os lugares
podem ter marcas muito potentes que garantam a capacidade de
resiliéncia frente as dificuldades encontradas no seu
desenvolvimento. Porém, isso s funcionard se a cidade, lugar ou
territorio for submetido a um processo em que os diferentes atores
sejam envolvidos e acompanhem as reais mudancas propostas para o
territério. E necessario que pessoas, politicas, oportunidades,
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comunicacdo e demais fatores estejam alinhados para acelerar o
processo de desenvolvimento dos lugares como marcas (ANHOLT,
2005; 2006a; 2008).

2.3.4 Place branding em uma perspectiva multinivel

Na dire¢do do olhar sobre o place branding como um
processo que colabora para o desenvolvimento e a criagdo de
lugares unicos, Syssner (2010) aponta a diferenca na mudanca da
imagem promocional de um lugar e uma mudanga efetiva que pode
ser relacionada a questdes fisicas, econdmicas, demograficas ou
socioculturais e que impactam positivamente na qualidade de vida
do lugar.

Para a autora, quando ndo existem mudangas estruturais,
apenas na forma como o lugar é conceituado por alguns grupos, é
porque possivelmente exista um interesse e consequéncias,
principalmente futuras, na tomada de decisdo sobre o local. Por isso
é importante compreender quem sdo 0s grupos que estdo no poder
e quais seus interesses em longo prazo.

A proposta de estudo de Syssner (2010) analisa o place
branding na perspectiva multinivel e entende que cidades, regides,
nacdes, estados, ligas, federacdes relacionam-se de forma fluida,
multipla e sobreposta. Essa visdo propde que a estratégia de marca-
lugar ndo atue especificamente sobre um unico lugar, mas
compreende que muitos lugares integram vdrias iniciativas de
marca-lugar ao mesmo tempo.

Por isso, para ela, existem duas técnicas especificas que sao
utilizadas para construcdo e promocdo de place branding: os
espacos de ancoragem e os meta-espacos de posicionamento. Na
ancoragem encontram-se basicamente as estratégias de marca-
lugar relacionadas a caracteristicas e pontos especificos como
representacdo do lugar, prédios antigos, parques, entre outros. Ou
seja, a marca esta sempre sendo ancorada em alguns pontos dentro
do local.

Nos meta-espacos de posicionamento, o lugar é tratado mais
como algo espacialmente delimitado, uma cidade, pais, ou bairro.
Nessa orientagdo, definem-se os limites da marca de lugar e podem
ser criadas submarcas para distinguir espacos interligados dentro
dos limites administrativos (SYSSNER, 2010).
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Dessa forma, os lugares devem ser entendidos a partir de
uma perspectiva de multiplos niveis, ndo sendo organizados apenas
a partir de separa¢des como nacdes, regides e cidades, mas também
nos sentidos verticais e horizontais, incluindo espacos fora de suas
competéncias territoriais. Isso garantiria mais credibilidade a
medida que a marca seria construida concomitantemente por
pontos de ancoragem e meta-espacos, aumentando seu significado e
valor no mercado (SYSSNER, 2010).

2.4 SINTESE E CONSIDERAGOES SOBRE O CAPITULO

O branding ganha relevancia no contexto mercadolégico e
social, no qual as marcas assumem papel cada vez mais importante,
pois fazem parte do quotidiano das pessoas no incentivo de
comportamentos e atitudes, construindo imaginarios e significaces
que extrapolam relagdes comerciais com produtos e servigos,
estabelecendo vinculos emocionais e afetivos.

Dessa forma, as marcas passam a ser propagadoras de
expressoes culturais e identitarias de grupos e individuos, a partir
dos significados e universos que elas oferecem e compartilham com
seus publicos nos diferentes pontos de contato com a marca,
auxiliando o modo como compreendemos e consumimos o mundo a
nossa volta.

A criacdo e a gestdo de marcas no contexto dos lugares é um
processo complexo que precisa ser desenvolvido de maneira
coerente para todos os publicos, pois é ponto crucial que sua
imagem seja verdadeira e represente a identidade e autenticidade
do lugar. Trata-se de uma estratégia holistica que envolve o setor de
planejamento urbano, turismo, desenvolvimento econémico, cultura
e eventos, social, e uma série de outras atividades que estdo no
cerne da rotina dos lugares.

Além disso, uma marca-lugar deve continuamente buscar
colocacdo no mercado, melhorando a qualidade de vida de sua
populagdo, analisando e oferecendo oportunidades e ativos e
respeitando sempre suas culturas, identidades, histdrias e visdo de
futuro compartilhada por seus atores sociais.

Para que a marca-lugar seja coerente, é preciso ter clara sua
esséncia, suas caracteristicas mais vivas, seu ‘DNA’, para comunicar
de forma efetiva seus significados e promover experiéncias tnicas. E
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nesse momento que o place branding configura-se como uma
ferramenta estratégica para colaborar na gestio da marca de um
determinado lugar em todos os seus ambitos.

O place branding, portanto, tem como uma de suas principais
tarefas promover e potencializar as experiéncias fisicas materiais e
imateriais dos territérios, oferecendo significados Ttnicos aos
diferentes publicos. Isso s6 serd possivel por meio da defini¢io clara
dos conceitos norteadores da marca, da identidade da marca,
proposito e posicionamento pretendidos no futuro.
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3 A EXPERIENCIA DE MARCA E RELACOES ESTABELECIDAS NO
CONTEXTO DO PLACE BRANDING

Quando se aborda o conceito de experiéncia, uma das
primeiras relagdes estabelecidas é com o ato de experimentar,
vivenciar algo, a pratica de vida, algo que se passa, que toca, que
acontece. Além disso, pode estar relacionado também ao saber e a
pratica social ou técnica que sdo cumulativos, ou seja, que estejam
relacionados a uma habilidade, arte, oficio desempenhado por
alguém durante muito tempo.

O conceito de experiéncia é amplo e sua compreensio pode
ser dar por diferentes perspectivas. Para esta tese, procurou-se
elencar as origens do termo, conceituagdes filosoficas e sociolégicas,
passando pela arte, chegando as areas de economia, marketing,
design e, consequentemente, branding e place branding.

O capitulo a seguir reune textos relacionados primeiro a
partir da discussdo conceitual de experiéncia, em seguida direciona-
se a pesquisa para os recursos e procedimentos para o estudo de
design para experiéncia e brand experience. Buscou-se, neste
capitulo, identificar os elementos, aspectos e procedimentos que
caracterizam uma experiéncia de marca e as relagdes estabelecidas
no contexto de design, branding e place branding, para posterior
desenvolvimento da proposta do framework, objetivo desta
pesquisa.

3.1 CONCEITO DE EXPERIENCIA: A BASE NECESSARIA

O conceito de experiéncia é fundamental na vida humana,
trata-se da experiéncia da vida, das coisas, dos objetivos, dos
produtos, dos lugares, de n6s mesmos. De acordo com o verbete no
diciondrio Aurélio, o significado da experiéncia esta ligado ao
“conhecimento, ou aprendizado, obtido através da pratica ou da
vivéncia: experiéncia de vida; experiéncia de trabalho.”

Muitas sdo as dreas que buscam um entendimento acerca do
conceito de experiéncia e suas implicagdes na sociedade e na vida
dos individuos (Quadro 3). Observa-se, no campo da psicologia, que
a experiéncia é trabalhada como um conceito-chave tanto para a
teoria como para a pratica. Na sociologia, trata-se da experiéncia
social (AMATUZZI, 2009), na filosofia e na linguagem busca-se uma
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discussao a fim de compreender o termo e sua relacdo com o mundo
e os homens, e na perspectiva da arte e estética, a experiéncia é
trabalhada como um processo de vida.

Dessa forma, o termo experiéncia pode significar tanto uma
experimentacdo, uma prova, uma tentativa, como também o
resultado do que foi aprendido durante uma vida, ‘a experiéncia
vivida’, um conhecimento empirico sobre o mundo. A experiéncia
esta ligada a questdes relacionadas a memoria, a percepgio, as
sensagdes, a imaginac¢do que um individuo tem sobre algo.

Em uma conceituacio de ambito intencional, Barbotin
(2004) aborda a experiéncia como um contato com o real, uma
compreensdo da realidade que fundamenta toda e qualquer acio, ou
seja, ela produz significados sobre o que é real. Entretanto, ha uma
limitacdo, pois a experiéncia vivida sempre sera maior do que o
significado construido sobre ela. Além disso, tal significado sera
construido por estruturas mentais, pela bagagem historica
individual e pelos modelos culturais envolvidos na experiéncia. Os
significados apreendidos sdo extraidos de experiéncias anteriores,
inclusive do condicionamento cultural. Isso ndo significa que os
significados existem a priori, mas que se fundem com as qualidades
diretamente apresentadas (BARBOTIN, 2004; DEWEY, 2010;
SCHMITT, 2000).

Quadro 3. Relagdo dos conceitos de experiéncia

Contato com o real

Psicologia Experiéncia vivida GG [l R bt
significados sobre o (2004)
que é real
Acumulagio de

Experiéncia social conhecimento Peixoto
Ligada ao fato vivido (2012)
(emocional)
Sociologia Resultado da
Experiéncia regl,@(jde na qual_ o8 Goffman
individual InAIVICLos organizam (2012)
as experiéncias em
quadros
Experiéncia ligada  Vivéncia individual, Madeira
Filosofia ao empirismo de concentragdo de (2013)

informacdes, Bacon
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A s ritéri 1997
Experiéncia ligada Oyt 108 e
20 racionalismo quantitativos ou Descartes
critico qualitativos baseados  (1996)
na repeticio, Kant (1991)
Conjunto de
Brqperingia discursos, leis,
< roposi¢oes morais e
histoérica e proposicoes Foucault
filosoficas, ligados ao
culturalmente 000 de poder e saber (1996)
situada 108 p
€ que por sua vez
condicionam o sujeito
Acontece em fluxo.
Podem ser
Experiéncia como consideradas
resultado da ‘experiéncia real’
Arte/Estética interacdo entre situacdes e episédios.  Dewey
uma criaturaviva  E o que é considerado  (2010)
e algum aspecto “uma experiéncia”
do mundo estaligadoa
memoria, algo
marcante.
Separacdo entre bens,
servicos e eventos
memoraveis. Pine e
Economia Economia da Oferecimento ao Gilmore
experiéncia mercado de (1999)
sensagoes, emogoes,
opgoes pessoais e
culturais.
Considera toda a
experiéncia do
consumidor a partir
) Marketing da criagdo de Schmitt
Marketin L ;
& experiencial estimulos para os (2000)

sentidos, para os
sentimentos e para a
mente.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Nos estudos da experiéncia social, o termo foi apresentado,
segundo Peixoto (2012), por Gerhard Schulze, em 1992, na obra Die
erlebnissgesellschaft (A sociedade da experiéncia) e propde a
compreensado a partir da lingua alema e da distingdo existente entre
termos para a no¢do de experiéncia: Erlebnis e Erfahrung. Erlebnis
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tem uma relacdo mais direta com as emocdes sentidas, com algo
Unico vivido, ou seja, a experiéncia em que o individuo é tocado
momentaneamente. Erfahrung esté ligado a experiéncia adquirida,
um processo de aprendizagem, de descoberta, de experimentacao.

Pode-se dizer que a experiéncia enquanto acumulacio esta
ligada ao termo processo de aprendizagem e a experiéncia enquanto
intencdo esta ligada ao emocional, ao fato vivido e sentido no
momento. Num caminho mais simples, a experiéncia pode ser
desdobrada em conhecimento adquirido na pratica, acimulo de
experiéncia, intimamente ligado aos processos de memoria. Para
Cardoso (2012, p. 73), “a bagagem que possuimos de vivéncias,
obtidas diretamente ou por empréstimo, colore nossa percepg¢ao e
define o modo como processamos qualquer experiéncia atual.”

Na filosofia, o tema experiéncia sempre foi conceito central,
atravessando a histéria e as obras dos autores classicos, sendo
abordado de forma reducionista ou complexa e relacionando-se
principalmente com indmeros outros conceitos que compdem o
entendimento do termo em cada uma de suas abordagens. O
aparecimento do termo experiéncia nas pesquisas filosoéficas pode
ser verificado no inicio da Idade Moderna, com os esforcos
direcionados a racionalidade, ao conhecimento verdadeiro. A nogio
de experiéncia surge entdo relacionada basicamente ao
desenvolvimento e apreensdao do conhecimento e ramificando-se
em duas linhas: experiéncia ligada ao empirismo e experiéncia
ligada ao racionalismo critico (MADEIRA, 2013). O significado
filosofico de experiéncia refere-se a todo conhecimento adquirido
através da utilizacdo dos sentidos. Etimologicamente, a palavra vem
do latim Experientia, ae, prova, ensaio, tentativa. Ainda do grego,
empeiria, experiéncia, mais voltada a experiéncia sensorial
(FERREIRA, 2010).

Por essa perspectiva, o modelo empirista ligou-se as
questdes de vivéncia individual, de concentrac¢ao de informacdes, de
observagdo qualitativa, enquanto que o modelo racionalista, por sua
vez, ocupou-se de critérios quantitativos ou qualitativos baseados
na repeticdo, deixando de lado a experiéncia individual, que s6 é
levada em consideracdo em casos justificados (MADEIRA, 2013).

E nesse contexto que surgem pensadores como Francis
Bacon e Rene Descartes. Bacon (1997) defendia que o conhecimento
deveria ser fruto da experiéncia e do experimento, de tentativas e
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demonstragdes. Ja Descartes (1996) propds um método baseado em
regras de evidéncias, andlises e sinteses.

Posteriormente, Kant (1991), influenciado pelo pensamento
de Hume, afirmou que todo conhecimento iniciava com a
experiéncia. Para ele, a experiéncia é o conhecimento pelo
cruzamento de categorias e percep¢des. Desse conceito proposto
por Kant, foram surgindo outros adeptos e novos pensadores foram
influenciados. Entre eles John Dewey, que aborda o conceito de

experiéncia intimamente ligado ao conceito de emoc¢io e expressao.

E no ato da expressio que o material se
converte em um veiculo. O ato de expressao,
ndo sendo rotineiro nem caprichoso, faz do
material, mais do que uma simples
instrumentalidade, um canal pelo qual a
experiéncia flui, desimpedida e despreocupada.
Por outro lado, a expressio também ndo
permite que o material se mantenha como
obstrugdo inflexivel, que capta e retém a
aten¢do sem deixar a experiéncia prosseguir
até arealizacdo. (DEWEY, 2010, p. 38).

O autor acrescenta a ideia o conceito de interacio,
afirmando que toda experiéncia é resultado da interacdo entre uma
criatura viva e algum aspecto do mundo em que ela vive. Dessa
forma, a experiéncia ocorre continuamente, porque a interacdo da
criatura viva com as condi¢des que a rodeiam estd implicada no
préprio processo de vida. “Sob condi¢des de resisténcia e conflito,
aspectos e elementos do eu e do mundo implicados nessa interacao
qualificam a experiéncia com emocgoes e ideias, de maneira tal que
surge a intengao consciente.” (DEWEY, 2010, p. 89).

Assim, a experiéncia seria definida por situacdes e
episoddios chamados geralmente de ‘experiéncias reais’ ou quando
associadas a uma lembranca de modo que se diz ‘aquela foi uma
experiéncia’. Por outro lado, ela acontece quando o que se
experiencia segue seu curso até sua realizacdo. Ela acontece em
fluxo, vai de algo a algo, como uma parte que conduz a outra, que
traz a que veio antes. Mas cada uma ganha distin¢ao entre si. Entao
ela é integrada e delimitada dentro da corrente de experiéncia ou de
outras experiéncias.
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Entre as questdes discutidas acerca do tema, esta a de que
nem sempre as coisas sdo experiéncias, ou acontecem de tal modo
que se componham em ‘uma experiéncia’. Na concep¢do de Dewey
(2010), existem distracoes e dispersdo; o que observamos e o que
pensamos, o que desejamos e o que alcangamos, permanecem
desligados um do outro. Somente quando é algo realmente
marcante é que se chama de ‘uma experiéncia’. “A experiéncia em
seu sentido vital, define-se por aquelas situagdes e episoédios que
chamamos espontaneamente de ‘experiéncias reais’ por aquelas
coisas das quais dizemos, quando as lembramos, ‘aquela foi uma
experiéncia’.” (DEWEY, 2010, p. 89-90).

Uma experiéncia possui uma unidade que lhe confere seu
nome, aquela comida, aquela tempestade, aquela briga com um
amigo. A existéncia dessa unidade estd constituida por uma
qualidade Unica que penetra em toda a experiéncia, apesar da
diferenca de suas partes constitutivas. Unidade que nido é nem
emocional, nem pratica, nem intelectual, porque esses termos
denominam distingdes que a reflexdo pode estabelecer no interior
dela. (DEWEY, 2010).

Para Dewey (2010), uma experiéncia tem modelo e
estrutura, porém, mesmo com essa caracteristica ela constitui-se de
um material cheio de incertezas, movendo-se em direcdo a sua
consumagdo através de uma série de variados incidentes. H3,
portanto, padrdes comuns a varias experiéncias, ndo importa quao
diversas sejam umas das outras nos pormenores de seu tema. Ha
condi¢des a serem preenchidas sem as quais uma experiéncia ndo
pode vir a ser. Corrobora com o que Dewey (2010) coloca sobre os
padrdes de experiéncia a ideia de que elas podem ser observadas
em situacdes controladas, evocadas a partir de artefatos que
condicionam como sera constituido o significado (CARDOSO, 2012).

O conceito de experiéncia pode ser encontrado também na
obra de Michel Foucault, que exige uma compreensdo mais
abrangente acerca da estruturacdo do trabalho do filésofo para
entdo compreender como se estrutura, para ele, o conceito de
experiéncia. Foucault trabalha em torno de trés eixos principais: o
saber (a andlise de discurso, experiéncia literaria, sistemas de
pensamento), o poder (dispositivos de controle social, o pandptico)
e a subjetividade (os sujeitos e suas formas de se colocar, as artes,
questdes existenciais, entre outras). Assim, o conceito de
experiéncia na obra do autor também leva em consideracdo os trés
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eixos e trata da rede de discursos e praticas que da forma aos
sujeitos. E essa rede que constitui a experiéncia de cada momento
em cada lugar. Foucault (1996) define ndo uma experiéncia geral,
mas sim uma experiéncia historica e culturalmente situada.

E a experiéncia histérica que cria o sujeito e, por
contrapartida, ela esta ligada ao conceito de dispositivos, que, para o
autor, sdo o conjunto de discursos, leis, proposicdes morais e
filosdficas, ligados ao jogo de poder e saber e que por sua vez
condicionam o sujeito. Ou seja, os dispositivos sdo contrarios a
‘experiéncia de si’, contrarios a liberdade e por isso seria necessario
um contra-dispositivo que resultaria em uma experiéncia tragica,
capaz de libertar o sujeito. Tal experiéncia questionaria os limites
histéricos e suspenderia os dispositivos, transformando uma
experiéncia na prépria experiéncia (FOUCAULT, 1996).

Observa-se que no século XX o conceito de experiéncia tinha
como foco de atencdo a razdo humana e uma tendéncia de
polinizacdo de compreensdo, na qual a razdo incluia ou excluia,
mantendo-se uma visdo simplificada baseada em dados e
experimentos, nos quais os suportes eram técnicas e tecnologias,
perdendo-se assim um contato direto com a cognicdo. Nem o
conceito de experiéncia apresentado por Foucault (1996),
juntamente com outros pensadores considerados diferentes,
conseguiu adotar a ideia de experiéncia orientada para a liberdade e
para a existéncia.

Ja pelo viés socioldgico, na discussao sobre o conceito de
experiéncia encontra-se a proposta abordada por Goffman (2012),
que traz a ideia da experiéncia individual, resultado da realidade na
qual os individuos estdo inseridos. Para ele, a experiéncia esta
organizada em quadros e parte do principio que, quando os
“individuos se interessam por qualquer situacdo usual, eles se
confrontam com a pergunta: ‘O que estd acontecendo aqui?.”
(GOFFMAN, 2012, p. 30).

E na resposta para tal questio que os individuos enquadram
suas experiéncias e é nos ‘quadros’ que elas se organizam. O termo
quadro é entendido como “as definigdes de uma situagao elaboradas
de acordo com os principios de organizacdo que governam oS
acontecimentos - pelo menos os sociais - e nosso envolvimento
subjetivo neles.” (GOFFMAN, 2012, p. 34). Os individuos que
participam de uma determinada situacdo estabelecem uma relacao
de compartilhamento de quadros.
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Para o autor, pode-se também fazer uma distincdo entre os
chamados quadros primarios naturais, de acordo com sua fungio de
causalidade, ou seja, aquelas que tratam de acontecimentos fisicos
sem qualquer consciéncia causadora, e os quadros primarios
sociais, que incorporam a vontade, o objetivo e o esforco de controle
de uma inteligéncia, de um agente vivo, sendo o principal deles, o
ser humano.

Além do conceito de quadros, o autor define o conceito de
emolduramento da experiéncia da cena, destacando que as
molduras carregam uma duplicidade, sendo reconhecidas tanto nas
situacdes sociais como configuradas em espago e tempo, e também
aplicadas pelos individuos em suas diferentes subjetividades. Tudo
0 que estid ‘enquadrado’ enquanto experiéncia tem como base o
mundo a sua volta, ressaltando assim a ideia do autor em relagio a
configuracdo da experiéncia enquanto interagdes e possibilidades
de transformacdo (GOFFMAN, 2012).

Na direcdao dos estudos da economia, surge o conceito
proposto por Pine e Gilmore (1999), que abordam a ideia do
consumo baseado ndo mais em bens, produtos ou servicos, mas sim
em experiéncias. Para eles, é possivel fazer distingdes importantes
entre commodities, bens, servicos e sensacdes na economia da
experiéncia. As commodities sio materiais extraidos da natureza,
seguem a demanda do mercado e o pre¢o muitas vezes é orientado
pela entrada e saida de outras empresas nas atividades. Os bens sao
considerados os produtos tangiveis, produzidos pela alteracdo da
matéria-prima, padronizados e estocados. Os servicos sao
intangiveis, tarefas especificas executadas para clientes especificos
e, por fim, as atividades que geram sensagdes sdo aquelas que as
empresas usam intencionalmente para envolver as pessoas.
“Sensacoes sdo eventos que envolvem individuos de forma pessoal.”
(PINE; GILMORE, 1999, p. 23). Sdo as sensac¢des que configuram as
experiéncias e elas serdo as atividades mais buscadas pelas pessoas,
a ponto de excluirem as que ndo despertarem sensagdes positivas e
esperadas (PINE; GILMORE, 1999).

No ambito do marketing, Schmitt (2000) abordou as
questdes relacionadas ao marketing experiencial, destacando, ainda
no final do século passado e inicio do século XXI, a tendéncia das
tecnologias de informacdo e comunicagdo e da supremacia das
marcas frente a ideia de venda apenas de um produto ou servigo.
Nesse sentido, a grande revolu¢do do marketing estd em focar nas



107

experiéncias do consumidor, considerando a totalidade do ato de
consumo, e destaca o conceito de experiéncia total como fluxo
continuo, de forma a possibilitar um entendimento mais global
sobre a experiéncia.
As experiéncias sao resultado do encontro e da
vivéncia de situagdes. Sdo estimulos criados
para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente. As experiéncias também ligam a
empresa e a marca com o estilo de vida do
consumidor, fazendo com que as atitudes e a
ocasido da compra por parte do consumidor
componham um contexto social mais amplo.
(SCHMITT, 2000, p. 41).

Avancando no percurso do conceito de experiéncia, verifica-
se que com o surgimento de redes de tecnologia de comunicagdo e
informacdo iniciou-se o processo de polissemia do termo
relacionado principalmente a expansio da internet, que possibilitou
maior acesso a informacgdo e tornou os processos de disseminagio
do conhecimento menos complexos.

A ampliagdo dos usos do termo em diferentes areas e a
apropriacdo dos conceitos tornam-se possiveis na sociedade da
informacdo, que agora é dinamica, fato, ato, lugar, sentido e sistema.
Cada vez mais globalizada, a informacdo vai chegando, compondo a
identidade que agora ndo é mais una, mas resultado de um processo
de formagdo macro. As trajetorias de formacdo do hipertexto abrem
uma nova perspectiva de experiéncias, agora ndo mais locais, mas
planetarias, onde diferentes sujeitos experienciam e produzem
sentido as experiéncias (AUGE, 1994; HALL, 2014; MADEIRA, 2013).

0 pensamento em relacdo ao conceito de experiéncia reflete
as mudancas da sociedade, que ao longo de sua evolucdo passou por
uma série de alteragdes em relacdo a percepgao do sujeito enquanto
individuo e enquanto ser humano. Da mesma forma, os mercados e
o consumo refletem tais alteracdes, principalmente com a
competitividade e concorréncia entre marcas, organizagoes,
empresas e até mesmo cidades, com o aumento dos recursos
tecnolodgicos, das preocupagdes e discussdes em torno das questdes
sustentaveis e dos problemas sociais e crises financeiras,
econdmicas e de identidade em ambitos locais e mundiais.
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As velhas identidades, que por tanto tempo
estabilizaram o mundo social, estio em
declinio, fazendo surgir novas identidades e
fragmentando o individuo moderno, até aqui
visto como sujeito unificado [..] ‘crise de
identidade’ é vista como parte de um processo
mais amplo de mudanca, que estd deslocando
as estruturas e processos centrais das
sociedades modernas e abalando os quadros de
referéncia que davam aos individuos uma
ancoragem estavel no mundo social. (HALL,
2014,p.9).

Nesse sentido, é fundamental a existéncia de experiéncias
que fomentem a interacdo entre as pessoas, reajustando e
adequando valores e crengas individuais e sociais as ac¢bes de
marcas, organizagdes, empresas, cidades e paises, seja pensando de
forma local, em contextos especificos, seja pensando de forma
macro, globalizada.

3.2 DESIGN PARA EXPERIENCIA

Por muito tempo, e principalmente por estar vinculado ao
sistema de producdo industrial, o design ndo apresentava
caracteristicas que demonstrassem preocupagdo com questdes
relacionadas a experiéncia. A visdo estava voltada aos aspectos
formais e materiais dos objetos. Entretanto, com as transformacdes
que foram acontecendo ao longo do século XX, e inicio do século XXI,
verificou-se a necessidade de mudar a compreensdo acerca do
escopo da atividade, a fim de que sua atuagdo desse conta de
aspectos simbolicos, psicoldgicos, cognitivos, que estao vinculados a
apresentacdo formal dos objetos e presentes na realidade da
sociedade p6s-moderna (CARDOSO, 2012).

O design rompe o paradigma baseado na légica funcional,
para assumir uma nova abordagem pratica, que vai além do projeto
de artefatos, contemplando as motivagdes humanas e emocionais.
Assim, ele passa a projetar processos e sistemas que fundamentam
experiéncias, desde estratégias e filosofias, até o resultado final do
projeto (CARDOSO, 2012). Para tanto, é necessaria a compreensao
do contexto, no qual a participagdo do usudrio também se
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transforma, ja que agora é fundamental que ele seja inserido no
processo de design, a fim de assegurar uma experiéncia total com o
projeto, seja de produto, de servico ou de marca.

O design passa a ser centrado no usudrio, pois, de acordo com
Garret (2010), tudo o que é usado por alguém envolve uma
experiéncia, e dessa forma é essencial que um projeto esteja focado
em como melhorar tal experiéncia. Nesse sentido, formas, cores,
interfaces, modelos sdo maneiras de o design e os sistemas de
comunicagdo reinserirem os valores humanos e a sensibilidade
humana no mundo material e tornarem as interacdes menos
impessoais e estritamente funcionais, deixando-as mais agradaveis,
envolventes e confidveis.

Faz-se necessario considerar as especificidades de cada
projeto a fim de verificar as possibilidades de experiéncias que cada
caso oferece. Sob a 6tica do design, é assim que produtos, servicos e
marcas devem funcionar. Porém, mais do que isso, devem superar
as expectativas do consumidor nos quesitos funcionamento e
atuacgao.

[.] o conhecimento das caracteristicas
sensdrias, cognitivas e respostas devem ser
considerados para que sejam alcancados os
melhores resultados. No entanto, outras
dimensdes humanas, além do senso comum,
ndo podem ser esquecidas, tais como a
automotivacgdo, o afeto, o prazer e, de forma
ainda mais geral, a percep¢do que o usuario
tem do mundo. (MONT'ALVAO; DAMAZIO,
2008, p. 27).

E importante destacar, ao abordar-se a ideia de projeto com
foco em experiéncia, que se trabalha a partir do olhar no qual se
projeta ‘para’ a experiéncia e ndo ‘a’ experiéncia. Pois se entende
que, por exemplo, ndo se pode criar uma experiéncia sensorial, mas
criar caracteristicas de design capazes de evoca-la (MONT’ALVAO;
DAMAZIO, 2008; ROGERS; SHARP; PREECE, 2013; SHEDROFF,
2008).

Os profissionais de design precisam, dessa forma,
desmistificar como as experiéncias sdo trabalhadas no
desenvolvimento dos projetos e, para isso, Shedroff (2001) propde a
compreensao da experiéncia como a sensagdo de interagdo com um
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produto, servico ou evento, através de todos os sentidos, ao longo
do tempo, sendo essa experiéncia tanto fisica como cognitiva.

E nesse contexto que surge o design experiencial, ou
experience design’, tratado como uma disciplina que busca juntar os
aspectos racionais do projeto com os aspectos emocionais. De
acordo com Grefé (2000), essa disciplina emergiu das necessidades
de formas de comunica¢ido na economia em rede.

O termo design experiencial tem suas bases na pesquisa do
design emocional, porém, amplia-se, abrangendo forma, contetido e
contexto da comunicacdo que ocorre ao longo do tempo entre
usudrio e a interface projetada, ndo ocorrendo apenas no contexto
digital, como se observa no senso comum e até mesmo em alguns
estudos. O design para experiéncia deve combinar os rigores da
engenharia com a inspira¢do da arte, arquitetura, teatro, narrativas,
entre outros, sem esquecer as técnicas tradicionais de design, como
uma forma de estabelecer rela¢des positivas e criar valores sob os
aspectos comerciais (AIGA, 2000; SHEDROFF, 2008).

A definicdo do design para experiéncia é um constructo em
formacdo, assim, também envolve muita discussdo em relagcdo a
estrutura e abrangéncia enquanto concep¢io. Muitos autores
trabalham com o tema apenas relacionado ao campo das tecnologias
de informacdao e comunicacdo e da interagdo, enquanto outros
possuem uma visdo mais abrangente. Vale ressaltar que a
abordagem adotada por esta pesquisa segue a linha apresentada por
Shedroff (2001), na qual o design para experiéncia combina
questdes relacionadas a diferentes disciplinas, nao se limitando ao
contexto digital.

O design para experiéncia ndo trata de uma nova forma de
se fazer design, nem procura estabelecer restricdes sobre o campo
de atuacdo dos designers. Muito pelo contrario, leva em
consideracdo o fato de que muitos projetos e profissionais ja atuam
sob alguns aspectos considerados como experienciais em suas
praticas cotidianas.

Por outro lado, o estudo de design experiencial torna-se
fundamental levando-se em consideragdo que a maior parte das

7 0 termo experience design é muitas vezes associado ao contexto de design de interacdo
(ROGERS; SHARP; PREECE, 2013), porém verifica-se uma crescente utilizagdo do termo
em diferentes contextos. Dessa forma, na presente tese, opta-se por trabalhar com o
termo em um contexto mais abrangente, que se aproxima dos objetivos propostos por
esta investigacao.
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pesquisas em design ocupa-se de questdes pragmaticas
relacionadas a funcionalidade, usabilidade e satisfacdo dos usuarios.
Assim, o que de fato procura-se compreender sdo as experiéncias
humanas como fatores que podem ser trabalhados pelos designers
independentemente dos recursos a serem utilizados, seja produto,
servi¢o, marca, lugar, entre outros.

3.3 O CONCEITO DE BRAND EXPERIENCE

Durante a ultima década, a pesquisa de marca tem
destacado a necessidade de desenvolvimento de experiéncias com o
objetivo de fortalecer a identidade e imagem da marca. Essas ideias
vém sendo defendidas tanto por profissionais como por académicos
que acreditam que tais estratégias influenciam diretamente no
comportamento do consumidor. Observa-se que o conceito de
experiéncia de marca liga-se a outros conceitos, como experiéncia
de consumo, experiéncia no ponto de venda, experiéncia de servico,
satisfagdo do cliente, comportamento do consumo, entre outros,
causando confusdes e questionamentos sobre seu entendimento e
abrangéncia (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; CARU;
COVA, 2007; PINE; GILMORE, 1999; SCHMITT, 2011; VERHOEF et
al.,, 2009).

A experiéncia da marca ou brand experience foi um termo
cunhado pela primeira vez por Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) no Journal of Marketing e desde entdo vem sendo utilizado
por autores em diferentes contextos, pois se trata de uma atuacio
que integra areas como marketing, filosofia, gestdo cognitiva,
psicologia. E possivel identificar nas pesquisas discussdes em torno
de nudcleos comuns como: experiéncias enquanto eventos;
experiéncias como sensagdes, sentimentos e cogni¢des; percep¢ao
de valor; experiéncia de uso e consumo; e experiéncias memoraveis
e envolventes.

O conceito trabalhado por Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) determina a experiéncia de marca como sensagoes,
sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais evocadas por
estimulos relacionados a marca que fazem parte de um projeto de
identidade, embalagem, comunica¢des e ambientes, chegando a
questdes relacionadas a experiéncia de uso e de consumo. Para os
autores, “[...] uma escala de experiéncia de marca que inclui quatro
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dimensdes: sensorial, afetivo, intelectual e comportamental.”
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009, p. 52, traducdo nossa).

A proposta dos autores é complementada pela ideia de que
as experiéncias sido respostas comportamentais evocadas por
estimulos relacionados a marca. Ao longo do tempo, tais
experiéncias podem resultar em lagos emocionais, mas as emogdes
sdo apenas um resultado interno de estimulacdo evocada pela
experiéncia (SAHIN; ZEHIR; KITAPCI, 2011).

As experiéncias de marca ndo acontecem somente apés o
consumo. Elas ocorrem sempre que existe uma relacio direta ou
indireta de interacdo com a marca, quando os clientes usam a
marca, conversam com outras pessoas, procuram informagdes,
promogdes e eventos. Assim, a experiéncia de marca é o resultado
da interacdo entre clientes, produtos, servigos e outros stakeholders
ou opinion makers da marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO,
2009; SOROOSHIAN et al,, 2013).

Os autores complementam a ideia de experiéncia de marca
como as respostas subjetivas dos consumidores e as respostas
comportamentais, evocadas pela marca, relacionadas a estimulos
que fazem parte do projeto de uma marca e de sua identidade.
Afirmam que a experiéncia da marca é diferente das associagdes e
da imagem da marca, concepgdes trabalhadas por Keller (2006).

Pine e Gilmore (1999) trabalham mais no eixo das
experiéncias caracterizadas por eventos individuais, como fatos
memoraveis e envolventes e de percepcdo de valor. Nessa
perspectiva, as experiéncias sdo eventos que envolvem individuos
de uma maneira pessoal, sdo ofertas econdmicas distintas, assim
como produtos e servigos e percep¢ao de valor. Deve-se levar em
consideracdo que o consumidor contemporaneo procura mais do
que produtos e servigos. Ele procura, também, experiéncias que
sejam envolventes, robustas, atraentes e memoraveis (PINE;
GILMORE, 1999).

Além do conceito de experiéncia de marca, encontram-se na
literatura atual conceitos como experiéncia do cliente, experiéncia
do consumo e satisfacdo do cliente, que atravessam uns aos outros e
estdo ligados intimamente, sendo uma experiéncia resultado da
outra.

Por esse olhar, experiéncia do cliente é definida como
qualquer sensacdo ou aquisicdo de conhecimento que resulta de
interagdes dos usuarios com as ofertas de produtos ou servicos das
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empresas ou de outros segmentos de uma empresa, ou diferentes
elementos de um contexto organizacional que estimulam algumas
reacoes (CLATWORTHY, 2012).

Experiéncias de consumo sdo multidimensionais e incluem
dimensdes hedonicas. Esse conceito foi o precursor nos estudos de
experiéncia, introduzido por Holbrook e Hirschman (1982), que
consideram a experiéncia de consumo como algo dirigido para a
busca de fantasias, sentimentos e diversdo. Essa perspectiva
experiencial é fenomenolégica no espirito e considera o consumo
como um estado primariamente subjetivo com uma variedade de
significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios estéticos.

Por serem consideradas muitas vezes como pessoais e
Unicas, as experiéncias do cliente incluem o pensamento e as
emocdes racionais do consumidor. H4 muitas maneiras diferentes
para descrevé-las, mas o que é importante entender é que a
experiéncia do cliente parte da questido das emocdes e do
subconsciente do cliente (VANHARANTA; KANTOLA; SEIKOLA,
2015).

Considerando a interacdo entre consumidor-organizacao,
toda a experiéncia de consumo é proveniente do conjunto dessa
interacdo. Tal experiéncia desempenha um papel fundamental na
determinacdo das preferéncias dos clientes e influencia suas
decisdes de compra. Assim, a experiéncia de consumo é uma
resposta a um estimulo corporativo que agrupa formas sensorial,
afetiva, cognitiva criativa, fisica e de identidade social (DIRSEHAN;
CELIK, 2011; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007).

A experiéncia do cliente torna-se um conceito holistico, pois
atua na consciéncia e na subjetividade do cliente, como uma
construgdo psicologica, resultante da percepg¢do e do contato com o
ambiente de servico e de ofertas da empresa e que pode acontecer
em diferentes niveis de envolvimento entre o cliente e a marca
(CLATWORTHY, 2012; NASUTION et al., 2014).

Tais conceitos apresentam-se também ligados a outra ideia
comumente encontrada que é a satisfacdo do cliente, que pode ser
vista como o agrupamento de um grande grupo de diferentes
experiéncias vivenciadas por ele durante as intera¢des diretas ou
indiretas com a empresa em seus varios pontos de contato, e mede a
diferenca entre as expectativas e as experiéncias reais vivenciadas
(VANHARANTA; KANTOLA; SEIKOLA, 2015).
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E a partir da discussdo dos conceitos de experiéncia do
cliente, de consumo e da satisfacdo que se estabelece a relacdo
desses com a experiéncia da marca, ou seja, experiéncia de marca
pode ser considerada como um resultado da experiéncia do cliente,
porque todos os consumidores veem a empresa através de suas
experiéncias pessoais com a marca (VANHARANTA; KANTOLA;
SEIKOLA, 2015). (Figura 15).

Figura 15. Relagdo entre experiéncia da marca, experiéncia do cliente,
consumo e satisfacio

Experiéncia do cliente

EXPERIENCIA
DA MARCA

Experiéncia do consumo

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

3.3.1 Variaveis, elementos e caracteristicas que compdem uma
experiéncia de marca

Avancando no entendimento da constru¢do de experiéncia
de marca, é possivel identificar elementos e caracteristicas que
compdem uma experiéncia. Nesse sentido, se buscou também uma
categorizagdo pelo nucleo central de pensamento dos autores
pesquisados, para entdo partir para as discussdes pontuais em
relagdo as caracteristicas elencadas.

Com relacdo as abordagens acerca dos elementos e
caracteristicas que compdem a experiéncia da marca, encontra-se a
abordagem que leva em considerag¢ao os elementos de construcdo
da identidade visual e de comunicagdo e design da marca. Nesse
sentido, quando os consumidores procuram comprar e consumir
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marcas, eles sdo expostos a produtos com atributos utilitarios.
Entretanto, eles também estio expostos a varios estimulos
relacionados a questdes especificas, como cores, simbolos de
identificacdo de marca, formas, fontes, elementos de design, slogan,
entre outros. Esses estimulos relacionados com a marca aparecem
como parte do design e da identidade de uma marca, comunicagdes,
embalagem e comercializagdo, bem como em ambientes em que a
marca é vendida (SAHIN; ZEHIR; KITAPCI, 2011).

De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), esses
elementos constituem a principal fonte das respostas dos
consumidores, ou seja, estdo relacionados diretamente a
experiéncia da marca. Assim, experiéncia da marca é conceituada
como subjetiva, inerente as respostas comportamentais evocadas
pelos estimulos que fazem parte do projeto de identidade de uma
marca (SAHIN; ZEHIR; KITAPCI, 2011).

Para Zarantonello e Schmitt (2000) e Ha e Perks (2005),
ambas as obras citadas por Sahin, Zehir e Kitapci (2011), a
experiéncia da marca também esta ligada a sua duracio, o que pode
delimitar se ela sera positiva ou negativa, além de afetar a relacdo
de confianga, fidelidade e satisfacdo do cliente. Essa construcdo,
para Verhoef et al. (2009 apud SOROOSHIAN et al., 2013), possui
outras caracteristicas, que incluem conhecimento emocional, afetivo
e respostas fisicas de usudrios (Quadro 4).

Quadro 4. Elementos/caracteristicas que compdem a experiéncia da marca

NUCLEO CONCEITUAL PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

Construidas a partir de | Cores de identificagio de marca, formas,
elementos de design e | fontes, elementos de design, slogan.
identidade da marca
Construidas a partir de seu | Confianca, fidelidade e satisfacdo do cliente,
tempo de duragdo conhecimento  emocional, afetivo e
respostas fisicas.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

No ambito da separagdo das experiéncias por eixos, existem
diferentes categorias apontadas pelos autores, que basicamente
estdo relacionadas a interpretacio dos individuos sobre uma
experiéncia. Nessa perspectiva, apresenta-se uma definicdo baseada
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na ideia de que a experiéncia é como uma viagem na qual o publico
acumula percepgdes e respostas através do caminho; esse caminho
é projetado da camada mais interna para a mais externa e separado
em trés categorias: pré, durante e p6s-consumo (NASUTION et al.,
2014).

O conceito apresentado por Huang et al. (2015) indica que,
independentemente do tipo de canal, a experiéncia de marca
envolve estados multidimensionais de um individuo, incluindo:
cognitivo, afetivo, processamento emocional e relacional, além de
poder oscilar em funcdo de origens -culturais, experiéncias
anteriores, humores, tracos de personalidade, entre outros fatores.

Uma das categorizagdes mais citadas na literatura
especializada sobre experiéncias de marca é a proposta por Schmitt
(2000), na qual apresenta uma modularidade que pode ser
classificada como semelhante a da mente. “A ideia de que existem
areas funcionais distintas do cérebro que correspondem a
experiéncias distintas foi chamada de ‘visio modular da mente’ [...]
Os maddulos sdo definidos pelas coisas especiais que fazem com que
as informacgdes se tornem disponiveis [..]” (SCHMITT, 2000, p. 76).
Essa visdo estrutura as categorias experienciais, sendo divididas em
cinco categorias com seus proprios processos e estruturas (Figura
16).

As categorias atuam por meio de seu médulo primordial, ou
esséncia, sendo essa a maneira pela qual se pode estrategicamente
trabalhar com experiéncias holisticas junto aos consumidores. Tais
experiéncias abrangem questdes relacionadas a sentidos, emogdes,
interag¢des sociais (Quadro 5).

A categoria dos sentidos diz respeito as experiéncias
relacionadas aos fatores sensoriais (visdo, audicdo, tato, olfato e
paladar) e podem ser utilizadas como o primeiro contato de
experiéncia do consumidor com o produto ou marca (FEIJO, 2014).
As estratégias relacionadas aos sentidos tém como objetivo
proporcionar prazer estético, excitacdo, beleza e satisfagdo por meio
da estimulacdo sensorial (SCHMITT, 2000). A chave da construgao
de tais experiéncias esta na expressdao da marca baseada em trés
pontos: elementos primdrios, estilos e temas. Os elementos
primarios sdo diretamente relacionados aos cinco sentidos, o estilo
refere-se a singular qualidade da expressdo sensorial, e os temas
acrescentam sentido, significado e argumentos aos estilos
(SCHMITT, 2000).
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Figura 16. Categorias de experiéncia de Schmitt
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Fonte: Adaptado de Schmitt (2000).

Quadro 5. Categorias de experiéncia

Categoria Caracteristica
Sentidos Fatores sensoriais (visdo, audigdo, tato, olfato
e paladar)
Sentimento Apelam para as emocdes

N

Relacionadas a cogni¢do, ao direcionamento
do pensamento e do intelecto

Ligam-se diretamente aos movimentos, sinais,
gestos

Identificacdo ou social Relacionam-se com o contexto social e cultural

Fonte: Adaptado de Feij6 (2014).

Pensamento

Acdo ou uso

Os sentimentos fazem apelo as emoc¢des pessoais dos
consumidores, com o objetivo de criar experiéncias afetivas que
variam de bom humor até fortes emogdes. Nessa perspectiva, é
preciso saber quais estimulos geram determinadas emog¢des e como
o consumidor estd disposto a reagir a elas. Tal categoria de
experiéncia busca gerar um vinculo emocional entre marca e
consumidor.

As experiéncias de sentimento podem assumir
diversas formas, que variam desde humor
médio até emogdes fortes. A situacdo de
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consumo é fundamental, mas as comunicagdes
pré-consumo podem influenciar o tipo de
sentimento, fazendo com que o consumo seja
interpretado (sentido) de uma forma desejada.
(SCHMITT, 2000, p. 146).

No momento em que a marca entende como despertar
sentimentos e proporcionar o nivel certo de estimulos, com certeza
terd criado um elo forte com seus consumidores.

Na categoria de pensamento estdo relacionadas as
experiéncias cognitivas, que incentivam o envolvimento e
engajamento dos consumidores de forma criativa. Fazem apelo ao
raciocinio convergente e divergente pela surpresa, espanto e
provocacdo que por vezes tém a capacidade de conseguir atingir
mudancas de paradigmas (SCHMITT, 2000).

As experiéncias de acdo ou de uso ligam-se diretamente a
fatores que envolvem aspectos fisicos e estimulos para o corpo,
mostrando alternativas de como coisas podem ser feitas, alterando
estilos de vida e inter-relacionamentos. Sdo varios os aspectos que
compodem a experiéncia de agio, ligadas principalmente ao corpo e
que, por vezes, sdo ignoradas (SCHMITT, 2000). Dentre eles podem
ser observados a agdo racional, o aspecto fisico, as agdes motoras, a
interagdo entre as pessoas, o estilo de vida, o comportamento nio-
verbal, auto-percepg¢des e mudanga comportamental.

Desse modo, as experiéncias de acdo vao além das
sensacoes, emocdes e cognicao. Elas podem ocorrer na privacidade,
quando relacionadas a aspectos do corpo, por exemplo, ou da
interagdo entre as pessoas, porém sio sempre visiveis e podem ser
usadas para mostrar valores e autoconceito (SCHMITT, 2000).

A categoria de identificagcdo ou social vai além das questdes
dos sentidos, sentimentos, pensamento e da acdo, pois procura agir
e atingir niveis mais privados, aumentando a experiéncia pessoal,
relacionada a individualidade, ao self das pessoas com as demais
pessoas e culturas. Tal categoria busca estabelecer uma relacao
entre a pessoa e um sistema social ampliado, definindo relagdes de
marca e conjunto de marcas. Assim, o principal objetivo dessa
categoria de experiéncia é estabelecer uma ligacdo entre o
significado social da marca e o cliente (SCHMITT, 2000).

As experiéncias sociais ou de identificagdo podem ser
classificadas em varios niveis, desde uma relacdo com grupos de
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referéncia, até a formacido de comunidades de marca, na qual ela
passa a ser o centro da organizagdo social (FEIJO, 2014). Nesse
sentido, essa categoria fornece experiéncias fortes que sio resultado
da necessidade de identificacdo social das pessoas e o significado
sociocultural da marca.

Adicionando aos estudos de categorizagdo das experiéncias,
Verhoef et al. (2009) abordam a questdo pelo viés de construgio
holistica e que envolve basicamente a divisdo em quatro categorias:

— experiéncias afetivas;

— experiéncias emocionais;

— experiéncias sociais;

— experiéncias fisicas.

Inclui-se a categorizagdo um item que abordara a visdo dos
elementos que ndo sdo passiveis de controle (diferente de
elementos como interface de servigo, variedade de produtos, preco),
mas elementos como influéncia de outros individuos no processo de
compra. Seguindo a visdo holistica, sdo considerados como parte da
experiéncia: pesquisa, compra, consumo e pos-venda (VERHOEF et
al.,, 2009).

O autor destaca a experiéncia em relacdo ao impacto sofrido
pelo ambiente social, a partir da afirmacao de que a presenca de
diferentes clientes em uma loja simultaneamente pode influenciar a
experiéncia dos demais clientes. Nessa abordagem holistica, é
essencial reconhecer que a experiéncia ndo se limita a interagdo do
cliente apenas na loja; pelo contrario, é resultado de uma
combinacdo de “experiéncias que evoluem ao longo do tempo,
incluindo as fases de pesquisa, compra, consumo e pds-venda da
experiéncia.”(VERHOEF et al., 2009, p. 37, tradugdo nossa). Para os
autores, a gestdo da experiéncia é uma forma de criar um
relacionamento mais duradouro entre marca e cliente, sempre
buscando concentrar-se na experiéncia atual, favorecendo-se do
histérico de significados existentes na mente do cliente a fim de
potencializa-los.

A ideia de dimensdes foi refor¢ada a partir do pensamento
de que para a construcdo das experiéncias devem ser incluidas as
dimensdes: sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais
apontadas na pesquisa de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).
(Quadro 6).
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Quadro 6. Dimensdes das experiéncias de Brakus, Schmitt e Zarantonello

(2009)
Dimensao Descricao

. Relacionada as impressdes dos cinco sentidos.
Sensorial

Interesses sensoriais de uma marca.

Afetiva Relacionada as emogdes provocadas pela marca.
Relacionada ao engajamento fisico e experiéncias
corporais com a marca.

Relacionada ao pensamento, estimulo da
curiosidade e da resoluc¢do de problemas.

Comportamental

Intelectual

Fonte: Adaptado de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).

As experiéncias de marca surgem de diferentes
configuragdes quando os consumidores procuram, compram e
consomem marcas. As dimensdes apresentadas pelos autores sao
evocadas pelas marcas de maneiras diferentes. O que se deve de fato
considerar é que a experiéncia da marca tem um impacto
comportamental que ird afetar direta e indiretamente as questdes
relacionadas a satisfacdo e lealdade do consumidor (BRAKUS;
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Na criacdo de sentido e significados por meio das
experiéncias de marca, retoma-se a pesquisa apresentada por
Shedroff (2008), que acredita que a dnica forma de estimular o
crescimento e diferenciar as ofertas de forma positiva é a marca
inovar. Mas a maioria das empresas ndo tem construido uma cultura
de inovacdo, e é aqui que a gestdo de marcas junto com a
experiéncia da marca se insere como fator fundamental de
diferenciacao.

A conexdo estabelecida entre as marcas e as pessoas atua
em ambitos emocionais, fisicos, funcionais e orientadas para o
status. Essa conexdo é estabelecida por meio do significado que as
marcas repassam aos seus consumidores em cada uma de suas
experiéncias. O significado é apenas uma das dimens6es apontadas
para ser trabalhada em uma experiéncia (SHEDROFF, 2008). As
outras dimensdes, apresentadas pelo autor s3o:

— duracao: o tempo durante a experiéncia do cliente;

— amplitude: consisténcia adequada através de multiplos

pontos de contato onde o cliente interage com a marca;

— intensidade: como a experiéncia desperta a atencdo e

consciéncia;
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— interacao: se a experiéncia é passiva, ativa ou interativa;

— detonantes: elementos sensoriais da experiéncia (forma,
textura, cor, som, cheiro, gosto, que disparam o significado
pretendido) (SHEDROFF, 2008).

A perspectiva apresentada aborda a questio de que as
experiéncias ndo sdo pontuais, mas acontecem por um periodo de
tempo extendido, desde a identificacdo da necessidade, a pesquisa, a
compra e a utilizacdo. Ou seja, é um processo extenso e dificil de ser
compreendido.

Outro estudo que busca organizar as experiéncias de acordo
com suas dimensoes, é o de Pine e Gilmore (1999). Eles separaram
dois niveis, vertical e horizontal - participacdo ativa e passiva
(horizontal); absorc¢do e imersao (vertical) - e em quatro categorias:
entretenimento, educagio, fuga e estética (Figura 17).

Figura 17. Dominios da experiéncia
Absorgao

Participacao Participagio

) " anva

Imersao

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999, p. 40).

Na horizontal estd o eixo da participacdo dos individuos
com a experiéncia, sendo um dos lados a participacdo passiva, na
qual ndo ha influéncia no desempenho, e o outro a participacdo
ativa, em que a interagdo afeta de modo pessoal o evento que gera a
experiéncia. Na vertical estd descrita a relagio ambiental e a
conexdo com a performance da experiéncia. Na parte superior tem-
se a absor¢do, ou seja, a experiéncia sera levada para a mente e
despertara a atencdo; na parte inferior, a imersao, na qual a prépria
pessoa se torna fisicamente parte da propria emogdo, ou seja, ela
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precisa estar fisicamente participando da experiéncia (PINE;
GILMORE, 1999).

E a partir da explicacdo dos eixos que os autores separam as
experiéncias em quatro categorias:

— entretenimento: trata-se de um tipo de emocao absorvida
de maneira mais passiva por meio dos sentidos, como
quando se estd ouvindo musica, lendo um livro ou fazendo
qualquer outra coisa por prazer;

— educacdo: nas experiéncias educacionais as pessoas sio
envolvidas ativamente, seja de maneira intelectual, seja
corporal, procurando absorver tudo o que esta
acontecendo a sua volta;

— escapistas/fuga: estdo relacionadas a criagdo de um
ambiente imersivo, no qual os individuos submergem
completamente, tornando-se envolvidos de forma a
participar e sentirem-se parte da experiéncia;

— estética: sdo experiéncias em que as pessoas buscam
apenas uma participacdo passiva, ou seja ‘estar 1&’, de
forma simples e natural. Trata-se de experiéncias que
simulam sensagdes estéticas que conectam as pessoas com
a realidade de forma a vivenciar, mesmo de forma passiva,
alguma situacao (PINE; GILMORE, 1999).

Nessa abordagem, os dominios da experiéncia sao
mutuamente compativeis e as marcas podem aumentar a realidade
diminuindo ou aumentando a intensidade de cada um dos dominios.
Ainda, as sensacdes mais significativas sdo aquelas que conseguem
abranger os quatro dominios e concentram-se no centro do
enquadramento proposto como modelo de experiéncias.

Em outro estudo, Zehir et al. (2011) retomam as abordagens
de Pine e Gilmore (1999), em que as experiéncias podem ser
separadas em quatro tipos. E destacam mais uma vez que a
experiéncia de marca ndo é um conceito de relacionamento
emocional, mas que experiéncias sdo sensag¢des, sentimentos,
cognicdes e respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca, e o resultado de tais estimulos pode ser a
criacdo de lagos emocionais (ZEHIR et al., 2011).

0 estudo de Schmitt (2000), foi revisitado por Gentile,
Spiller e Noci (2007) que apresentam uma proposta acrescentando
uma categoria e propondo altera¢des na conceituacdo dos mddulos
de atuagao, ficando assim definidos:
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— componente sensorial - componente cuja estimulacio
afeta os sentidos, de modo a despertar prazer, excitacio,
satisfacdo ou senso de beleza;

— componente emocional - envolve a geracdo de humores,
sentimentos e emocoes;

— componente cognitivo - ligado ao pensamento ou a
processos mentais conscientes;

— componente pragmatico — proveniente do ato pratico de
fazer algo; ndo estd relacionado apenas ao conceito de
usabilidade;

— componente estilo de vida - vem da afirmacdo do sistema
de valores e das crencas da pessoa muitas vezes através da
adogdo de um estilo de vida e comportamentos;

— componente relacional - envolve a pessoa e sua relagdo
com outras pessoas ou também com o seu ideal como
pessoa; uma paixdo comum que pode levar, por exemplo, a
uma comunidade ou, ainda, uma tribo de fas.

As diferencas estdo basicamente na ideia de ndo trabalhar
apenas um dos aspectos, mas juntar o fisico com a dimensio
sensorial, além de acrescentar uma nova dimensdo - o componente
pragmatico, o qual estd focado nos aspectos de interacdo que
envolvem as pessoas e as marcas e ndo apenas no uso.

As experiéncias de marca também variam em forca e
intensidade, ou seja, algumas experiéncias de marca sdo mais fortes
ou mais intensas do que outras. Algumas sdo mais positivas do que
outras e algumas experiéncias podem até ser negativas. Além disso,
algumas experiéncias de marca ocorrem espontaneamente sem
reflexio e sdo de curta duragdo; outras ocorrem mais
deliberadamente e duram mais tempo (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009).

No mesmo sentido, Schmitt (2011) apresenta uma distingdo
entre aquilo que ele nomeou como experiéncias extraordindrias e
experiéncias comuns: “Experiéncias comuns ocorrem como parte da
vida cotidiana; elas sdo rotineiras e resultam, em certo grau, da
estimulacdo passiva. Experiéncias extraordinarias sdo mais ativas,
intensas e estilizadas.” (SCHMITT, 2011, p. 71, tradugédo nossa).

Portanto, as experiéncias extraordinarias devem ser
pensadas de maneira intensa, como atividades de absor¢do ou
imersao, de forma a elevar os niveis de emocao e sentimento. E algo
que transcende a andlise racional do consumidor e que o deixa
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momentaneamente em éxtase. JA& no ambito das experiéncias
comuns, trata-se de algo que ndo serd capaz de tira-lo da rotina, do
seu dia a dia.

Na discussdo dessa diferenciacdo, Carti e Cova (2007)
afirmam que a visdo de experiéncias extraordinarias é um olhar
americanizado aos eventos do dia a dia e propdem uma reflexao
acerca das experiéncias de marca em um universo mais simples e
contemplativas, que tenham a participa¢do dos consumidores e que
reflitam realmente os seus desejos e anseios.

3.4 0S LUGARES E AS EXPERIENCIAS

Um lugar, ou cidade, é constituido por pessoas, cultura,
atividades, acesso, intera¢des, estrutura basica, arquitetura,
semelhangas e diferencas percebidas em relagao a outros lugares,
além de outros fatores que produzem seu carater distintivo, ou seja,
a identidade do lugar, aquilo que se tornara a experiéncia real para
todos que estiverem em contato com ele, como moradores, governo,
investidores, visitantes ou turistas. Um lugar, seja cidade, pais,
regiao,

é potencialmente uma ‘experiéncia sensorial e
emocional’ [..] A identidade, o caracter e a
personalidade sdo construgdes abstractas,
embora ancoradas na realidade, que
correspondem a atributos diferenciadores em
relacio aos quais os seus publicos
desenvolvem lagos afectivos. (GUERREIRO,
2008, p. 5).

Cada pessoa ira estabelecer relacdes com diferentes partes
de um lugar, que fardo com que a imagem dele carregue diferentes
memorias e significacdo (LYNCH, 2011). O tempo e a vivéncia
colaboram com a construgdo daquilo que as pessoas sentem e com
as diferentes maneiras que elas experienciam um lugar. A
interpretacdo do lugar como imagem e sentimento é decorrente de
experiéncias sensoério-motoras, tateis, visuais e conceituais do lugar
(TUAN, 2015).

Cada lugar deve ser unico para dar sentido a diferentes
publicos; assim, o lugar que é parte, também representa o todo e
difere-se do todo enquanto parte, para assim poder existir a partir
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da sua capacidade de comunicar suas particularidades
(CASTROGIOVANNI, 2009).

O conceito de identidade trabalhado por Hall (2014) volta-
se a dimensdo territorial por abordar questdes relacionadas as
culturas e identidades nacionais ou ‘comunidades imaginadas’.
Nesse ambito, as identidades dos lugares ndo nascem com as
pessoas que os habitam, mas sdo formadas e transformadas por
representagoes.

As culturas nacionais sdo compostas ndo
apenas de institui¢des culturais, mas também
de simbolos e representagdes. Uma cultura
nacional é um discurso - um modo de construir
sentidos que influencia e organiza tanto nossas
agdes quanto a concepgdo que temos de noés
mesmos [..] As culturas nacionais, ao produzir
sentido sobre a ‘nagdo’, sentidos com os quais
podemos nos identificar, constroem
identidades. (HALL, 2014, p. 31, grifo do autor).

As identidades sdo como um elemento de representacao,
como uma forma de expressdo discursiva de um lugar, e devem, ao
mesmo tempo em que representam o todo, atuar como ponto de
diferenciagdo, também no dmbito do significado da individualidade,
da particularidade. Portanto, o entendimento da identidade deve ser
feito a partir de ‘leituras do lugar’, no plural, para que esse lugar
possa ser representado ou imaginado por diferentes olhares
(CASTROGIOVANNI, 2009; HALL, 2014; LYNCH, 2011; SANCHEZ,
2010).

A identidade do lugar é considerada uma subestrutura das
identidades pessoais que se constituem a partir dos individuos que
o habitam. Essas identidades s3o compostas de memdrias,
sentimentos, historias e valores compartilhados que atribuem
significado ao lugar. Assim, a identidade do lugar se constréi e se
modifica na vivéncia e nas experiéncias que se dao nele (ESTEVES,
2016).

Observa-se que com os processos de globalizacdo e
internacionalizacdo dos lugares, essa ideia de uma identidade plural
e Unica perde espaco para o fato de que cada vez mais o objetivo a
ser percorrido é inserir os locais no mapa do mundo, seguindo a
légica de uma gestdo que estimula a competitividade entre os
lugares e os transforma em mercadoria. As distingdes culturais, que
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até entdo definiam a identidade, ficam reduzidas ao que pode ser
considerada uma espécie de moeda global homogeneizadora (GEHL,
2015; HALL, 2014; SANCHEZ, 2010).

Por outro lado, é possivel perceber que paradoxalmente ao
fato de que os lugares passam a ser vendidos como mercadorias,
emerge também um aspecto direcionado a valorizagdo dos
interesses locais e regionais. “H4, juntamente com o impacto do
‘global’, um novo interesse pelo local. A globalizacdo (na forma de
espacializacdo flexivel e da estratégia de criacdo e ‘nichos’ de
mercado), na verdade explora a diferenciagio local.” (HALL, 2014, p.
45). Por essa perspectiva, ndo se estd trabalhando em uma
substituicdo do local pelo global, mas, ao contrario, em uma forma
de articulagdo entre as duas, a fim de que existam identidades ao
mesmo tempo globais e locais.

Uma questdo fundamental que se delineia frente aos
desafios do impacto do global em relagdo aos lugares é a
necessidade de uma preocupacdo maior com as pessoas que vivem,
trabalham, visitam e passam por esses espacos. Trabalha-se agora
no ambito dos lugares como experiéncias, que serdo construidas a
partir da identidade e dos vinculos estabelecidos com os lugares e
seus elementos de referéncia (GEHL, 2015).

Por essa perspectiva, pode-se utilizar a identidade local como
uma forma de fortalecimento capaz de proporcionar experiéncias
auténticas, pois, como refor¢a Lynch (2011), a identidade de um lugar
é 0 que proporciona a sua individualidade ou distincdo de outros
lugares e serve de base para o seu reconhecimento como entidade
Unica. Essa ideia é fortalecida por Esteves (2016) ao afirmar que,
entre outras coisas, a identidade dos lugares é trabalhada pelo place
branding para “fortalecer esses mesmos lugares e criar diferenciais
competitivos  suficientes  para  protegé-los do  cendrio
macroeconomico.” (ESTEVES, 2016, p. 156).

Por ndo poder ser reduzida a uma simples ideia de produto,
os lugares precisam qualificar seus recursos de forma a
potencializar sua identidade em uma imagem coesa e partilhada por
todos. E nessa perspectiva que o place branding colabora com a
construgdo da imagem do lugar, no sentido de que atua com a
complexidade e as diferentes faces do lugar, compreendendo sua
comunidade local, seu sistema econémico e politico, suas
capacidades ambientais e os sujeitos que passam, visitam e
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exploram os lugares como turistas (ANHOLT, 2006b; KAVARATZIS,
2004; 2008).

Tanto habitantes como visitantes e turistas desejam
experiéncias diferentes quando visitam um lugar. Se uma marca
promove apenas as questdes direcionadas aos moradores locais, ou
apenas direciona-se aos turistas, isso pode causar conflitos de
interesses. Ao trabalhar com a marca de um lugar, devem ser
mapeadas e determinadas maneiras que melhoram as experiéncias
positivas dos residentes e, consequentemente, dos visitantes e
turistas (ERIC; KUMAR; KIM, 2013).

Uma experiéncia de marca de lugar, place brand experience,
ocorre quando uma pessoa interage com o lugar. A partir da
interacdo é que as pessoas experienciam e atribuem significados aos
lugares, tornando-se parte dele. As experiéncias positivas é que
levardo a novas experiéncias, ou experiéncias repetidas por parte de
quem delas participou (ERIC; KUMAR; KIM, 2013; HANNA;
ROWLEY, 2011).

Embora as percepgdes acerca da marca possam ser
influenciadas pela comunicacdo, principalmente no ambiente
digital, é preciso considerar que essa experiéncia é entregue a partir
de varios canais, como servicos, infraestrutura, op¢oes de lazer,
entre outros. Nesse sentido, a experiéncia da marca-lugar pode ser
um elemento de transformacdo, inclusive de perspectivas de vida,
pois pode mudar a forma como as pessoas veem e utilizam os
lugares (ERIC; KUMAR; KIM, 2013).

A concepg¢ao de experiéncia de marca-lugar encontra nas
teorias sobre o turismo uma das principais vertentes de pesquisa, ja
que se observa cada vez mais a busca dos individuos por viver
coisas Unicas e reais. A experiéncia turistica é caracterizada como a
busca por vivéncias e contato direto com espagos e lugares
(HORODYSKI, 2014). Essa experiéncia, porém, ndo provém apenas
de pessoas que se deslocam, mas, muitas vezes, grande parte da
procura por experiéncias turisticas provém de habitantes das
cidades, e existe uma relacdo entre grau de urbanizacdo e aumento
da demanda turistica (ERIC; KUMAR; KIM, 2013).

Nessa perspectiva da experiéncia proporcionada pelos
lugares, cidades e paises, encontram-se ainda mais criticas sobre o
trabalho apenas com visdo comercial, em que a experiéncia do lugar
é tratada como um bem comercial (SANCHEZ, 2010; TONINI, 2009).
Ressalta-se a importancia dessas discussdes e criticas, a fim de que



128

o trabalho com o place branding seja compreendido de forma a
possibilitar um planejamento dos espacos, que satisfaca e
surpreenda todos os seus pontos de contato.

Ao mesmo tempo, algumas experiéncias de marca podem
atender as necessidades de turistas e cidaddos locais. Como as
experiéncias desejadas podem ser diferentes, é preciso equilibrar os
esforcos de place brand experience para evitar um conflito de
interesses. Embora muitos estudos se concentrem em experiéncias
turisticas, ndo devem ser desconsiderados os interesses da
populacdo local, pois se corre o risco de um fracasso na estratégia
da experiéncia da marca-lugar ao nio considera-los como publico
(ERIC; KUMAR; KIM, 2013).

A entrega da place brand experience muitas vezes demanda
investimentos em infraestrutura e melhorias das instalagdes,
servicos e caracteristicas do lugar. E impossivel pensar em lugares
sem assumir implicitamente seu carater espacial e social (HANNA;
ROWLEY, 2013). Para que as experiéncias sejam realmente
envolventes e atuem de forma a contemplar tanto moradores e
turistas, como todos os pontos interessados pelo lugar, Horodyski
(2014) aponta como um caminho a ser seguido o conceito de
cocriacdo, no qual os individuos se tornem os produtores de sua
propria experiéncia.

A cocriacdo propde uma nova forma de geracdo e
transferéncia de valores entre marcas e seus publicos,
proporcionando a participacdo ativa na geracao de alternativas e na
construgdo de experiéncias (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004;
RAMASWAMY, 2008). A participacdo dos individuos de forma ativa,
tanto na construcdo de uma marca-lugar, como na projetacio de
experiéncias da marca-lugar, é fundamental na medida em que se
compreende que os lugares e territérios sdo experienciados
individualmente, a partir de circunstancias, atitudes e intencdes
Unicas, mas que sofrem indiretamente as influéncias coletivas, nao
apenas das qualidades fisicas, mas de todo imaginario que os
compdem (ZAKARIYA, 2006).

Na mesma linha, Lynch (2011) afirma que a imagem de um
lugar é ao mesmo tempo uma sobreposicdo da imagem que muitos
individuos tém sobre ele, construindo assim a sua ‘imagem publica’.

Cada individuo tem uma imagem propria e
Unica que, de certa forma, raramente ou
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mesmo nunca é divulgada, mas que, contudo,
se aproxima da imagem publica e que, em
meios ambientes diferentes, se torna mais ou
menos determinante, mais ou menos aceite.
(LYNCH, 2011, p. 57).

Para o autor, essas imagens sdo resultado de fatores como
elementos fisicos do lugar, significado social, func¢do, histéria e
nome. Ele trabalha com os elementos da imagem ligados
principalmente as formas fisicas e classifica-os em cinco tipos: vias,
limites, bairros, cruzamentos e elementos marcantes (LYNCH,
2011). Esses elementos interagem entre si e com outros e ajudam a
constituir a imagem do lugar e, consequentemente, suas
experiéncias.

Os elementos apresentados pelo autor devem ser levados
em consideracdo no processo de desenvolvimento da marca- lugar.
Trata-se de uma abordagem complexa em relagdo a imagem de um
lugar e a percep¢do que é construida em torno dela, sendo que o
lugar sera constituido por elementos tanto formais como imateriais,
que atuam de forma dinamica, e sdo resultado da interagdo entre os
individuos e o espago em que estdo inseridos (HORODYSKI, 2014).

A experiéncia de marca-lugar estara sempre ligada a
imagem do lugar, que, por conseguinte, deve estar vinculada a
identidade. A identidade, por sua vez, contempla o ambiente fisico,
as atividades desenvolvidas, o significado definido pelos atores e o
‘genius loci’ - o espirito do lugar (ZAKARIYA, 2006). Por
consequéncia, o resultado da identidade sera refletido nos
elementos considerados inseparaveis nas experiéncias de marca de
lugares:

a) contexto fisico e atividades associadas a ele: questoes

relacionadas a atividades mais funcionais, de localizacdo
e infraestrutura;

b) ambientes e significado: sdo o resultado da combinacio
entre a experiéncia direta e a experiéncia empatica da
paisagem;

¢) atividades e significado: combinam muitos atos sociais e
historias.

A combinacdo das questdes funcionais, como ambiente e

significados, mais as atividades desenvolvidas que propiciam a
interacdo, serdo o reflexo da identidade do lugar (ZAKARIYA, 2006).
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A imagem ¢é trabalhada como uma imagem mental,
resultado e produto de experiéncias, atitudes, memorias, sensacoes
e sentimentos. No contexto individual, a combinacdo entre
experiéncia, emo¢do, memoria, imaginacdo, presentes em uma
situacdo e intengcdo pode ser tdo varidvel que serd possivel
experienciar um lugar particularmente de maneiras distintas.

Ainda contemplando as caracteristicas da experiéncia de
uma marca-lugar, Zakariya (2006), a partir de um levantamento
bibliografico, identifica os tipos de experiéncia que um lugar pode
proporcionar:

— pensamentos e sentimentos imediatos;

— visdo de mundo;

— experiéncia profissional;

— conhecimento aprofundado sobre algo;

— memorias e fantasias;

— reconhecimento ou novidades;

— identificacao pessoal com o local ;

— sentimento de realizagdo ou frustracio;

— sensacdo de prazer, diversdo ou desprazer.

Essas experiéncias podem ser potencializadas na medida em
que os individuos estdo no lugar, participam de atividades, sdo
estimulados a pensar sobre si mesmo e sobre novas possibilidades
de agdo, sao estimulados por memorias, sentimentos ou fantasias, se
relacionam com outras pessoas e conseguem fazer aquilo que
desejam no ambiente de maneira simples e facil, além de possuirem
uma sensacdo de pertencimento, de aproximacdo com a identidade
e imagem de forma que se sintam ‘em casa’ (ESTEVES, 2016).

Para Castrogiovanni (2013), as experiéncias, principalmente
turisticas, acontecem por meio de ‘caminhos’ que sdo percorridos
pelas pessoas nos lugares. Tais caminhos possuem caracteristicas
tanto materiais como imateriais, e é através dos caminhos que as
pessoas construirdo os significados pelos quais a imagem dos
lugares serd composta. Gehl (2015) aborda a questdo de maneira
semelhante quando destaca a importancia das cidades e dos lugares
como espagos de fluxos, e refor¢a que as experiéncias podem ser
potencializadas tornando os lugares cada vez mais convidativos, as
cidades mais vivas e com atragdes que estimulem as pessoas a
explorarem diferentes caminhos.
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Experienciar a vida na cidade é também um
entretenimento estimulante e divertido. As
cenas mudam a cada minuto. H4 muito que se
ver: comportamentos, rostos, cores e
sentimentos. E essas experiéncias estdo
relacionadas a um dos mais importantes temas
da vida humana: as pessoas. (GEHL, 2015, p.
23).

E com estd analise que se chega ao entendimento de que
mais do que desenvolver uma estratégia de place branding, que
resultard na constru¢do de uma imagem do lugar, é necessario ter
em mente a dimensdo humana desse local. Sera ela a principal
responsavel pela construgdo dos significados e das vivéncias
daqueles que a experienciam.

A experiéncia do lugar deve ser construida, assim como sua
marca, com a participacdo de todos os que fazem parte de sua
constituicdo, das esferas governamentais, responsaveis pela gestio
da marca da cidade, passando pelos moradores, que possuem
expectativas e constroem sua vida a partir dos fluxos locais,
chegando aos turistas, que tém desejos e necessidades relacionados
a sua estadia.

3.5 RECURSOS E PROCEDIMENTOS PARA O ESTUDO DE DESIGN
PARA EXPERIENCIA E BRAND EXPERIENCE

A constru¢do de estratégias de marca na sociedade
contemporanea torna-se cada vez mais complexa; a medida que
mais marcas entram no mercado, novas tecnologias sdo inseridas. E
preciso repensar tanto o ponto de vista do entendimento de como
produzir e gerenciar os significados, bem como trabalhar as formas
de projetar experiéncias que comuniquem tais significados tanto
para organizagdes, servicos, produtos e, principalmente, para
territorios, cidades e lugares.

A seguir procurou-se contemplar por meio da revisdo da
literatura, recursos e procedimentos que possam auxiliar no
desenvolvimento de estudos de design para e experiéncia e brand
experiencie e que colaboram com os aspectos apresentados pelos
contextos atuais de desenvolvimento de estratégias de marca e
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experiéncias de marca, tanto em ambito comercial, organizacional e
territorial, como das marcas-lugar.

3.5.1 Recursos e procedimentos para o estudo de design para
experiéncia

No contexto do design, como abordado anteriormente, o
termo experience vem se apresentando com mais frequéncia. Como
afirma Fadel (2015), projetar para experiéncia é um processo de
grande complexidade, pois significa realmente praticar o design
centrado no usudrio. Isso requer do designer uma compreensio
maior acerca de quem é o usudrio, o que ele quer, como sente, o que
percebe, como e porque ele consome os produtos, entre tantos
outros fatores.

Para compreender os vinculos entre o design para
experiéncia e outras abordagens do design faz-se necessario
entender que os limites conceituais ndo sdo claros e que muitas
vezes permitem ligacdes entre diferentes aspectos, o que também
acarreta uma visdo deturpada de que se trata de um Unico conceito
com muitas nomenclaturas.

Para Forlizzi e Ford (2000), existem trés formas de falar
sobre a experiéncia: experiéncia, uma experiéncia, e experiéncia
como a histéria. A forma mais pura de referéncia é a experiéncia, o
fluxo constante que acontece durante os momentos de consciéncia.
Auto-fala - ou auto-narracdo - é, muitas vezes, a maneira que as
pessoas reconhecem a passagem desse tipo de experiéncia. Além
disso, a experiéncia é composta por indmeras outras pequenas
experiéncias que estdo relacionadas a contextos, pessoas e
produtos. Assim, os autores corroboram com a ideia de que é
possivel projetar situagdes ou niveis de interacdo em que seja
possivel minimamente prever os resultados desejaveis de uma
experiéncia (FORLIZZI; FORD, 2000).

A terceira maneira de discutir a experiéncia para os autores
é falar sobre a experiéncia como uma histéria. As histérias sdo os
veiculos que usamos para confundir e lembrar experiéncias e para
comunicad-las em uma variedade de situacdes. Experiéncia como
histéria desempenha um papel importante em eventos tao diversos
como testemunho legal e jogos de fantasia (FORLIZZI; FORD, 2000).
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Nado é somente pelos sentidos corporais e pela percepcao
direta que as experiéncias acontecem, mas também pela capacidade
cognitiva e analitica inferencial da mente. Ou, de acordo com a
proposta de Forlizzi e Ford (2000), pode ser dividida em dois tipos
de fendmenos experienciais:

e declaragdes emocionais: sdo respostas descritivas
momentaneas a situagdes que ndo envolvem a formacgio
de uma expressio;

e expressdes emocionais: envolvem a reflexdo e a
lembranca das
experiéncias.

Pode-se verificar que apenas o segundo tipo de resposta
cabe ao escopo do design experiencial, como algo que pode ser
trabalhado e como questdes que podem ser evocadas a partir de
projetos de design. Porém, ressalta-se que as experiéncias ndo sio
apenas a expressao de palavras, mas as melhores solucdes de
design, mais significativas e com processos estratégicos de
desenvolvimento mais articulados (SHEDROFF, 2008). A
comunicagdo ¢é sim parte importante do escopo do design
experiencial, pois se trata de um dos objetivos da experiéncia. Nesse
sentido, ela deve ser considerada em relacdo ao contexto em que a
experiéncia ocorre.

No design, a experiéncia do usuario é amplamente usada e
relevante para pesquisadores de Interacdo Humano-Computador
(HCI). Com foco nas questdes cognitivas, ela pode ser entendida
como a experiéncia resultante do uso de um produto por um
individuo, aquilo que resta na mente do consumidor. Para Fadel
(2015), trata-se do conjunto de interacdes entre humano-produto
considerando todos os aspectos dessa experimentacdo - fisico,
emocional, social e estético.

Os aspectos fisicos envolvem as qualidades do
produto como tamanho, cor, forma, material
etc. Os aspectos emocionais envolvem as
predisposi¢cdes do usudrio, suas expectativas,
necessidades, motivagdes, humor, etc. Os
aspectos sociais focam nas qualidades do
produto que afetam as relacdes entre
individuos. Nesta categoria, as reagdes
acontecem em decorréncia das acgdes do(s)
outro(s) participante(s) e também em relacdo
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ao produto em si. E os aspectos estéticos
envolvem a gama de qualidades do produto
que afetam os sentidos. (FADEL, 2015, p. 97).

Hassenzahl (2007) propde a compreensao da experiéncia do
usudrio a partir da utilizagio do modelo hedonico, pragmatico e
apelo geral, evidenciando que as pessoas percebem produtos
interativos dessas trés diferentes dimensdes. A dimensao
pragmatica refere-se a capacidade percebida de o produto fazer
alguma tarefa, enquanto a heddnica diz respeito a capacidade de
percepc¢ao do produto a partir de sua capacidade de ‘ser’, e, por fim,
a dimensdo de apelo geral sdo as qualidades mais gerais tanto no
sentido de funcdo quanto de ser (HASSENZAHL, 2007).

Para Rogers, Sharp e Preece (2013), muitos sdo os aspectos
que devem ser considerados na experiéncia do usuario. Os de maior
importancia, segundo os autores, sdo a usabilidade, a
funcionalidade, a estética, o contetido, o look and feel e os apelos
sensorial e emocional. Destacam, ainda, que existem aspectos como
o divertimento, a saude, o capital social e a identidade social
envolvidos no contexto de experiéncia do usuario.

Em sentido mais amplo, Roto (2007) aborda a diferenca
entre o sentido ‘puro’ de experiéncia e a experiéncia do usuario,
sendo que a dltima envolve um produto, servico, marca, ou sistema
em geral, enquanto que para a experiéncia isso ndo é necessario. A
autora cita como exemplo assistir a um por do sol; isso é uma
experiéncia e ndo uma experiéncia do usuario.

A experiéncia do usuario, nos estudos de Roto (2007),
acontece em fases distintas (Figura 18). Antes de interagir com
produto, servigo, marca ou sistema em geral, uma pessoa tem uma
expectativa sobre isso, ou seja, a expectativa da experiéncia do
usudrio, que sera composta pela opinido de outras pessoas,
anuncios, experiéncias anteriores com produtos, servicos ou marcas
similares. Dessa forma, quando a experiéncia real do usudrio
acontecer, ele ird avaliar sua experiéncia a partir da expectativa da
experiéncia que esperava ter (ROTO, 2007).
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Figura 18. Fases da experiéncia do usudrio

Imagem da marca Imagem da marca
Antincios, amigos, Antincios, amigos,
Noticias Noticias
(antes da interagdo) (depois da interagdo)

v v

Expectativa da Experiéncia do usudrio Experiéncia geral
experiéncia —) durante ainteragio ~ —)> do usudrio
do usudrio

4 |

Fonte: Adaptado de Roto (2007, p. 32).

Para a autora, o conceito de experiéncia do usudario vai além
do que é proposto pela maioria das definicdes de UX, que afirmam
que a experiéncia do usudario ocorre durante a interagdo com o
produto, como uma emo¢do momentanea. Para ela, a experiéncia do
usuario de longo prazo é que deve ser pensada, ou seja, as fases que
estdo além da interagdo direta, mas que estabelecem ligacio
emocional com um produto (ROTO, 2007).

A interacao deve ser sim considerada uma fase importante
para a experiéncia do usudrio, pois é a partir dela que podem ser
realizadas as investigagdes para verificar quais os recursos e
componentes que podem ser melhorados, a fim de propor
modificacdes e ajustar as necessidades e expectativas do usudrio,
fornecendo a melhor UX. Porém, os elementos antes e depois da
interagdo também devem ser pensados, a fim de estabelecer
vinculos mais duradouros com os usudrios.

A experiéncia do usudrio é, portanto, uma abordagem que
atua em ambito tanto instrumental como subjetivo e, por isso,
nenhuma das concepc¢des apresentadas, por si s, dd conta de
explicar por completo sua abrangéncia. E necessario ter em mente
que a UX atua como integracdo de trés componentes: o usudrio,
enquanto sujeito e suas caracteristicas emocionais; o sistema,
produto, servico, em relacio a complexidade, funcionalidade e
proposta; e o contexto, como espago social organizacional onde as
interacdes acontecem. A partir desses elementos serd possivel
visualizar iniimeras perspectivas do projeto de design, levando-se
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em consideracdo cada uma das necessidades especificas (ROTO,
2007).

No sentido de experiéncia baseada na interacdo entre o
usudrio e o produto, Desmet e Hekkert (2007) apresentam um
quadro geral para a experiéncia do produto que se aplica a todas as
respostas afetivas que  podem ser  experimentadas
na interagdio homem-produto. Para os autores, o interesse
emergente na concepg¢do centrada no usudrio tem uma mudanga de
foco baseada, agora, na experiéncia afetiva e no envolvimento e
interacdo com o produto. Nesse sentido, o termo afeto assume
importancia ao se referir as experiéncias consideradas legitimas.

A experiéncia do produto é utilizada para referir-se a uma
experiéncia que é afetiva. Como afeto entendem-se as experiéncias
subjetivas e sempre é utilizado como uma dimensdo bipolar para
descrever e diferenciar as experiéncias, envolvendo eixos positivos
e negativos como, por exemplo, agradavel e desagradavel.
(DESMET; HEKKERT, 2007).

Esse conceito é trabalhado através de um modelo chamado
de Nucleo de Afeto em que é possivel misturar as dimensoes
referentes ao afeto. Observa-se que o eixo horizontal representa os
polos de desagradavel para agradavel e o eixo vertical representa a
calma para excitacdo. As varias posi¢oes na estrutura do nucleo sdo
ilustradas com exemplos de respostas afetivas que podem ser
experiéncias na interacdo usuario-produto (Figura 19).

Figura 19. Nucleo de afeto
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Fonte: Miilling e Pereira (2011) adaptado de Desmet e Hekkert (2007, p. 2)
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A teoria do nucleo de afeto oferece uma maneira simples de
compreensao em relacio a experiéncia do produto, sendo que todas
as experiéncias possiveis envolvidas na intera¢do usudrio-produto
podem ser descritas em termos de afeto central. Assim, a
experiéncia do produto é um fendmeno multifacetado que envolve
manifestagdes como sentimentos subjetivos, comportamento,
reacdes expressivas e reagdes fisiolégicas (DESMET; HEKKERT,
2007).

Nesse sentido, os autores entendem a experiéncia como um
conjunto de efeitos provocados pela interacdo entre uma pessoa e
um produto, incluindo o grau em que todos os sentidos sdo
evocados (experiéncia estética), os significados que sdo atribuidos
aos produtos (experiéncia de significado) e as emog¢des que sdo
provocadas (experiéncia emocional) (Figura 20).

Figura 20. Framework experiéncia do produto
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Experiéncia
Emocional
is -
i 72 N =
Usuario ‘ Produto |
Experiéncia Experiéncia
Estética de significado

Fonte: Miilling e Pereira (2011) adaptado de Desmet e Hekkert (2007, p. 2).

A experiéncia estética estd ligada a esséncia da palavra
‘estética’, que vem do termo grego aesthesis, referindo-se a
percepgdo sensorial e compreensdo ou conhecimento sensivel. Um
produto pode ser bonito, ter um som agradavel, ter uma textura
sensivel ao toque, tais caracteristicas fazem parte do dominio
estético, assim como o julgamento estético, atitude estética,
compreensao estética, emogdo estética e valor estético, todos sao
considerados parte da experiéncia estética (HEKKERT, 2006).

A experiéncia de significado atua fortemente ligada ao
processo de cognicdo. Para Rogers, Sharp e Preece (2013), a
cognicdo atua em termos especificos e inclui questdes relacionadas
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a atencgdo, percep¢do, memoria, aprendizado, leitura, fala, audicio,
resolucdo de problemas, planejamento, raciocinio e tomada de
decisdes. Por meio de processos cognitivos, como interpretacio,
recuperacdo de memoria e associacdes, é possivel reconhecer
metaforas, atribuir personalidade ou outras caracteristicas
expressivas e avaliar as questdes simbdlicas dos produtos
(DESMET; HEKKERT, 2007).

Em relacdo a questdo das experiéncias de significado,
Shedroff (2008) destaca que o significado nédo é a tinica dimensao ou
caracteristica importante para um produto bem-sucedido, mas, no
processo de integracido da  investigacao, concepgao,
desenvolvimento e implementacdo de um produto ou servico, o
significado é um atributo poderoso no desenvolvimento da
experiéncia. Para o autor, a dimensao do significado comec¢a com os
beneficios de desempenho simples e funcionais e se vincula mais
profundamente em termos de conexdes emocionais e psicoldgicas a
medida que progride (Quadro 7).

Quadro 7. Niveis de significado

Funciao Preco Emocao Identidade Significado
O produto fazo  Valeapena?  Isso me faz Sou eu? Nao Esta é a ultima
que precisa E necessario  bem? que 0s expressao do
fazer? pensar As compras produtos e significado, o
Muitas vezes, sobre a ocorrem servicos gerem  ponto mais
produtos que entrega de dentro do identidades, profundo da
tém mais ou valor e ndo contexto mas junto a conexao com as
melhores apenas no emocional e outras coisas pessoas. Aqui as
caracteristicas prego. muitas vezes  seencaixamas  compras
ndo sdo 0s mais o0s usuarios identidades acontecem mais
bem-sucedidos. deixam de dos individuos.  facilmente.
lado as Produtos,
questoes servicos e
funcionais e experiéncias que
de preco por se encaixam a
causa das sua maneira de
emogaes. compreender o

mundo.

Fonte: Adaptado de Shedroff (2008).

Assim como as experiéncias, os significados ndo podem ser
criados, mas sim evocados a partir do conhecimento e identificagao
de varidveis que possam ser replicadas e em certa medida
controladas pelo design. Por isso, é preciso compreender que o
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significado pode ser o mesmo para todos, porém, a forma de
expressar e quais os significados sdo prioridade pode variar de
acordo com o contexto de cada cultura (SHEDROFF, 2008).

Ja na experiéncia emocional estdo os fendmenos afetivos
trabalhados na psicologia da emocao e na linguagem sobre emogdes,
como: amor e desgosto, medo e desejo, orgulho, desespero. As
emoc¢des sdo funcionais porque elas estabelecem a posicdo dos
individuos em relagio a ambiente, pessoas, ideias e agdes. As
emoc¢des decorrem de uma avaliacdo, da interpretacdo de um
evento, e ndo como algo automadtico e inconsciente. Sera dessa
avaliagdo que uma resposta emocional surgird como resultado
(DESMET; HEKKERT, 2007).

Acrescenta-se também que experiéncias particulares podem
ativar outros niveis de experiéncia, como uma experiéncia de
significado pode dar origem a experiéncias estéticas ou emocionais
ou vice-versa e mesmo que conceitualmente cada uma delas possua
seu campo de atuagdo, estdo intimamente interligadas e por isso
torna-se complexo separa-las.

As emogdes também sdo foco de pesquisa no design,
principalmente por terem sido consideradas como a base para o
surgimento do conceito do design para experiéncia. Para Rogers,
Sharp e Preece (2013, p. 130), “as habilidades emocionais,
especialmente a capacidade de expressar e reconhecer emogdes, sao
fundamentais para a comunicacdo do ser humano.” Assim, muitas
teorias sobre emocdo e prazer foram importadas de outras areas, e
outras foram desenvolvidas pelo design, buscando sempre
compreender como projetar e avaliar as emocdes.

Uma das abordagens mais conhecidas na perspectiva do
design emocional é a de Norman (2008), na qual ele defende a ideia
de que o apego emocional e envolvimento com os produtos sera tdao
importante na medida em que esse produto for facil de usar,
proporcionando assim uma experiéncia mais agradavel.

O autor desenvolveu seu estudo baseado na ideia de que as
experiéncias acontecem a partir de um modelo cerebral que possui
trés diferentes estruturas: a camada automatica, pré-programada,
chamada de nivel visceral; a parte que contém os processos
cerebrais, que controlam o comportamento quotidiano, conhecida
como nivel comportamental; e a parte contemplativa do cérebro, ou
nivel reflexivo (NORMAN, 2008) (Figura 21).
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Figura 21. Modelo cerebral de Norman
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Fonte: Adaptado de Norman (2008).

Depreende-se que nos niveis viscerais e comportamentais
as experiéncias estio ligadas a emoc¢do e no nivel reflexivo serdao
influenciadas pela interpretacdo, entendimento e razdo. Nas
palavras de Rogers, Sharp e Preece (2013), o modelo faz colocagdes
sobre como as pessoas reagem a situacoes de stress e de prazer e
essas reagdes mudam a forma de pensar dos individuos.

O que Norman (2008) busca com sua abordagem é uma
explicagdo de como o cérebro humano e o corpo se alteram para
responder aos diferentes eventos aos quais sdo submetidos
emocionalmente. O autor propde que na utilizacdo do modelo os
designers foquem no contexto e nas tarefas, sendo que as emocdes
das pessoas mudam o tempo todo. Essa proposicao é criticada por
Rogers, Sharp e Preece (2013), que veem como ndo claras tais
defini¢gdes e propdem uma aplicagdo menos controversa a partir de
um pensamento do projeto nos trés niveis.

O design visceral se refere a fazer produtos
‘olharem’, ‘sentirem’ e ‘soarem’ bem. O
designer pode usar algumas técnicas estéticas,
como linhas limpas, equilibrio, cor, forma e
textura [..] O design comportamental trata do
uso e se identifica com os valores tradicionais
de usabilidade. O design reflexivo leva em
considerac¢do o significado e o valor pessoal de
um produto em determinada cultura. (ROGERS;
SHARP; PREECE, 2013, p. 150-151).
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O Pleasure-based design, ou agradabilidade, é o conceito
trabalhado por Jordan, (2002) com foco no estudo do prazer na
criacdo e uso de produtos, servicos ou marcas. O prazer é definido
por Jordan (2002) como o prazer com os produtos, os beneficios
hedonicos e praticos associados a eles. Os beneficios praticos sdo
resultados de uma tarefa e os hedodnicos aqueles que afetam o
humor dos usudrios. Segundo o autor, no Pleasure-based design
encontra-se a relacdo entre funcionalidade, usabilidade e prazer
(FEIJO, 2014) (Figura 22).

Figura 22. Pleasure-based design
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USABILIDADE

FUNCIONALIDADE

Fonte: Adaptado de Jordan (2002)

O modelo apresentado, assim como a piramide das
necessidades de Maslow, coloca a funcionalidade como base. Ela é
relacionada a capacidade de o produto executar uma tarefa. Um
produto s6 sera util se tiver uma funcionalidade adequada, ou seja,
se contiver as funcdes necessarias para executar as tarefas para as
quais foi projetado.

A usabilidade relaciona-se a facilidade de uso do produto,
sendo que os produtos que possuem funcionalidade precisam ser
faceis de usar. Por fim, o prazer, pois apés ter funcionalidade e
usabilidade, as pessoas logo desejam algo a mais, que pode ser fisico
(associado aos érgaos do sentido), social (resulta da interacdo entre
as pessoas) e psiquico (reagdes cognitivas e de ideias; §é
proporcionado por entidades teoricas, com foco no intelectual).
Nesse sentido, na interagdo usudrio-produto deve haver beneficios
emocionais, oferecendo algo além do funcional (JORDAN, 2002).
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O autor apresenta uma classificacdo dividida em quatro
prazeres que, segundo ele, sdo os mais procurados e 0s que 0s
produtos podem trazer para as pessoas:

e prazer fisiolégico - physio-pleasure - é proveniente dos
orgdos sensoriais, como toque, cheiro, sabor e prazeres
sensuais;

e prazer socioldgico - socio-pleasure -resulta das relagdes
entre as pessoas, entre amigos, familiares, pessoas com a
mesma opinido, ou questdes relacionadas ao status social
e a imagem perante a sociedade;

e prazer psicoldgico - psyco-pleasure - tem relacdo com as
reagdes cognitivas e emocionais das pessoas. Esta ligado
a experimentacio de produtos e a reagdes e sentimentos
que resultam de tal experimentacdo;

e prazer das ideias - ideo-pleasure - trata-se dos valores
que as pessoas atribuem aos objetos. No ambito dos
produtos, por exemplo, trata-se da estética e dos valores
incorporados a esse produto (JORDAN, 2002).

A estrutura dos quatro tipos de prazeres serve de base para

a facilitacdo do processo de design no sentido de propor
experiéncias mais significativas para os usuarios. Nio se faz
necessario abordar os quatro tipos de prazer no desenvolvimento
de um produto. O ideal é que se faca uma analise das
potencialidades e especificidades a fim de garantir que as pessoas
experimentem o prazer. Tal ideia é complementada por Rogers,
Sharp e Preece (2013) que destacam que o modelo do prazer nao
tem como objetivo explicar como os prazeres ocorrem em nivel
bioldégico ou comportamental, mas sim de fornecer uma forma de
moldar o pensamento dos designers sobre o prazer.

Com os métodos apresentados, conclui-se que o design para
experiéncia, ou experience design, é uma disciplina formada por
varias outras disciplinas e campos do conhecimento, tendo suas
bases principalmente no design emocional e no interaction design,
que aborda as questdes de user experience design e do design
centrado no usudrio (user-centered design).

E unanime a abordagem de que ‘a experiéncia’ do ponto de
vista do design é projetada para evocar aspectos importantes que
podem ser reconhecidos, reproduzidos e compreendidos pelos
usudrios. Esses aspectos devem ser levados em consideracdo ao se
elaborar qualquer projeto com foco na experiéncia, pois eles
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possibilitam um pensamento mais focado nos resultados subjetivos
que ocorrem na mente dos consumidores.

No design para a experiéncia as pessoas ndo sdo apenas
usuarios de produtos, servicos ou marcas. No ambito das
experiéncias, elas tomam e fazem parte do processo, envolvendo-se
com os objetos da experiéncia, com o contexto em que ela acontece
e transformando-se enquanto objeto e resultado de tal experiéncia.

3.5.2 Recursos e procedimentos para o estudo de brand
experience

Embora a ligacdo entre marca e experiéncia tenha se
mostrado importante, hd uma forte necessidade de se concentrar
nas formas de como isso pode ser alcancado. Na elaboracdo de
estratégias de experiéncia de marca, observa-se a variedade de
discussdes acerca de como elas devem ser desenvolvidas, desde o
pensamento em relacdo a elementos de niveis estratégicos até
aspectos tangiveis de produto e qualidade de servigos, passando por
fases e dimensdes experienciais.

Para alcancar o alinhamento entre a estratégia da marca e a
experiéncia da marca, Clatworthy (2012) identifica trés fases claras
na construcdo das estratégias ligadas a experiéncia de marca
(Figura 23).

A fase (1) trata da identificacdo de associa¢des estratégicas
desejadas, ligadas ao DNA da marca, momento em que as definicdes
mais estratégicas sdo levantadas; a fase (2), da transformacao das
associacdes em estimulos visuais, ligados a identidade e ao design
da marca; e a fase (3), da transformacdo em forma fisica, mais
especificamente relacionada aos produtos e ao uso da marca de
maneira tangivel. O modelo destaca a importancia da prototipagem
de experiéncias como uma forma para construir uma ponte entre a
marca e a experiéncia personalizada. Além disso, fala sobre a
importancia da participacdo dos usudrios no processo de
construgdo dessas experiéncias, mas ndo ilustra como isso
aconteceria na pratica projetual, dificultando o entendimento sobre
a utilizagdo do modelo (CLATWORTHY, 2012).
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Figura 23. Modelo conceitual

> o 9
~&&

Fonte: Elaborado pela autora com base em Clatworthy (2012).

Em relacdo a sistematizacido efetiva de um processo de
construgdo de experiéncias de marca, Yao, Wang e Liu (2013)
propdem um sistema de identificacdo da brand experience (BEIs). O
estudo Brand management innovation: a construction of brand
experience identification system, trabalha principalmente a partir do
uso do conceito de “moddulos psicologicos”, proposto por Schmitt
(1999), que considera a experiéncia do consumidor um “Strategic
Experimental Modules” (SEMs), a partir do processo de psicologia
cognitiva dos consumidores. Tais médulos trabalham com as cinco
dimensdes: sensorial, emocional, pensamento, de uso e experiéncias
de identificacdo (Figura 24).

Figura 24. Brand experience (BEIs)
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Fonte: Adaptado de Yao, Wang e Liu (2013).
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O sistema de identificacio da brand experience (BEIs)
funciona da seguinte forma:

1) identificacdo da experiéncia sensorial (BSEI), que se

refere a parte visual da marca, dos estimulos ligados a
audicdo, olfato, paladar e tato e que formam a
estimulacdo sensorial de prazer estético, emocio, beleza
e satisfacio;

2) identificagdo da experiéncia afetiva/emocional (BEEI),
sentimentos e emocdes objetivados como relacdo
emocional da marca, que serdo gerados com base na
experiéncia sensorial;

3) identificagdo da experiéncia cognitiva/criativa ou de
pensamento (BTEI), que inspira o cliente a usar formas
criativas de resolver problemas;

4) experiéncia de uso (BAEI), que deseja criar um tipo de
experiéncia tangivel, estilo de vida ou a interacdo do
consumidor, que afeta o corpo; é resultado da agio
subjetiva do consumidor de reconhecimento do valor da
marca apos a experiéncia de pensamento;

5) identificagdo  das  experiéncias de identidade
social/identificacdo (BREI), refere-se a construgido de
uma identificagdo social Unica, criando uma cultura ou
comunidade da qual os consumidores desejem
participar; esse nivel de identificacdo relaciona-se com
os valores culturais, papéis sociais e grupos e
ecossistemas construidos pela marca e ajuda a examinar
as vantagens e fidelidade a marca (YAO; WANG; LIU,
2013).

Esse sistema funcionaria a partir da interacdo entre os cinco
mddulos e a gestdo da marca com a finalidade de estabelecer uma
conexdo real entre a marca e os consumidores. Sua aplicagio estaria
embasada na concentracdo sobre o futuro da ‘economia da
experiéncia’, na qual as empresas precisam estar prontas para criar
ou gerenciar a marca, determinar grupos de consumidores da marca
e dos produtos ou servicos que eles fornecem; em seguida,
combinar com métodos psicologicos para identificar as brand
experience e assim aplicar as melhores estratégias no mercado
(YAO; WANG; LIU, 2013).

Em Schmitt (2000), as categorias de experiéncia sdo
apresentadas junto ao conceito de Modelos Estratégicos do



146

Marketing Experiencial (MEEs); e se trabalhadas de forma conjunta
sdo capazes de criar experiéncias holisticas, que possuam, ao
mesmo tempo, qualidades de sensacdo, sentimento, pensamento,
acdo e relacionamento. Entretanto, a materializacdo das estratégias
ocorre por meio do que o autor chama de “provedores de
experiéncias” (experience providers) ou ProExs (Figura 25). “Os
ProExs sdo componentes taticos de implementacio [..] Incluem as
comunicagdes, a identidade visual e verbal, a presenca do produto,
co-marcas, ambientes espaciais, a midia eletronica e as pessoas.”
(SCHMITT, 2000, p. 86).

Figura 25. Provedores-chave de experiéncia (ProExs)
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Fonte: Adaptado de Schmitt (2000).

Cada um dos moédulos possui estrutura e processos
préprios, que precisam ser trabalhados de acordo com um objetivo
pré-definido. Entdo, é necessario decidir quais ProExs devem ser
usados para criar qual modelo estratégico de experiéncia, de forma
a definir adequadamente as experiéncias desejadas para a marca.
Pode-se também construir uma grade experimental que é uma
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ferramenta estratégica no momento do planejamento. Tudo isso
com vistas a criar uma experiéncia holistica (SCHMITT, 2000).

De acordo com a perspectiva de criagdo de experiéncias
holisticas, o autor classifica dois tipos de modelos estratégicos
experienciais: os individuais e os compartilhados. Sensacio,
sentimento e pensamento sdo experiéncias individuais; ja a
identificacdo geralmente acontece em grupos de referéncia e as de
acdo podem acontecer na presenca de outras pessoas (Figura 26).

Figura 26. Hibridos experienciais
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Fonte: Adaptado de Schmitt (2000).

A combinac¢do dos hibridos experienciais resulta em algo
maior do que a soma de duas categorias de experiéncia; € um apelo
de interacdo que funciona de forma potencial. A grande questdo
abordada por Schmitt (2000) é como criar os hibridos, pois eles nio
vém de um ponto qualquer, mas sim de uma necessidade da marca
de ampliar suas experiéncias em diferentes categorias.

Para isso, o autor apresenta o que ele nomeia como ‘roda
experimental’, que funciona a partir de uma certa sequéncia, para
empresas com poucas atividades focadas em experiéncias de marca:
sensacdo, sentimento, pensamento, acao e identificacao.

A sensacdo atrai atencdo e motiva. O sentimento
cria um elo afetivo, e assim torna a experiéncia
relevante e compensadora. O pensamento
acrescenta um interesse cognitivo permanente a
experiéncia. A agdo induz ao comprometimento
comportamental, a lealdade e a visdo de futuro.
A identificagdo vai além da experiéncia
individual e a torna mais significativa num
contexto social mais amplo. (SCHMITT, 2000, p.
215).
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Destaca-se que essa sequéncia nao é fechada, pode-se
alterar a dire¢do das conexdes, comegando pelo pensamento e agio
e depois voltando para a sensacdo e o sentimento. Porém, o que o
autor sugere é que existe uma sequéncia mais facil de ser
trabalhada, compreendida e aplicada. De outra maneira, é
necessario ser mais cauteloso na tomada de decisdes (Figura 27).

Em todas as descricoes das ferramentas propostas por
Schmitt (2000), ele deixa claro que sdo as experiéncias holisticas
que provocam os resultados mais intensos e enriquecem a relacdo
entre o consumidor e a marca. Para ele, uma marca voltada para
experiéncias é aquela que tem uma visdo ampla e se concentra na
criatividade, inovacdo e nas pessoas.

Figura 27. Roda experimental
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Schmitt (2000).

Entende-se e defende-se a ideia de que a oferta de
experiéncias distintas, memoraveis e pessoais pode proteger as
marcas e garantir o ganho de valor frente aos consumidores. Os
atributos experienciais estdo relacionados as necessidades mais
abstratas dos consumidores e por isso estabelecem relacionamentos
duradouros (SABIOTE; DELGADO, 2011). Porém, para alcancar o
alinhamento entre a estratégia da marca e da experiéncia da marca,
a gestdo da marca tem que canalizar e transformar estratégia de
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marca em uma solucdo que resulte em experiéncias relevantes e
significativas para as pessoas.

3.5.3 Sintese e consideracgdes sobre o capitulo

Os conceitos apresentados permitem, a partir das diferentes
areas e abordagens, compreender pontos comuns e fundamentais
para o entendimento do conceito de experiéncia. Verifica-se que é a
partir das experiéncias que os individuos entendem e aceitam as
configuracdes que dio forma as coisas, aos discursos, as acoes e que,
consequentemente, causam prazer ou desprazer no mundo que os
rodeia.

As experiéncias geralmente ndo sdo espontaneas, mas
induzidas. Ou, como dizem os fil6sofos e os psicélogos da escola
fenomenologica: as experiéncias sdo ‘de’ e ‘sobre’ algo - elas tém
referencial e intencionalidade (SCHMITT, 2000). As experiéncias
que perpassam a vida das pessoas sdo inumeras, porém apenas
algumas sao lembradas posteriormente e se tornam motivo para
reflexao e estudo. De certa forma, pode-se afirmar que se destacam
as com maior relevancia e, se é possivel identificar elementos que
tornam as experiéncias superiores, pode-se também melhora-los,
reprojeta-los e reproduzi-los por meio do design.

No contexto dos lugares, as experiéncias estdo intimamente
vinculadas as identidades locais, as vivéncias e ao
compartilhamento de histérias e memorias por parte de todos os
atores que se vinculam a um determinado lugar. E no conjunto das
identidades que a identidade da marca-lugar sera reconhecida. A
experiéncia especifica que uma pessoa tem com um lugar em
particular vincula-se a esse reconhecimento e direciona o senso de
lugar dessa pessoa. Portanto, a identidade da marca é o veiculo de
expressdo das experiéncias da marca-lugar.

Como recursos e procedimentos que podem colaborar com
a projetacdo de experiéncias de marca no contexto de branding e
place branding, apontam-se os estudos de design para experiéncia e
as relacdes tedricas contidas nele. Trata-se de um termo que busca
dar conta das possiveis experiéncias envolvidas na interagdo com o
produto ou servigo, marca, local. Nesse sentido, trata-se de um
conceito holistico porque parte do entendimento de que a
experiéncia do usuario também acontece no todo.
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Entende-se, portanto, que experiéncias ocorrem como
resposta a algum estimulo, e que na maior parte dos casos, sdo
resultado de uma observacdo direta ou da participagdo em
acontecimentos - reais, imaginarios ou virtuais -, e, dessa forma,
cabe ao design a tentativa de projetacio de experiéncias,
identificando elementos que tenham potencial de ser reproduzidos.

Destaca-se a importincia dos autores Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009), Caru e Cova (2003), Holbrook e Hirschman
(1982), Pine e Gilmore (1999) e Schmitt (2000; 2012) em relagdo a
literatura sobre a experiéncia de marca. Para a presente pesquisa
acrescenta-se Yao, Wang e Liu (2013) e Clatworthy (2012), que
apresentam modelos viaveis de aplicacdo pratica, em contextos de
projetos de experiéncias de marcas comerciais e de marca-lugar.
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4 PENSAMENTO E PROJETACAO DE EXPERIENCIAS EM PLACE
BRANDING: ANALISE DOS CONTEXTOS BRASIL E PORTUGAL

As discussdes de branding, surgidas em meados dos anos
1950 e inicialmente aplicadas na representacio, principalmente no
contexto dos produtos, desenvolveu-se e associou-se a novos
conceitos passando a ser a extensdo de praticas das organiza¢des
em todos os sentidos. Isso ocorre especialmente na década de 1990,
perfiodo em que as pesquisas também se direcionam a novos
contextos e encontram vertentes como branding para organizagoes
sem fins lucrativos e, consequentemente, chegou-se as pesquisas em
place branding. Entretanto, observa-se que o aumento do interesse
no desenvolvimento e em publicagdes acerca de marca-lugar ganha
destaque na virada do século em todo mundo. Ja no Brasil, observa-
se um movimento maior da drea apenas a partir de 2005.

Considerando-se as diferencas existentes entre os
diferentes contextos de desenvolvimento e pesquisa na area de
place branding, neste capitulo serdo apresentados os resultados
obtidos na pesquisa de campo, a partir da entrevista com os
especialistas, no contexto brasileiro e portugués. Destaca-se a
importancia da realizacdo das entrevistas em dois contextos:
Portugal e Brasil, o que tornou possivel observar e analisar a
realidade de discussdo e aplicacdo de praticas de gestao de marca-
lugar em ambitos que parecem estar em maturidades distintas.
Observa-se que em Portugal os esfor¢os para elabora¢do de marca-
lugar para regides e cidades ja vém sendo trabalhados hd muito
tempo e tém obtido resultados positivos, principalmente em relacdo
a melhora econdmica e de qualidade de vida dos lugares. Ja no
Brasil, poucas sdo as regides ou cidades que utilizam estratégias
alinhadas ao place branding.

Além disso, a realizacdo da pesquisa no contexto Europeu
foi viabilizada por meio de incentivo a pesquisa de estagio doutoral
sanduiche da CAPES, no qual a pesquisadora passou quatro meses
em Portugal, na cidade de Lisboa. No tempo em que esteve em
estagio, além das entrevistas, foram realizadas visitas a lugares que
trabalham com place branding, visitas a escritérios de design e
agéncias portuguesas que trabalham na concepgdo de estratégias
tanto em Portugal como em ambito internacional, além de participar
de congressos e semindrios.
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Na andlise dos resultados a seguir, cada grupo de
entrevistados resultou na elaboracdo de uma sintese (Figura 28)
fundamentada na andlise de conteddo e na categorizacdo das
unidades de abordagem apresentadas nos procedimentos
metodolégicos. Buscou-se, realizar um esforco no sentido de
evidenciar as percep¢des sobre place branding e brand experience,
bem como metodologias, métodos e ferramentas utilizadas por
pesquisadores e profissionais das areas de design e branding, place
branding e turismo.

Os resultados obtidos com a pesquisa de campo, nos
contextos brasileiro e portugués, culminaram na identificacdo de
questdes que colaboram, junto com as reflexdes abordadas no
levantamento tedrico, para a composi¢do do framework conceitual
com o objetivo de orientar designers no desenvolvimento e
projetacdo de experiéncias associadas a marca-lugar.

A partir da andlise de contedido, as dimensdes exploradas
nas entrevistas foram identificadas. Tais dimensdes (Figura 28)
podem ser percebidas nos dois contextos, e a partir delas é que as
categorizagdes e codigos que possibilitaram as interpretagdes e
analises puderam ser aprofundados e apresentados posteriormente.

Figura 28. Dimensoes sintese das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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4.1 ANALISES E PERCEPCOES NO CONTEXTO BRASILEIRO

As entrevistas com os especialistas brasileiros (EB) (Quadro
8) demonstram uma compreensao sobre o estado atual da pesquisa
e desenvolvimento de projetos de place branding. O que de fato
ainda é uma preocupacgdo é que, em grande parte, os entrevistados
acreditam que muitas das pesquisas e projetos estejam apenas no
ambito da pesquisa cientifica e, por isso, apresentam limitacdes
quanto a sua aplicacdo e andlise pratica. Os entrevistados que ja
participaram de atividades de desenvolvimento de marcas-lugar,
mesmo que de forma ndo tdo especifica como abordado nesta tese,
possuem um olhar direcionado aos pontos criticos do processo e as
dificuldades de desenvolvimento desses projetos na realidade
nacional.

Quadro 8. Perfil dos entrevistados brasileiros

Entrevistado  Formagio Areade formacio  Perfil
EB1 Doutorado Administracdo Docente /Mercadolégico
EB2 Especialista Planejamento Docente /Mercadolégico
Urbano/Branding
EB3 Doutorado Design Docente /Mercadolégico
EB 4 Doutorado Comunicagao Docente
estratégica
EBS5 Mestrado Comunicagdo Social Docente /Mercadolégico
EB6 Doutorado Desenvolvimento Docente
Regional
EB7 Doutorando Engenharia e Gestdo Docente/Mercadolégico
do Conhecimento
EB8 Mestrado Design Mercadolégico
EB9 Especialista Marketing Mercadolégico
EB 10 Doutorando Design Docente/Mercadolégico
EB11 Mestrado Interdisciplinar Docente /Mercadolégico
EB12 Mestrado Design e Arquitetura  Docente/Mercadolégico

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Quando se trata da percep¢do do contexto de place

branding, uma das primeiras questdes levantadas foi a conceituagao
dos termos; é possivel perceber que ja existe certo consenso entre
os entrevistados, sendo que as falas giram em torno do termo lugar
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e branding. Dessa forma, verifica-se que o lugar é entendido mais
pelo viés socioldgico-histdrico, no qual a participagao das pessoas é
fundamental para a geragao de significado e significacdes.

“Lugar como o espago, o territdrio, o ambiente
com o qual eu tenho alguma ligagdo emocional.
O lugar que eu adoto emocionalmente. Um
espaco é um ambiente qualquer que ndo me
toca, que ndo me afeta; o lugar me afeta
emocionalmente.” (EB7).

A partir das respostas verifica-se que se parte do
entendimento sobre espaco natural, transformado pela agdo do
homem, que resulta no conjunto de significados que se formam e se
vinculam aquele espago ao longo do tempo. O lugar é aquele em que
os individuos sentem-se parte, que compartilham identidades e
narrativas e que se constroi e se desenvolve de maneira complexa.
Essa perspectiva alinha-se ao que Haesbaert (2006) aborda na
questdo da sociedade-espacgo, ou seja, o lugar esta imerso em um
processo continuo de construgdo concreta, funcional e de
apropriacdo subjetiva, cultural-simbélica. A ideia de apropriacio
dos sujeitos sobre o lugar é também destacada em Almeida (2018),
que destaca a conexdo intrinseca existente com o cotidiano de quem
vive naquele lugar, sendo uma producdo coletiva que estabelece
vinculos e interesses comuns.

Fica claro nas falas dos entrevistados que essa
complexidade é carregada para o ambito da gestdo da marca, no
sentido em que nao se pode trabalhar seguindo apenas as logicas de
construcao de marcas comercias de produtos ou servicos. A EB4
destaca, nesse sentido:

“O lugar em si [...] pode e deve ser uma unidade
de estudo. Ele é um objeto do centro de estudo
como seria de um produto ou de um servigo,
podemos sim emprestar estratégias ou teorias
das marcas em si, mas deve-se repensar tais
prdticas a partir de toda complexidade do lugar,
que envolve muito mais stakeholders, pessoas
envolvidas internas e externas, do que ¢é
necessariamente uma marca de produto ou um
servigo.”
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Acerca dos processos de construgdo e gestdo de marcas de
lugares, os entrevistados afirmam que “metodologias atuais de
marcas comerciais ndo ddo conta das contradicées.” (EB4).

As marcas comerciais precisam, na atualidade, ser mais que
um elemento identificador, atuando na perspectiva simbdlica da
marca, formulando novos sentidos e ser trabalhadas de maneira
estratégica mercadologicamente, pois como afirma Cardoso (2012),
marcas fortes sdo aquelas que o consumidor se identifica a ponto de
misturar sua propria identidade com a do produto ou empresa.

No sentido de marca-lugar, observam-se algumas
semelhan¢as, como o fato de serem elemento estratégico,
principalmente em seu campo simbélico. O place branding torna-se
relevante no reconhecimento das identidades e potencialidades dos
lugares, influenciando no desenvolvimento local, desde que a
compreensdo sobre como fazer acontecer tais estratégias seja
realmente incorporada a realidade local (ALMEIDA, 2018).

Percebe-se, nos ultimos anos, principalmente apoés a
revisdo sistematica da literatura, o esforco das pesquisas para o
desenvolvimento de processos e métodos proprios para o contexto.
Destaca-se que, muitas vezes, esses processos e métodos ainda
estio direcionados as etapas mais iniciais de branding, ou nio dao
conta de questdes de ordem mais pratica no sentido de orientar
acoes estratégicas durante e apds a implantacao da nova estratégia.

“Quando a gente vai fazer uma pesquisa ou
aplicar uma metodologia de design ou de
branding pra uma marca-lugar, tem que dar
conta de uma série de questdes que Vdo
questionar a propria metodologia, o proprio
design, o proprio projeto.” (EB11)

0 que acontece, muitas vezes, é que as metodologias e os
profissionais da area de design e branding ndo estdo preparados
para lidar com processos mais intrinsecos e que demandam
abertura e entendimentos mais amplos do lugar. Além disso, os
gestores dos lugares, ou aqueles que demandam essas marcas,
também ndo estdo acostumados a participar de processos e
construirem juntos tais modelos e metodologias. A ideia de
processos de criagdo de marcas a partir da cocriacdo é discutida por
Petrelli (2016), que aborda que a conjuntura atual de gestdo de
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marcas demanda uma postura de relacionamento, interacdo e
didlogo na qual os agentes devem se e inferir no processo de tomada
de decisoes.

“Ndo dd pra gente conservar sé como uma
transposicdo de estratégias de marca de
produtos, de estratégia de marca dos lugares.
Sdo coisas que tém que ser adaptadas as
realidades. Cada um tem a sua realidade. Na
verdade, isso é muito mais complexo, porque
cada lugar é diferente um do outro.” (EB5)

Outro fato importante relacionado a complexidade também é
abordado quando os esfor¢os sdo direcionados a compreensio e
explicagdo sobre a atuacido e as perspectivas do préprio place
branding. A mudanc¢a em relacdo a importancia e percep¢io das
marcas na sociedade, vivida principalmente a partir da década de
90, é destacada e elencada para ilustrar o movimento que levou a
atual conjuntura das atividades que buscam fomentar acdes de place
branding. A EB1 aborda principalmente a relacdo imagem versus
estratégia de marca:

“Estd havendo uma grande mudanga. Nos anos
90, os trabalhos de place branding eram feitos
eminentemente por agentes de publicidade.
Eram muito mais campanhas e todos os lugares
que fizeram isso cairam por terra, porque suas
estratégias ndo eram duradouras. Entdo, eu vejo
[...] que os lugares que tém sucesso com isso,
primeiro tem um grande enraizamento com a
cultura local, tem a participagdo da
comunidade, tem um trabalho de identidade
como povo da cidade, e uma conexdo com a
parte econémica da cidade.”

A dificuldade no entendimento do que efetivamente é
tratado quando o trabalho é branding ainda existe. Se no ambiente
das marcas comerciais isso parece estar melhor esclarecido - como
quando a EB5 destaca que “a sociedade foi se modificando e a
importdncia da marca comegou a ser muito mais relevada, a gente
sabe que quando se tem uma marca, tem uma marca poderosa” — o
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ambito dos lugares ainda carece de um entendimento, como é
abordado por EB2:

“Estranhamente eu achava que ele era um
problema brasileiro, mas ndo, é um problema do
mundo, o mundo inteiro tem essa dificuldade de
entender exatamente o que é branding, e quando
tu vai pra uma cidade entdo, se branding numa
empresa pode parecer pra muitos perfumaria,
porque acha que é fazer um logotipo mais
bonitinho, ou criar uma campanha publicitdria,
numa cidade com todos os problemas de pouco
recurso, de md gestdo que a gente tem, as
pessoas ndo entendem mesmo.”

De fato, observa-se que o place branding e as estratégias de
experiéncia da marca dos lugares ainda vém sendo subutilizados,
muitas vezes por falta de compreensdo sobre aspectos primordiais
que podem ser tomados como referéncia para potencializar e
melhorar determinado lugar. Isso ocorre devido a
multidisciplinariedade e a variagdo de conceitos que formam o
constructo de place branding, bem como a extensdo do
entendimento de cada um desses conceitos e como vém sendo
publicados de maneira confusa cientificamente (HANKINSON,
2015). O autor afirma que o place branding esta muito associado a
praticas de marketing tradicional, o que torna mais dificil delimitar
seu dominio, principalmente no que diz respeito a definir os
objetivos da marca, gerenciar o processo de criagdo e medir os
resultados obtidos.

O desenvolvimento de estratégias de place branding como
forma de melhoria da qualidade de vida dos lugares é um dos
pontos de maior destaque nas falas dos entrevistados, sendo que a
realidade dos moradores, as necessidades locais e, principalmente,
as demandas que um projeto de marca pode levantar e fomentar
junto ao poder publico tornam-se fundamentais na construcao de
uma marca de lugar.

“Place branding é muito mais que um simbolo.
Ele acaba gerando uma série de demandas de
politicas publicas e vocé identifica os pontos
fracos de quem consome a cidade pra influenciar
alguns aspectos que influenciam no turismo,



158

entdo uma coisa tem que equalizar com a
outra.” (EB7)

A ideia de que a marca do lugar pode ser utilizada como
forma de colaborar com a transformacido da qualidade de vida do
lugar estd intimamente ligada a identidade, a cultura e a promessa a
ser entregue por aquele lugar aos diferentes ptiblicos de interesse,
ou seja, “é importante para toda marca de lugar, que essa marca ndo
seja uma coisa maquiada, que ela ndo seja uma coisa inventada”
(EB7). Colaborando com essa ideia de que a marca do lugar deve ter
uma relacdo forte com a cultura e as identidades locais, a EB7

ressalta que a marca precisa:

“Expressar a realidade da localidade, a
realidade do lugar, pra que eu consiga ter uma
marca forte. Uma boa marca de lugar, precisa
que o lugar seja prazeroso, que tenha uma boa
qualidade de vida, eu acho que quando a gente
fala em comunicar a imagem de uma cidade,
quando a gente fala em promover uma cidade,
no fim das contas é elevar a qualidade de vida
daquele ambiente, daquela cidade. S6 que eu
acho que a qualidade de vida ndo pode ser o fim
de uma marca de lugar, ela tem que ser o meio
pelo qual eu promovo aquele lugar”.

Por isso, ainda é imprescindivel o entendimento sobre place
branding e a diferenciacdo com os demais termos relacionados a
acoes de divulgacdao por parte de gestores publicos, moradores e
demais atores envolvidos com a marca de um lugar. A dificuldade
estd em identificar consensos de identidades, valores, vocacao do
lugar entre os atores sociais, sabendo que diferentes grupos
possuem diferentes interesses (ALMEIDA, 2018). E necessario
definir tais consensos de maneira a capacitar o territério para a
comunicagdo efetiva de seus conceitos. Por isso, os diferentes
olhares para a gestdo da marca sdo fundamentais, ja que se trata de
trabalhar com questdes que impactam, tanto interna como
externamente, atores e ativos envolvidos com o lugar.

“Ha uma confusdo entre estratégias de
marketing e estratégias de branding aplicado
aos lugares, que seria o place branding.” (EB6)
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O entendimento do trabalho de gestdo e da atuagdo das
atividades de place branding confunde-se na esfera pratica com as
estratégias, principalmente, de place marketing, e esse é um dos
principais problemas apontados pelos entrevistados no
desenvolvimento das estratégias de lugares.

“O place branding olha pra dentro do lugar e o
place marketing olha pra fora do lugar.” (EB2)

Sdo apontadas as principais diferencas entre os dois termos
definindo-se o place branding como a estratégia macro do lugar, que
acaba se desdobrando para outras areas e projetos, e o place
marketing mais direcionado a questdes de comunicacdo e
divulgacdo da imagem do lugar. As respostas alinham-se ao que é
apresentado na literatura sobre os objetivos de place branding e
place marketing: sendo que o objetivo do primeiro é maximizar o
valor econdmico e o bem-estar social em nome dos residentes
locais, stakeholders e opinion makers. Esse modelo de criacdo de
valor é indireto e mais complexo quando comparado ao modelo
pertencente ao setor comercial (HANKINSON, 2015). Por outro lado,
o objetivo final do place marketing é o aumento da atratividade e o
desenvolvimento de uma imagem positiva da cidade (AZEVEDO;
MAGALHAES; PEREIRA, 2010).

“O branding trabalha com praticamente toda a
informagcdo da marca, desde um logo até o
cheiro de um produto, ou cheiro de uma loja, ou
som do comercial, entdo tudo que envolve a
marca, que comunica a marca tem esse conceito
do branding, todo mundo tem que estar na
mesma linguagem.” (EB10)

“Branding é vocé tragar a estratégia do negdcio,
é vocé alinhar a parte do design com a parte da
estratégia.” (EB12)

“O place marketing entra entdo na sequéncia
pra, a partir disso, fazer uma promogdo que seja
aliada, eficiente, coerente e ndo cause nenhum
tipo de decepgdo, que talvez seja o principal
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problema quando vocé vem pra um lugar
achando que é uma coisa e é outra; acho que isso
tem uma capacidade negativa ou um impacto
negativo, assombroso.” (EB2)

“Branding ndo é desenhar marca, mas o desenho
de marca [...] é uma das agées que se desenvolve
no branding [.] branding é uma agdo
estratégica, inevitavelmente nds estudamos o
cendrio em questdo e esse cendrio [..] pode
variar de caso em caso.” (EB9)

Esses entendimentos fundamentais devem ser iniciados no
poder publico, que precisa também atuar de forma muito pontual
para o desenvolvimento de estratégias de place branding. A ideia de
iniciar um projeto dessa envergadura, muitas vezes, inicia-se no
ambito politico, porém o governo deve participar do processo de
construgao e gestdo da marca do lugar mais como um facilitador e
nao como o dono da marca.

“Falar de place branding ¢é falar de um
alinhamento muito especifico de politico. A
marca de um lugar ndo é de um governo, o
governo ¢ facilitador.” (EB2)

O envolvimento do poder publico trata de um dos pontos
mais delicados da gestdo de marca, ja que é ele quem primeiro deve
estar consciente das necessidades do lugar e das mudancas que
precisam ser efetivadas para uma entrega verdadeira da marca do
lugar.

0 que muito se discute é que os projetos ndo conseguem
ganhar espaco ao longo do tempo e se efetivarem, pois cada governo
entende que deve tratar a marca como algo pertencente a sua
gestdo, ligado ao seu governo e ndao como algo que pertence
efetivamente ao lugar.

“Um problema sério é essa falta de continuidade
dos processos de branding de lugar, de vocé ficar
sempre tendo outro governante, outra pessoa
que entra e quer de alguma forma colocar seu
DNA, ndo quer dar continuidade em um projeto
‘dos outros’.” (EB5)
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Sobre isso, a EB5 destaca ainda:

z

“O place branding ndo é uma marca de uma
legislatura de uma pessoa que td ocupando o
poder naquele momento, é uma marca de um
lugar, entdo, primeiro essa pessoa [..] tem que
ter um certo desprendimento pra entender que
ela td fazendo algo, que ndo é pra ela em si ou
pro governo dela.”

E importante o envolvimento do governo no processo, nio
apenas com recursos financeiros, mas como um apoio necessario,
disponibilizando pessoas, tempo, sendo o proponente de conversas,
ou seja, “a gestdo publica tem muita interferéncia, porque ela
organiza ou desorganiza essa experiéncia de uma maneira direta”
(EB9). Essa ideia é reforcada na fala da EB4:

“O place branding fala de gestdo. Se fala em
gestdo, eu ndo consigo ver como fazer a gest@o
de um lugar sem, por exemplo, o governo estar
junto. Entdo essa questdo de que o proprio place
branding é uma drea multidisciplinar tem que
ser ativada pra gente conseguir fazer.”

Outro ponto que chama a atencdo é em relacdo a
importancia da gestdo no processo de construcdo das marcas de
lugares, pois se direciona a ideia desse posicionamento ao fato de
ser fundamental a participagdo e envolvimento das pessoas nos
processos criativos e cocriativos de lugar. E fundamental que sejam
levados em consideracdo os diferentes stakeholders e opinion
makers, mobilizando e engajando a iniciativa dos cidadaos e dos
agentes econOmicos, sociais e culturais da sociedade civil
(AZEVEDO; MAGALHAES; PEREIRA, 2010).

A percepcao de diferentes pessoas que fazem parte do
contexto do lugar ajuda a orientar uma visdo mais abrangente e
coerente para a marca, ja que ela ndo se destina apenas para os que
visitam ou fazem turismo, mas principalmente para os que
permanecem e carregam as identidades do lugar.

“Quando estamos falando de branding, a gente
estd falando sobre gestdo, e qualquer gestdo
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trabalha sobre o entendimento da percepgdo
daquelas pessoas frente ao que a marca quer
dizer.” (EB3)

“o lugar, hoje, é o grande Zeitgeist, é o espirito
do nosso tempo hoje. [...] Parte dos governos jd
entenderam que criar cidades melhores pras
pessoas que nelas vivem é um ativo politico.
Entdo, [..] o mais importante é que tem que
entender que tem que engajar as pessoas no
processo.” (EB2)

O engajamento e a participacdo das pessoas devem
contribuir com a identificacdo de questdes fundamentais que
precisam ser consideradas pela marca do lugar como: o que é
considerado desenvolvimento; quais as areas importantes a serem
destacadas ou melhoradas; qual a vocacao existente; e para qual
mercado faz mais sentido direcionar os esfor¢os de posicionamento.

“Place branding é o primeiro processo de
identidade, vocagdo, compreensdo, engajamento
pra identificar esses atributos, identidade,
valores, diferenciais, singularidades.” (EB2)

Segundo EB5, place branding é “olhar para fora e olhar pra
dentro do lugar ao mesmo tempo, de uma maneira que insira esse
lugar no que é chamado de mapa de lugares”. Esses diferentes
olhares construirdo a marca do lugar, que podera ser concebida a
partir de “um conceito unificador daquele local, daquela cidade,
daquele bairro ou algo que tenha uma relagdo forte com aquele local”
(EB3), e constituir-se no que chamamos de promessa de marca, na
promessa da marca do lugar.

“Uma marca de lugar é a sensagdo que aquele
lugar me causa e também levando essa sensagdo
pra expressdo grdfica que a representa; entdo
quando eu falo em marca de lugar, posso falar
na questdo de como aquele lugar me marca, e
como representa graficamente aquelas emogdes
que aquele espaco me causa e a maneira como
aquilo me toca.” (EB7)
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O design, nessa perspectiva, deve ser utilizado como
ferramenta estratégica, jA que é por meio dele que visualmente e
esteticamente sera possivel tangibilizar o que o lugar deseja
entregar como marca. O que é necessario levar em consideracdo é
que, mesmo que as estratégias estejam amparadas pelo design, o
envolvimento das pessoas é fundamental, pois sdo elas que
efetivamente entregardo a marca do lugar em suas diferentes
expressoes. Essa importancia é destacada por EB5, quando coloca
que “as pessoas que vdo entregar essa experiéncia |[...] isso vai fazer
toda a diferenga no place branding. Tem que ser um lugar que
realmente as pessoas entreguem essa experiéncia e que possam antes
de tudo advogd-la.”

Por isso, a identidade, a cultura, a forma de fazer as coisas,
caracteristicas de cada local precisam ser consideradas na criacio
de uma estratégia de marca. Segundo EB1, o “habitus’ do lugar,
como é abordado por Bourdieu, como as pessoas fazem as coisas
naquele lugar, é um retrato da cultura do proprio lugar” e sio
fundamentais; mesmo que, superficialmente, pareca que todos
tenham as mesmas necessidades e historias, “cada local é inico e
tem uma forma de fazer as coisas que sdo diferentes dos outros.”

Dependendo do tamanho, de seu tempo de existéncia,
muitas podem ser essas identidades e histérias, porém é necessario
um trabalho de imersao, pesquisa e levantamento, de entendimento
para que sejam identificadas quais as narrativas e elementos que se
destacam e melhor representam as pessoas do lugar. Cardoso
(2012) aponta que essa identificacdo estd ligada a memdria: a
identificacao do que se foi e o que se é atualmente, destacando que a
memoria é sempre filtrada, ou seja, cada um extrai do passado
aquilo que é importante e o assimila a sua identidade no presente.
Para EB9, isso significa:

“definir a mensagem da marca, em qué a marca
acredita, qual o propdsito dela, a esséncia. Para
se fazer isso, devem ser feitas entrevistas,
investigacdo, pesquisa, seja com publico,
consumidores, fornecedores, mercado,
concorrentes. Buscar em dados secunddrios,
perfil da persona. Tudo isso é executado [..] pra
fazer um trabalho inicial, que eu falo que é a
estratégia, para depois executar as agbes de
branding.”
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Esse mapeamento e defini¢des iniciais ganham destaque nas
falas dos outros especialistas sob pontos de vistas que se relacionam
diretamente em compreender qual serd a entrega primordial dessa
marca, que esséncia ela carrega.

“A marca-lugar tem ali um estofo de histéria
muito mais complexo. Entdo a marca de lugar
na minha opinido tem esse desafio: que lugar é
esse? Que lugar eu quero ser?” (EB11)

Essa também é considerada a etapa mais critica do
processo, pois trata de definir e entender o mercado, as relagdes
internas e externas, as identidades e histdrias a serem contadas,
entre outros elementos que serdo a base de sustentagdo das
estratégias e a¢bes da marca ao longo do tempo. Isso passa
inevitavelmente por uma compreensado dos fendmenos do lugar em
sua totalidade. Ou, como destaca a EB9, isso passa inevitavelmente
por compreender “o passado, presente e futuro. Ndo se pode
desenvolver nada pro futuro, sem lembrar do passado e do momento
atual.”

Assim, a marca-lugar serd construida a partir de muitas
partes, possuindo muitas facetas e equivalendo a um somatério de
identidades, histérias e culturas compartilhadas na memdria
coletiva. O design pode criar multiplas correspondéncias entre
identidade, lugar e memoria, buscando reforcar significados e
proporcionar relagdes dos individuos com o lugar (Figura 29).
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Figura 29. Resumo das categorias de place branding - especialistas
brasileiros

IDENTIDADES DO
LUGAR

A

CONTEXTO BRASIL

METODOLOGIAS
ESPECIFICAS EM
PLACE BRANDING

® CATEGORIAS *
PLACE BRANDING

Entrevistados:

Especialistas Brasileiros

DEMANDAS PARA

POLITICAS PUBLICAS

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.1.1 Brand experience no cenario do place branding - contexto
brasileiro

O cendrio de experiéncia de marca orientado ao place
branding é tratado a partir de pontos relacionados principalmente a
definicdo do conceito de brand experience, elementos e varidveis
que colaboram com a concepc¢do de uma experiéncia para a marca, o
envolvimento de diferentes atores nos processos, além de uma
compreensao do que seria uma experiéncia de marca de lugar.

Para os especialistas brasileiros entrevistados, um ponto
destacado em relagdo a experiéncia é que ela deve ser pensada
desde o inicio de um projeto de branding, pois ndo é possivel
separar com tanta clareza o que efetivamente sdo as agdes
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experienciais de outras que visam apenas comunicar um produto ou
servico. Essa forma de desenvolvimento de projeto é abordada
como um ponto de fortalecimento para a estratégia da marca.

“Ndo dd para pensar uma ag¢do de experiéncia
fora do branding. Ela estd dentro, junto e [..]
ndo dd hoje para sustentar uma marca S6 com o
produto. Um produto é um objeto, e como um
objeto ele pode ser descartado. Mas, a marca
tem que continuar, tem que se fortalecer com
relagbes que sé6 acontecem através de
experiéncias pensadas para essa marca.” (EB3)

As relagdes estabelecidas entre as marcas e as pessoas hoje
exigem um esfor¢o de compreensdo maior, no sentido em que os
consumidores tornam-se mais exigentes e dispostos a entrar em
conflitos quando aquilo que esperam nao lhes é entregue. A marca
deixa de ser um indice de funcionalidade do produto e passa, em
muitos casos, a expressar a autoimagem dos consumidores, tanto a
que eles tém como a que desejam ter (OLIVEIRA; ROCHA, 2017).
Nesse sentido, ganha destaque a necessidade de alinhamento de
expectativas a fim de manter os consumidores motivados cada vez
mais a envolverem-se com o universo da marca.

“[..] um alinhamento das expectativas das
pessoas e da entrega da oferta da marca so
consegue ser feito se a experiéncia tornar o
consumidor muito mais ativo e diversificado
dentro da proposta de marca, nhdo so entregando
um produto, mas algo que ele se envolva.” (EB3)

A percepc¢do resultante do alinhamento das expectativas
estara diretamente ligada ao que serd configurado como uma
experiéncia, que podera resultar em relagdes positivas ou negativas
para a marca. Para EB11, o que configura uma experiéncia de marca
é arelacdo expectativa versus pratica.

“Experiéncia de marca é basicamente a
percepcdo construida a partir de uma
expectativa que o usudrio, que o consumidor,
que a pessoa tem de uma experiéncia prdtica, de
uma vivéncia com produtos servigos enfim, etc.
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Entdo a expectativa que eu tenho da compra, do
uso daquele servico, e a percepgdo que eu tenho
dessa realizagdo, se ela for bem sucedida ou mal
sucedida, essa percepcdo eu chamo da propria
experiéncia da marca.”

Essa parece ser uma forma simplificada de compreender a
experiéncia, conectando-a diretamente a entrega tangivel, técnica
de marca. Porém, esse entendimento é ampliado pelos especialistas
quando destacam que todos os pontos de contato da marca devem
carregar um conceito unificador, devem entregar esse conceito de
forma a concretizar a experiéncia da marca que irad “incluir sim os
aspectos emocionais e racionais, que vdo ter os beneficios intangiveis
e tangiveis de marca.” (EB4)

Para que isso ocorra, os entrevistados destacam a
necessidade de primeiro se trabalhar as etapas que estruturam e
dido base para a estratégia, ou seja, a esséncia, ou DNA, propdsito,
posicionamento, e todos os conceitos que a marca ira carregar como
mensagem. Somente com essa base definida que se “comeca a
observar todas as caracteristicas internas e externas que podem ser
trabalhadas dentro dos pontos de contato.” (EB3). O trabalho com os
pontos de contato serd focado em construir uma identidade
sensorial, ndo somente uma identidade visual. Essa identidade é que
dard suporte para as experiéncias da marca. A respeito dessa
identidade sensorial, EB3 destaca:

“Quando eu penso em cores, eu penso em
texturas e eu penso em cheiros também, e ali eu
penso numa experiéncia de marca que vai ser
tanto pensar como vai ser a loja, a musica, o
cheiro, assim como a bala que tem o gosto da
marca, essas entregas que a marca faz.”

Essas entregas de experiéncias sensoriais da marca serao
acompanhadas por sentimentos, segundo EB7. Serd no encontro
dessas duas dimensodes - sensorial e emocional - que diferentes
caracteristicas experienciais poderao ser evocadas.

“Os sentimentos e os sentidos que sdo agugados,
por exemplo, quando eu entro em uma loja e
sinto o cheiro da marca, quanto o despertar de
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novas maneiras de pensar que ds vezes acontece
quando eu vejo uma marca inovadora ou
quando eu vejo uma marca que tenha uma
vertente mais social. A experiéncia da marca
pode passar por diversas caracteristicas,
diversas vertentes, eu posso tanto sentir ela,
quanto sentir ela emocionalmente, quanto sentir
ela  fisicamente, quanto  sentir  ela
cognitivamente.”

Passando do entendimento macro da brand experience e
direcionando-se o olhar para o cenario do place branding e as
estratégias experienciais alinhadas a esse mercado, observa-se que
as ideias ja apresentadas também se fazem presente, mas o escopo é
tratado de forma diferente, buscando-se formas de compreender o
processo de integracdo das praticas de gestdo de marca-lugar ao
processo decisorio de concep¢do de estratégias de place brand
experience. O que é possivel perceber é que, apesar de existir uma
uniformidade conceitual, o termo ainda se refere a situagdes muito
diversas para os entrevistados.

“Gerar experiéncia de marca é muito mais
complexo do que sé entregar [..] e 0 nosso
desafio tanto como gestor de marca, como
pesquisadores de marca [..] é que precisa de
planejamento, ndo é s6 a rotina do dia a dia de
entrega; muitas vezes sufoca o pensar e muitas
vezes € preciso ser mais estrategista do que
executor.” (EB3).

A esséncia da marca, seu conceito unificador, deve ser capaz
de adaptar-se a esse contexto, deve possibilitar o uso de diferentes
linguagens, garantido que as experiéncias sejam as mais relevantes
possiveis para cada publico, de acordo com seu perfil, mas
mantendo uma unidade. A questdo de um conceito claro é ilustrada
por EB2, que afirma que a “melhor forma de conectar cidaddos e
visitantes é por meio de uma ideia, um conceito de marca.”

A colocacdo é complementada abordando que primeiro é
necessario definir os conceitos e definicdes essenciais da marca,
para depois pensar na concep¢do e materializacdo de agbes de

experiéncia,
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“Vocé constréi a marca primeiro, estabelece
todos os valores da sua marca, cria uma
personalidade para essa marca, coerente com o
teu mercado, com o teu ptblico. Cria toda essa
pesquisa e depois desenvolve essa marca, e
depois sim vocé vai olhar para a marca, olhar
para o publico, olhar para o mercado e pensar
que tipo de experiéncia vocé vai poder
proporcionar.” (EB10)

Mas o principal, para os especialistas, é realmente a
necessidade de se ter uma marca coerente com o lugar que ela
representa. Essa questio é enfatizada por EB9 ao afirmar que a
marca “tem que comunicar o que é de fato [..] tem que fazer as
pessoas se sentirem bem, comprovar aquilo que ela estd se propondo
através da sua comunicacdo.” Para ela, o place brand experience
representa

“justamente a materializagdo de tudo que se
pensou de uma construgdo de uma mensagem de
marca; entdo vocé construiu uma mensagem de
marca, vocé precisa comunicar isso pro teu
publico e através dessa comunicagdo vocé pode
gerar uma experiéncia, vocé pode aperfeicoar
essa experiéncia.”

Além da necessidade de coeréncia na construcdo inicial da
marca, 0s especialistas veem os pontos de contato como
importantes na constru¢ao das experiéncias do lugar, pois sdo eles
que irdo comunicar a imagem do lugar e alimentar expectativas em
relagdo a esse lugar. Nesse sentido, EB5 aborda que “cada possivel
ponto de contato da marca [...] devem ser trabalhados para vocé ter
consisténcia.”

O tempo da experiéncia é trazido para a discussdo a partir
da fala de EB4, que comenta que a experiéncia de marca acontece
em trés momentos: “pode ser pré, pode ser pds, e local, ali no
momento exatamente”. Para ela, seria um momento inicial,
relacionado ao imaginario, ao pensamento e acesso ao
conhecimento sobre o lugar, o momento presente, no qual a
vivéncia efetivamente acontece, e 0 pds, em qué o lugar deixara
lembrancas a partir da vivéncia. Essa ideia de temporalidade da
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experiéncia é apresentada por Campelo, a partir dos estudos de Jaffe
e Nebenzahl (2001), que definiram a expressdo “constructo halo”
para quando uma pessoa ndo possui nenhum conhecimento prévio
ou nenhuma experiéncia com produtos de determinado lugar, mas
mesmo assim ela sempre terd uma imagem distante, baseada em
noticias, sites, entre outros. Além disso, os autores definiram
“constructo sumdrio”, baseado na experiéncia vivida com produtos
do lugar e do resultado da percepcdo dessa experiéncia. Dessa
forma, a concepcdo de estratégias deve levar em conta esses
momentos e o meio pelos quais o publico terd contato com a marca.

Destaca-se aqui a compreensio entre o digital e o in loco,
presente nas falas de EB7 e EB4:

“In loco é a construgdo do lugar em si, como que
eu vivencio, que tipo de atividades que eu vou
fazer, que tipo de relagdes que eu vou construir
dentro daquele lugar, os lugares que eu vou
visitar, é a vivéncia da cidade como um todo.
Remotamente, uma experiéncia de marca tem
que buscar ativar os meus sentidos como se eu
estivesse Id, ou como se eu conseguisse imaginar,
se eu conhego, como se eu conseguisse reviver
aquilo que eu vivi e se eu ndo conhego, seria
como se eu estivesse [.] conseguindo
experimentar um pouco daquele lugar.” (EB7)
“Essa questdo da experiéncia é uma dimensdo do
proprio lugar que o usudrio, o consumidor, vai
ter. Essa troca, muitas vezes emocional,
sensitiva, podendo trabalhar também até os
cinco sentidos do ser humano. Mas ¢é a
experiéncia em si do usudrio, até ndo sé local,
presencial, mas também digital.” (EB4)

Outro ponto discutido é o que as pessoas encontram
verdadeiramente em cada lugar quando o vivenciam. Para os
especialistas, esse é o ponto principal da construcdo e entrega da
brand experience, pois toda a estratégia de marca deve convergir
para a efetivacdo da promessa da marca. A ideia de que primeiro o
lugar deve ser trabalhado e entendido como um todo, para que
depois a marca possa comunicar verdadeiramente o que ele é pode
ser observada nas falas de EB1, EB5 e EB10, respectivamente.
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“Uma experiéncia de branding em um lugar é
uma experiéncia da cultura, de vocé encontrar
coisas ali que sd@o genuinas; entdo é vocé ir num
lugar e vocé ver o que vocé espera estd ali.”

“Se vocé ndo fizer uma coisa verdadeira,
esquece; ndo vai funcionar. Vocé ndo pode ter
um projeto com uma metodologia que é tudo
uma maravilha e vai entregar uma mentira.
Entdo, o que eu posso fazer é: se eu estou
querendo vender, vamos mudar o curso, eu
quero um destino turistico, o que é que eu tenho
de mais importante com atividades, lugares
designados aqui, e ver o que que elas
representam, o que que eles expressam e vender
essa parte. Mas se eu for fazer alguma coisa que
ndo seja verdadeira, isso ndo tem jeito; eu ndo
posso pegar e vender um produto que é
maravilhoso, fantdstico e tal, na hora que eu
compro esse produto e consumo ele é ruim,
acabou a histéria.”

“Se eu tenho determinado valor sustentdvel,
entdo meu lugar vai ter que refletir esse
sustentdvel de alguma maneira. Entdo, é um tipo
de valor, um tipo de experiéncia que ¢é
relacionado com o lugar.”

A questdo da experiéncia relacionada a memoria sobre o
que se viveu, ou seja, direcionada ao que pode ser considerado o
momento pds-experiéncia.

“Quando tu experimenta um lugar, é muito
abstrato isso. Ndo, eu ndo volto mais naquele
lugar, mas eu continuo falando bem. Em termos
de comunicagdo da marca, eu consegui fazer
com que aquela marca comegasse a ser
disseminada, lembrada.” (EB6)

A opinido publica aparece relacionada ao que tange a
construgdo de uma comunicacdo boca-a-boca e como isso pode
colaborar com a imagem do lugar. Ou seja, a partir do momento em
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que as experiéncias do lugar sdo vivenciadas, sua promessa é
entregue aos diferentes publicos e isso passa a ser comunicado de
maneira espontanea; a marca posiciona-se efetivamente na mente
das pessoas interessadas, conforme EB12: “é realmente o que aquela
cidade estd entregando; entdo ai eu acho que a opinido ptblica vai
fazer isso muito fortemente, é ai que a coisa vira verdade, quando
realmente todo mundo fala que tal lugar é aquilo que ele promete
ser.”

A verdade do lugar, sua esséncia, suas culturas e identidades
sdo principios reconhecidos e destacados no contexto da projetacao
de experiéncias de marca de lugar. Para os especialistas, esta claro
que a experiéncia do lugar passa por questdes subjetivas e
simbdlicas que serdo capazes de legitimar tais experiéncias, como
pontua EB5: “vocé tem que expressar [..] o que é a alma daquela
cidade. Entdo, vocé tem [que] investigar qual é a alma, quais sdo as
caracteristicas que definem o povo que vive naquela cidade e vocé
precisa encontrar formas de expressar isso.” Ainda, destacam-se as
falas de EB7 e EB12:

“Eu preciso, primeiro, ter um observagdo, e
talvez até uma parte de etnografia do lugar, dos
espagos onde eu vou envolver, tentar entender
qual que é os costumes, os hdbitos, é a dindmica
das pessoas, a dindmica daquele lugar, pra daf
conseguir planejar a experiéncia.”(EB7)

“Para conseguir sentir exatamente o que que é
essa cidade, é preciso conversar com o0s
moradores, com as pessoas que moram, que
nascem, que vivem, que trabalham [.] E
conhecer a histéria, conhecer a tradigdo, olhar
pra trds, olhar pra frente, as perspectivas [..]
Uma experiéncia de marca nada mais é que uma
promessa, entdo ela promete certas associagoes
ou certas qualidades, entdo é entregar o que ela

prometeu.” (EB12)

Com relacdo a concepcdo da promessa da marca da cidade,
percebe-se que existe cautela no que tange ao processo de
identificacdo do que sera trabalhado como tal. 0 comportamento e
funcionamento de cada lugar deve ser observado, a interagdo entre
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as pessoas, as trocas simbolicas, a vida cotidiana, tudo deve ser
mapeado de forma a se ter uma imersao do lugar.

“Saber o status quo desse lugar, para que entdo
a partir de uma proposta de valor para aquele
lugar a experiéncia da marca seja comunicada,
percebida. Experiéncia de marca é percebida, a
comunicagdo é o canal. E importante conhecer o
status quo para poder elaborar as principais
dimensdes, sub-dimensdes, e vocé vai conhecer
isso a partir de uma pesquisa dos usudrios, pra
saber o como ele hoje enxerga essa experiéncia
de marca.” (EB4)

O mapeamento dos espagos e a forma como eles serao
trabalhados também se ligam a esséncia da marca. Segundo EB10,
existem “espagcos muito especificos que representam aquele lugar.”
Por vezes, dependendo do tamanho do lugar e de sua complexidade,
serd necessaria a identificacdo e potencializacdo de tais espagos,
com vistas de potencializa-los.

“Tem que trabalhar muito quais s@o as portas
de entrada [..], os aeroportos, os portos,
rodovidrias [...] depois, o que tem que fazer, tem
que monitorar quais que seriam os locais mais
visitados [..] O monitoramento dos possiveis
locais a serem visitados e como é que vocé estd
presente, sem estar excessivamente invasivo;
acho que essa presenga [...] tem que ser sutil, ela
tem de variar conforme o tipo de contato que eu
vou ver com as pessoas que vdo consumir, mas
acima de tudo de tudo é trabalhar essas pessoas
que vdo entregar essa experiéncia de marca.”
(EB5)

A fala de EB5 toca em uma questdo importante, que é a
participacdo e responsabilidade dos atores locais na concepgao e
entrega das experiéncias. Para os entrevistados, o sucesso ou ndo de
uma experiéncia esta relacionado, sem duvidas, aos que diariamente
vivenciam e verdadeiramente conhecem o lugar. “Na verdade, o
publico interno tem que refletir a marca, o comportamento dessas
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pessoas tem que refletir a marca e também a relagdo dessas pessoas,
onde é que elas estdo representando a marca.” (EB10)

Ou seja, é necessario primeiramente trabalho interno de
acesso a uma infraestrutura que garanta e estimule as pessoas do
proprio lugar a se envolverem e sentirem-se responsaveis pela
entrega da experiéncia da marca do lugar. Isso é destacado em
varias falas, como as relatadas a seguir:

“A populagdo em geral tem [...] muita influéncia,
até porque, eu acho que as maiores experiéncia
que alguém pode ter [..] as mais significativas,
ela ndo é decorrente do poder publico.” (EB10)

“A primeira coisa que eu preciso pensar quando
eu imagino a construgdo de uma marca de lugar
e a gestdo dessa marca de lugar, é o pensar em
como envolver os cidaddos, lembrar que quem o
faz é o seu cidaddo, por mais que eu tenha
transito, por mais que eu tenha pessoas indo e
voltando, quem estd ali e quem segura essa
marca funcionando é quem estd ali habitando.”
(EB7)

“Mais do que tudo, é essa experiéncia humana,
entdo como é que vocé vai fazer com que as
pessoas se sintam responsdveis pela entrega
daquela experiéncia para as outras pessoas? E
isso, a gente td falando ndo é sé pra gente que
vem de fora, é para o teu vizinho, para pessoa
que estd ali do lado, para ser realmente alguma
que seja verdadeira.” (EB5)

“Por isso a gente envolve as pessoas, porque a
gente cria aquele sentimento de pertenga, de
valor.” (EB3)

O envolvimento dos diferentes publicos associado a um
determinado lugar é uma das principais complexidades encontradas
pelo place branding. Estrategicamente, é preciso identificar em cada
contexto quem eles sdo, quais seus interesses, objetivos, qual a
importancia e como se relacionam com aquele universo, sempre
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considerando os olhares internos e os olhares externos que o lugar

demanda.

“Cada instituicdo tem um papel especifico, ndo
dd pra dizer que existe uma pessoa principal; os
moradores, os habitantes, ndo podem ser
negligenciados, eles precisam ser envolvidos
nessa construgdo, ndo tem como deixar eles a
parte, mas, a gente sabe que s6 com o0s
moradores uma marca também ndo é
construida. E preciso instituicées que apoiem
isso, entdo precisa ter uma gestdo que esteja
aberta a criar uma gestdo [de] marca, e que
consiga entender que [...] ndo é algo politico, ndo
é algo que funciona sé por um periodo eleitoral.
Precisa ter também o empresariado |[..]
envolvido, porque muitas vezes s6 o poder
publico ndo consegue dar todo o suporte de que
a gente precisa ter para essa criagdo de marca.
Vocé precisa identificar quais sdo as instituigcées
da cidade, quais sdo as importantes, as que
contém um papel importante pra cidade e
envolvé-las. A intengdo é que cada uma dé a sua
contribuigdo, e que é dificil.” (EB7)

Para os especialistas é isso que garantira a legitimidade das
estratégias de marca de lugar. Pois, muitas vezes, o trabalho
realizado ndo conta com uma plataforma que engaje as pessoas
locais e por isso ndao geram um verdadeiro interesse pela
continuidade e pela manutencdo da marca. Muitas vezes as
estratégias deixam de ser utilizadas e geram duvidas sobre seu
investimento, frente a outras questdes que podem ser consideradas
pela populagdo como basicas para o lugar. As falas de EB6 e EB2
concordam entre si quando afirmam, respectivamente:

“quando a gente estd criando a marca para um
lugar, me parece que seja coerente se pensar em
tudo, e al entra essa questdo dessa
multiplicidade ou pluralidade [...] dos envolvidos,
e ai também o poder ptiblico, mas no sentido ndo
de governo, mas [..] no sentido muito mais
abrangente, ndo considerando a questdo
partiddria.”
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“sem isso, na minha opinido, a gente ndo tem a
legitimidade necessdria para ter uma presséo
politica suficiente pra que o préximo governo
ndo se sinta absolutamente a vontade de chegar
1d e mudar tudo.”

A descontinuidade da marca através do tempo e da mudanca
politica é apontada como causa de muitos insucessos na
manutencio das experiéncias da marca do lugar. “O grande desafio é
vocé conseguir fazer com que o poder piblico entenda e dé
continuidade mesmo independente do governo que entra, do governo
que sai; ele entender, ele comprar essa marca como uma entrega da
qual ele faz parte.” (EB12)

Algumas ideias sdo apresentadas como forma de melhorar a
questdo da gestdo politica da marca, principalmente pensando em
como garantir em longo prazo os investimentos nos projetos e que
os proprios moradores consigam perceber a importancia do place
branding e da entrega de experiéncias coerentes de marca, que
podem se reverter em beneficios a qualidade de vida do lugar. Para
EB7, tudo o que diz respeito a marca do lugar e suas experiéncias
deve ser feito a partir de uma instituicao sem fins lucrativos.

“Tem que ser uma institui¢do sem fins lucrativos,
ela tem que ser criada com vistas a realmente
desenvolver o melhor para o lugar sem
interferéncia  politica, sem interferéncia
partiddria. Tem que ter ligagdo com a
universidade. Precisa ter as melhores mentes
pensantes [..] e a dedicagdo de pesquisadores
mesmo, para que acontega; ela ndo pode virar
uma coisa puramente de gestdo, se ndo hd
chance da experiéncia ou da marca ficar
ultrapassada, ndo acompanhar a dindmica
mundial, global e, as vezes, até se desvincular da
propria identidade do lugar; por mais que jd
esteja comunicando uma identidade, uma
imagem local, essa imagem [..] é afetada pelo
contexto global, entdo é preciso ter essa ligagdo
o tempo inteiro. Isso quem consegue fazer é a
mente de pesquisador, ndo é a mente de gestor,
ndo é a mente de politico.”
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Para EB11, uma gestdo coerente seria a partir da criacdo de
uma secretaria ou uma comissao interdisciplinar.

“Compor uma comissdo que estivesse ao lado do
gestor, do presidente, do prefeito ou do
governador, ndo abaixo, mas ao lado, composta
por integrantes das diversas pastas do municipio
ou do pais, dos ministérios, enfim, das
secretarias, e um grupo reduzido de
profissionais nesta parte especifica, que poderia
ser a pasta da marca, e que articulasse os
interesses comuns das secretarias, mais como
uma orientagdo vinculada a essa perspectiva da
marca de lugar.”

Nota-se que apesar de nao existir um consenso sobre por
quem e, como a gestdo do place branding experience deve ser feita,
precisa-se equilibrar os interesses entre os individuos, a sociedade,
o empresariado e o poder publico. Ou seja, entre todos os que de
alguma forma tém relagdes e interesses diferentes com aquele lugar.

Para os especialistas, o que esta claro é que a marca do lugar
deve, primeiro, definir os limites e as caracteristicas inerentes de
cada lugar, diagnosticar o que pode ser trabalhado e potencializado,
entender os anseios e desejos dos envolvidos, compreender as
histérias do lugar e encontrar formas de conta-las e reconta-las,
para entdao conceber e materializar o que pode ser considerada a
experiéncia da marca do lugar ou place brand experience.

Com relagdo a place brand experience, os especialistas
procuraram definir o que ela representa no universo da marca de
lugar, seu papel e importancia. O fortalecimento das identidades
locais, o respeito pelas histérias do lugar, as questdes coletivas
frente as individuais, o sentido de pertencimento e o potencial de
melhoria da qualidade de vida foram utilizados para refletir sobre
esse contexto.

Para EB11, “a concepgcdo de que marca-lugar é um tema
importante para trabalhar num lugar propriamente dito” ja inicia um
processo de mudanga e uma nova visdo, um novo vocabulario e um
novo pensamento sobre o que foi, 0 que é e qual a perspectiva
futura para aquele lugar.
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0 respeito e o fortalecimento da identidade cultural como sao,
para EB1, temas fundamentais no trabalho com a experiéncia de
marca de lugar. Para ela é possivel potencializar e melhorar as
condi¢des de um lugar a partir do momento em que “o olhar para
dentro” seja feito de maneira atenciosa.

“A gente precisa respeitar, acolher, fortalecer a
diversidade e a identidade cultural de cada
comunidade, de cada etnia, essa mistura de
etnias. Ndo dd para ndo pensar em place brand
experience, seja onde for, desde trazer
investimentos, trazer a parte dos turistas, e até
melhorar a autoestima das pessoas, para

empoderd-las como cidadds.” (EB1)

Essa percep¢io da identidade local é destacada como um
papel da experiéncia e sua forma de comunicar com os diferentes
envolvidos com a marca. Para os especialistas, a representacao da
identidade interfere na percepg¢do, na experiéncia e na memoria do
lugar, como é destacado por EB11:

“Potencializar a identidade local de forma a
comunicar com as pessoas, 0o mundo, para
pessoa que td ali, o turista, as duas perspectivas,
o publico interno, e do consumidor. Potencializar
a identidade daquele lugar como algo que seja
positivo pro cidaddo local e pro estrangeiro,
entre o investidor, entre o turista.”

As histérias do lugar, a importancia de conta-las a partir de
narrativas e experiéncias, recebe destaque no sentido de que o
passado se faz presente em quase todo lugar. Ou seja, no momento
em que uma estratégia experiencial estd sendo concebida, a
memoria do passado serd mapeada. Essa memdria é que ajudara a
construir as narrativas do presente e imaginar em narrativas de
futuro. Para EB12, “a histdria jd estd Id, a histdria jd estd contada. O
passado é fdcil vocé mapear e a experiéncia pode mudar muito a
partir do que se esteja fazendo naquele local.” Trata-se de identificar
e encontrar formas de contar as histérias do lugar de maneira a
fomentar o que realmente deve ser trabalhado pelo lugar. Para isso,
o envolvimento da comunidade local é, sem duvida, o critério
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destacado, como aborda EB1, quando fala da importancia das
estratégias serem bottom up, de baixo para cima:

“A principal coisa é tentar criar uma estratégia
que seja bottom up. Ndo acredito em nenhuma
estratégia que ndo seja bottom up. Ndo dd pra
gente resolver num escritério como aquela
comunidade, como aquele povo se identifica,
como ele acha que deve ser representado.”

A importincia da compreensdo da esséncia do lugar, o
propdsito, valores e vocagdo do lugar, sdo, novamente, apontados
como orientadores no processo de tomada de qualquer decisdo em
relacdo a projecdo de experiéncias e a importancia dessas
experiéncias no processo de place branding. “Tudo estd muito ligado
com a defini¢do do DNA da marca do lugar”, ou seja, “vocé precisa
entender o DNA da marca e do entendimento do DNA é que serdo
pensadas e projetadas as experiéncias.” (EB7).

O DNA da marca do lugar sera sua identidade, e as culturas
do lugar e suas histérias é que configurardo uma experiéncia tinica e
auténtica, capaz de destacar essa marca no que se pode chamar de
“mapa das marcas de lugar”. Segundo EB3 é isso que ajudara a

“criar cada vez mais fidelizagdo e lealdade de
marca; a gente tem um universo com tanta
marca de segmentos iguais e parecidos, [.]
falando sempre a mesma coisa, e dizendo e
vendendo a mesma coisa, que se tu ndo age de
maneira diferente ou cria experiéncias que
envolvam esses consumidores, tu também vai
cair nessa vala comum.”

Um ponto interessante evidenciado pelas entrevistas é o
fato de que ndo ha davidas sobre o papel da experiéncia da marca
de lugar na transformacao do lugar, melhoria da qualidade de vida e
orientacdo, direcionamento de estratégias e a¢des futuras para o
que serd considerado como desenvolvimento local. Isso §é
evidenciado nas seguintes falas:

“Ndo vejo sentido se ndo é pra criar uma marca
pra melhorar a vida das pessoas que moram
nela. Isso tem que estar sempre por trds, eu
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posso ter um objetivo comercial, eu posso ter um
objetivo institucional, eu posso ter, sei ld, um
objetivo politico, mas [..] ndo faz sentido eu
criar uma marca de lugar ou eu fazer toda uma
campanha se ndo é para melhorar a vida das
pessoas que jd vivem ali.” (EB7)

“A transformagdo daquele lugar propriamente
dito, uma perspectiva mais interna. Melhorar a
autoestima do habitante local com relagdo a
onde ele mora, onde ele vive. Por meio da marca-
lugar, vocé também consegue mudar aspectos
que talvez ndo sejam tdo positivos.” (EB11)

“O papel importantissimo, muito significativo é
que a partir dai que vai direcionar as futuras
agées, atividades, os programas para que essa
divulgacdo seja feita né, e ela mantenha a
promessa da marca, que a experiéncia tem uma
relagdo muito com promessa de marca. Qual foi
a promessa feita anteriormente pelo local?
Quando estive 1d, quando experimentei a marca,
foi alcangado ou ndo?” (EB4)

Por isso, a place brand experience ndo é apenas a promog¢ao
dos lugares e de atracdo de recursos, moradores e turistas. Segundo
os especialistas, e que pode ser visualizado na fala da EB2, place
brand experience é “engajamento, é criar a solugdo a partir de um
problema, envolvendo pessoas, ou construir até a propria mecdnica
pra solucionar o problema das pessoas.” De forma que atributos,
qualidades e experiéncias comunicadas e promovidas pela marca de
um lugar sejam realmente verdadeiras.

Portanto, pode-se dizer que para os especialistas, place
brand experience deve fazer com que as pessoas envolvam-se com o
lugar, que ocorra uma efetiva gestdo, entendendo elementos que
precisam ser melhorados ou qualificados, que se respeite as
identidades, culturas e histérias locais, que seja um espago de
pertencimento e compartilhamento ao mesmo tempo.

“A experiéncia que faz a pessoa se envolver com
o lugar, [...] tem o papel fundamental; se eu ndo
tenho experiéncia eu ndo tenho marca [..] Se eu
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ndo tenho experiéncia, seja ela sensorial, seja ela
cognitiva, se eu ndo tenho a experiéncia afetiva,
simbdlica, eu ndo tenho experiéncia, eu ndo
tenho marca. Ela ndo é uma marca, ela ndo
distingue aquele lugar pra mim, ela é como se
fosse uma coisa chapada, [...] uma coisa simples
no meio de vdrias outras”. (EB4)

Sera somente a partir de um trabalho e de um envolvimento
realmente so6lido dos que fazem parte do lugar que isso se tornara
possivel e se convertera no que os entrevistados chamam de lugares
mais fortes. Ou seja, aqueles que fazem uma promessa de marca
coerente com sua identidade e entregam experiéncias que atendam
a essa promessa (Figura 30).
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Figura 30. Resumo das categorias brand experience no contexto do place branding
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2018).
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4.2 ANALISES E PERCEPCOES NO CONTEXTO PORTUGUES

As entrevistas no contexto portugués ocorreram durante o
periodo de estdgio doutoral sanduiche, de outubro de 2017 a
janeiro de 2018, em parceria com a Universidade Europeia - IADE,
no Programa de Doutorado em Design. Para as entrevistas, buscou-
se trabalhar com um perfil de entrevistados com experiéncia tanto
no ambito da pesquisa académica, como no mercado, no
desenvolvimento de marcas-lugar para destinos de Portugal. Alguns
atuam também em projetos internacionais (Quadro 9).

Quadro 9. Perfil dos entrevistados portugueses

Entrevistados Escolaridade Area de formagio Perfil

EP 1 Doutorado Gestdo Docente/
Mercadolégico

EP2 Doutorado Branding Docente

EP 3 Doutorado Design Docente

EP 4 Especialista Design Mercadolégico

EP5 Especialista Place Branding Mercadolégico

EP 6 Doutorado Turismo Docente

EP7 Doutorado Design Docente/
Mercadoloégico

EP 8 Doutorado Marketing Docente

EP9 Graduado Design Mercadolégico

EP 10 Doutorado Comunicagdo Social Docente/
Mercadologico

EP 11 Mestrado Design e Cultura Docente

Visual

EP 12 Doutorado Design Docente/
Mercadologico

EP 13 Doutorado Ciéncias da Docente

Comunicacao
Fonte: Elaborado pela autora (2018).
Observa-se que o cendrio apresentado por esses

entrevistados parece ja possuir uma maturidade maior em relagao

ao cenario brasileiro,
do

compreensao

potencial

principalmente quando

do place

se trata de
branding para o
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desenvolvimento de lugares e ndo apenas como forma de divulga-
los turisticamente.

Na compreensdo sobre estudos e projetos de place branding,
os entrevistados portugueses abordam primeiro a compreensio do
termo lugar, para entdo tratar das questdes da marca-lugar. Sao
destacadas as ideias de que os conceitos vinculados ao lugar
formam o que sera considerada a marca desse lugar, e que mesmo
que ndo exista um trabalho orientado de construcido e gestdo, a
marca existira por si sé, entdo cabe a cada lugar decidir se quer um
trabalho orientado ou nio. Isso pode ser percebido nas falas de EP3
e EP5:

“O lugar é necessariamente um conjunto de
conceitos que se vdo formando ao longo do
tempo e que se vinculam a um determinado
espaco. Ou seja, que nasce da maneira como as
pessoas que vivem aqueles espagos, acabam por
entender, portanto, o que ele é ou seja, a
maneira como o definem ao longo do tempo.”
(EP3)

“Se um pais ou uma regido ndo fizer a sua
marca os outros vdo fazé-la. Ou seja, a marca
sempre existe, é algo intangivel. Cada vez mais a
marca é muito importante, a marca é muito
forte e tem que ser trabalhada.” (EP5)

A construcdo continua de todo o imaginario que compde e
da forma a histéria do lugar, baseado na influéncia das pessoas e na
ligagdo delas com o desenvolvimento do sentido e da identidade do
lugar. Tais abordagens estabelecem relacdo com o conceito
apresentado por Maffesoli (2001) que aborda o imaginario como o
estado de espirito de um grupo, de uma comunidade, ele estabelece
vinculo. O imaginario é o que liga, une numa mesma atmosfera e por
isso é coletivo, ndo pode ser individual. (MAFFESOLI, 2001). Ou seja,
a ideia de que o homem constréi e é construido pelo lugar é
destacada a todo momento pelos portugueses.

“Como diz Ortega, o homem é o Uunico animal
que é um projeto de ser, sempre quer ser alguma
coisa, e de algum modo os territdrios podem
contribuir para esse ser. E, portanto, quando os
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territdrios contribuem para esse ser, eles tém o
dominio de liberdade e de afirmagdo, e é nesse
sentido que me interessa pensar a ligagdo de
identidade com o territério.” (EP12)

“Eu acho que o lugar é uma memdria de futuro.
Acima de tudo é uma memdria emocional de
futuro. Porque é aquilo que um conjunto de
pessoas, um sentido de comunidade,
transportam, que é uma intangibilidade que
existe dentro de cada um de nds, sob sorrisos, os
passos, a sua convivéncia. Mas é uma memodria,
no sentido em que traz tudo aquilo que jd foi
antes de ti, mas também aquilo que é depois ti,
porque hd uma expectativa que aquele lugar
tenha uma certa eternidade. Ndo hd uma
expectativa que o lugar seja uma coisa que cabe
na tua finitude, na nossa finitude, temos uma
esperanga que o lugar continue, tal como ele jd
existia antes de tu estares. Portanto, o lugar é
mais amplo do que a dimensdo individual. E é
construido pelo todo.” (EP9)

Outro ponto levantado é sobre a competitividade e a
necessidade de gestao de tais marcas, no sentido de que as questdes
de globalizagdo ampliaram os horizontes e o que antes era apenas
visto no campo de paises e estados, agora passa a ser visto e
disputado em niveis micro, como cidades, regides e até mesmo
lugares e regides dentro das proprias cidades.

“Nds vivemos um novo paradigma do ponto de
vista daquilo que é a gestdo do territorio. Os
paises deixaram de ser concorrentes, enquanto
que as cidades passaram a concorrer entre Si.
Hoje, nessa despolarizagdo de territdrios
nacionais por territdrios regionais ou citadinos,
de fato, a questdo do branding é fundamental
porque explica alguns problemas do ponto de
vista de autonomia do territério, transformado
na preocupagdo maior de comunicagdo da
marca territério.” (EP10)
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Com essa percep¢do de que o mercado globalizado olha para
os lugares de maneira completamente diferente que outrora, os
entrevistados portugueses destacam a marca como um instrumento
cada vez mais importante, que precisa estar alinhado ao
planejamento estratégico do lugar. Por isso, é necessaria uma gestao
organizada e capaz de definir qual que é a visdo de futuro desse
lugar, ou seja, para onde as pessoas daquele lugar desejam
caminhar. De acordo com a EP2, é necessdria “uma gestdo
profissional, depois a decisdo do plano estratégico para decidir quais
sdo os fatores de diferenciagdo e qual o posicionamento que o lugar
quer ocupar.” (EP2).

Place branding é visto também como uma ferramenta capaz
de atuar no desenvolvimento de lugares, a partir, principalmente,
da visao interna do conceito de desenvolvimento. Para tanto, os
entrevistados destacam a necessidade do trabalho primeiramente
ser focado nas necessidades locais, para depois trabalhar com o que
sera comunicado pela marca.

“As marcas de lugar devem de ser, sobretudo,
projetos para desenvolvimento e crescimento do
lugar. E ndo tanto para atragdo das pessoas
para aquele territério. Mas elas devem ser,
sobretudo, focadas para dentro, sem excluir a
comunicagdo para o exterior; mas elas devem

ser uma forma de levar a desenvolver aquele
territorio.” (EP3)

“A diversidade territorial identifica-se pela
tipologia de pessoas, pelas préprias tipologias
geogrdficas; alids, na articulagdo desses
elementos todos, conseguimos identificar essas
especificidades do lugar. E que podemos dizer
com caracteristicas bastante distintas e
especificas, inerentes, que mantenham as
tipologias das pessoas.” (EP12).

Olhar para dentro significa identificar quais os elementos
distintivos e quais as caracteristicas Unicas que devem ser
trabalhadas. Para isso, também é necessario saber quem sdo as
pessoas que compdem aquele universo, qual é de fato a realidade
compartilhada por aquelas pessoas, porque, para os entrevistados,
as marecas sdo feitas de pessoas e para as pessoas.
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“Passa por identificar, clarificar qual a
identidade desse lugar, ou seja, a identidade é
um conceito intangivel, portanto fazer uma
definicdo daquilo que é identidade, ter em conta
qual o contexto desse lugar, ndo sé com outros
concorrentes se for o caso, ndo sé6 numa
perspectiva mais comercial, mas também quais
sdo as influéncias que fazem com que essa
identidade se vd transformando ao longo do
tempo.” (EP3)

“Quando nds trabalhamos as marcas de lugares
é fundamental, mais do que tudo, identificar as
pessoas, identificar os fatores  sociais,
econémicos, geogrdficos e, na realidade, a
combinagdo desses elementos todos que nos
permitam fazer trabalhos distintos. Portanto,
quando nés falamos de uma marca de lugar,
quando néds falamos do lugar, falamos de
pessoas. Particularmente falamos de pessoas.”
(EP12).

A questdo do olhar para dentro e a identificacdo da realidade
do lugar é também uma forma de saber o que o lugar é no momento,
qual seu status quo, criando e identificando nos atores envolvidos
consensos sobre o que deve ser trabalhado e quais caminhos podem
ser trilhados estrategicamente. Por isso, o que se percebe é que a
visdo de futuro e a ideia de representacdo apenas da realidade do
lugar é também um dos pontos abordados como forma de ser
discutido e trabalhado pela marca. Para os portugueses, esse é o
momento de se verificar e construir, para poder comunicar, os
desejos futuros do lugar. Os entrevistados EP3, EP7 e EP13
destacam os fatores que se ligam a essas ideias.

“A marca nunca pode ser um espelho apenas do
que é o lugar, porque se o for, ela ndo vai
conseguir cativar as pessoas. Uma marca
precisa sempre ter um componente do que é a
visdo do que se quer dar a aquele territério.”
(EP3)
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“A marca do lugar é aquilo que num lugar pode
ser inspirador para a liberdade humana, para a
realizagdo humana. E, por outro lado, aquilo
que é a resposta das pessoas, 0 que as pessoas
veem nela. Entdo, hd uma oposi¢cdo entre aquilo
que a cidade quer ser e entre aquilo que ela
julga ser e 0o modo que os outros a tem.” (EP7)

“A marca de lugar é muito interessante, mas eu
acho que é mais dificil de controlar porque os
lugares sdo constituidos de pessoas. Tem que
estar firmado em algo que serd vivido ou entdo
podem ser construidos com o tempo. Pode ser
ensinado para as pessoas, mas a marca tem que
expressar sempre algo verdadeiro.” (EP13)

Porém, isso passa por focar-se no que os especialistas
chamam de ideia central sobre o lugar, o conceito norteador que
representara a identidade do lugar e que garantira consisténcia na
concretizacdo da marca, em diferentes momentos e a¢des de sua
comunicagdo. Alguns entrevistados também falam no sentido do
DNA da marca, ou seu principal ativo emocional, como coloca o EP7:
“a minha preocupagdo é encontrar um argumento, de preferéncia a
partir do sentimento do lugar, que possa constituir um fator de
notabilidade e diferenciagdo para o fator de identidade.”

A identificagdo desse conceito central sera realizada por
pesquisa e levantamento de informacdes de diferentes fontes e
tipos, envolvendo diferentes publicos no processo e, de acordo com
a complexidade do lugar, levard mais ou menos tempo para que seja
concluida essa etapa. Para os entrevistados, essa fase é crucial em
qualquer projeto relacionado a marca do lugar, pois sera a partir
dela que as defini¢des comecardo a ser delineadas.

“E preciso trabalhar com muita informagdo
diversificada, ou seja, informagdo que tem a ver
com a histéria desse lugar, tem a ver com a
cultura portanto, ao patriménio, que pode ser
construido ou pode ser intangivel, por isso que é
importante  recolher —muitas fontes de
informagdo diferente, que ¢é qualitativa e
quantitativa, mais atual ou mais histérica, e
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depois é necessdrio tratar essa informagdo.”
(EP7).

O tratamento das informagdes permitird conhecer de fato as
identidades do lugar, seus potenciais e limites, o que as pessoas
desejam, qual sua visdo de desenvolvimento, sustentabilidade e
sociedade, quais seus principais valores e posicionamento acerca
dos demais lugares do mundo e como poderdo ajudar com a
construgdo e entrega de experiéncias e vivéncias reais do lugar.

“Por isso a primeira coisa é identificar os cursos
estratégicos, o que hd de valor. Depois criar um
consenso sobre metas de desenvolvimento
econdémico, social e de preservacdo ambiental,
pensar o desenvolvimento sustentdvel do lugar e
a marca tem que apoiar este esforgo, ndo € o
contrdrio.” (EP6)

“E importante que estudem a histéria e que
contem e que encontrem o dngulo certo para
aquela marca sustentada na histéria que faga
sentido para a sociedade atual e para as pessoas
que a habitam.” (EP13).

Para os entrevistados, olhar para o que estd por tras da marca
é o0 que garantird que ela seja mais facilmente adotada pelas
pessoas. A EP13 afirma que “Ndo hd uma marca forte se ela ndo for
desenvolvida em cima de algo verdadeiro [..] S0 assim é possivel
estimular um conjunto de representacées mentais num grupo de
pessoas que vdo ser positivas.” Serdo as representacdes das
‘verdades do lugar’ que construirdo sua imagem perante todos os
que se envolverem com ela.

“Entdo o sentimento de pertencimento comega
a ser real e entdo o lugar e a marca do lugar
ganham essa dimensdo pelas pessoas. E desta
forma, nds vimos e entendemos a importdncia
das marcas de lugar, é assim que vimos os
lugares.” (EP12 )
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A partir da analise das entrevistas apresentadas, foi possivel
desenvolver um resumo das consideragcdes apontadas pelos
especialistas entrevistados no contexto portugués (Figura 31).

Figura 31. Resumo das categorias de place branding - especialistas

portugueses

/ CONTEXTO PORTUGAL \ .

e CATEGORIAS o
PLACE BRANDING
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Especialistas Portugueses c l

MODOS DEVIDA
DOLUGAR

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4.2.1 Brand experience no cenario do place branding -
especialistas portugueses

O conceito de brand experience aplicado ao contexto de
place branding, na visdo dos entrevistados portugueses, foi
abordado, principalmente, a partir da relacdo estabelecida entre
culturas e histérias do lugar, os significados e as emocgdes que
podem ser evocadas por uma experiéncia e também ao que muitos
chamaram de identidade sensorial do lugar.

Os conceitos abordados por Pine e Gilmore (1999), foram
abordados na fala de EP2, que apresentam as categorias de
experiéncias delineadas por trés niveis. Para EP2 essas categorias
podem ser adaptadas ao contexto dos lugares
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“Se nds pensarmos em Pine e Gilmore, nos temos
a experiéncia de entretenimento que o
expectador estd ali passivo, temos a experiéncia
do endoentretenimento, em que hd uma certa
interacdo e, depois, temos aquilo que é a
exploragcdo, os escapes, que a experiéncia é
customizada e outra que é chamada experiéncia
estética que as pessoas estdo por imersdo tdo
passivos mas por mais tempo.”

Nesse sentido, para o entrevistado, existe uma separagio
em experiéncias de marca pontuais, como eventos, que sio
pensados e estruturados para acontecerem em um determinado
momento, e as experiéncias de longo prazo que devem ser
projetadas como uma entrega mais ampla da identidade da marca.
Nos dois casos, existem variaveis que podem ser projetadas pelo
design e outras que sdo inerentes ao contexto de vivéncia de tais
experiéncias.

Para os entrevistados, a ideia de concepgio de experiéncias
esta intimamente ligada a prépria concep¢do da marca, do que ela
deseja transmitir enquanto ideia central. Para a EP6, a partir de
entdo “deve-se canalizar o design ou a criagdo nesse sentido”;
segundo a EP12 a experiéncia da marca “é aquela que mais
representa efetiva aplicagdo do conceito de marca, da experiéncia de
branding, junto ao utilizador; é a que melhor representa isso.”

A importancia dos utilizadores das marcas, dos individuos
como participantes da experiéncia e a percepc¢do individual de cada,
um é discutida sobre o aspecto de que ndo se projetam e se
percebem tais coisas exatamente da mesma forma, ja que nem é
possivel verificar um processo de gestdo total das experiéncias, mas
que se trabalha com padrdes experienciais.

“A questdo da experiéncia é a experiéncia que
este individuo tem e a que ele quer ter enquanto
consumidor. E preciso pensar e repensar quem é
o consumidor, quem estd consumindo e quais
sdo as suas necessidades. Mas ter o controle em
relagdo a experiéncia é impossivel.” (EP8).

Ja EP6 colabora com a ideia de que:



192

“As experiéncias ndo sdo geridas a partir do
exterior. A experiéncia é uma vivéncia. E possivel
gerir padrdes de experiéncias. Criar atividades,
colocar diferentes pessoas a fazer a mesma
atividade é criar padrées de experiéncias. A
experiéncia é quando acontecer. Nés podemos
padronizar experiéncias, mas ndo as podemos
gerir nem vender.”

Tais padrdes de experiéncias é que podem ser geridos pelo

place branding, a partir, principalmente, do design e da capacidade
de criar correspondéncia entre os conceitos da identidade da marca,
na materializacdo de estratégias e composicdo de ambientes
considerados cénicos, compondo experiéncias de marca, off ou
online, como é destacado pelo EP6:

“A experiéncia é multidimensional. Neste caso, se
a pessoa tem acesso aos ambientes, agdes e
comunicagdo, hd um elemento de empatia
psicossocial e as emogdes também passam por
af; hd também as emogdes de estar fazendo uma
coisa pela primeira vez, hd as emogdes da
partilha online. E tudo misturado.” (EP6)

Quando associada diretamente ao contexto dos lugares, a

experiéncia da marca passa a ser também uma importante
ferramenta de construcdo e comunicacao de significados, culturas e

identidades do lugar.

“Essa questdo da experiéncia tem mais a ver
com o ambiente. Vdrias pessoas, uma certa
experiéncia que é dada pelo ambiente cénico,
mas também por cheiro, por som, ambiente
musical, digital. Isso também constitui um fator
de marca.” (EP7).

importancia da pesquisa e busca por

informacdes, dos ativos e das historias, do passado do lugar. Para os
entrevistados portugueses, ndo ha como pensar no futuro e projetar
experiéncias sem olhar para o passado.
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“Ela deve de algum modo encontrar justificativa
no passado ou no lugar, mas por outro lado ela
ndo pode exercer bem a sua fungdo se ndo tiver
uma clara ambigdo do futuro, do que quer ser.
Ndo hd nenhum territério que consiga
sobreviver ao futuro se so tiver passado, esse
passado serve para desejar o futuro e, portanto,
ela deve dar suporte a essa construgdo para o
futuro.” (EP7)

Essa é uma das principais fun¢des da marca-lugar e de suas
experiéncias. Os especialistas portugueses trazem como forte
destaque a ideia de que novas oportunidades, visio e
desenvolvimento de futuro poderdo ser pautados naquilo que a
marca espera como entrega experiencial. Isso é o que coloca a EP7,
quando afirma que:

“No fundo, a marca pode ser os tentdculos que
indiciam novos futuros e novas oportunidades.
Ou seja, dar um significado aquele territério que
é também uma esperanga de tudo. Trata-se de
uma relagdo com o espago e com o tempo, pode
ser a possibilidade da realizagdo do futuro. A
identidade é uma linha no tempo entre o
passado e o futuro. Se a identidade ndo tem
nenhuma ligagdo com o passado, ela corre o
risco de ser uma afirmagdo psicética.”

As experiéncias precisam ser pensadas de forma a serem
significativas tanto para quem ja vive o lugar, quanto para os que
serdo atraidos para ele. Baseadas na relagdo passado e futuro, elas
tém a funcdo de ficar na memoria, como afirma EP11:

“E criar alguma coisa significativa, que fique,
que perdure, que fique memordvel, que fique na
memodria das pessoas, pois cada vez mais com
este consumo rdpido de tudo é dificil criar
experiéncias que perdurem e que as pessoas
recordem e se lembrem.”

Para os entrevistados, uma maneira muito citada de se
trabalhar as experiéncias é a partir da utilizacdo das histérias do
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lugar, dos fatos que marcaram positivamente, transformados em
narrativas da marca-lugar. Assim o storytelling se apresenta como
contribuicdo na projetacio de tais experiéncias. Para Mark e
Pearson (2012), o que as marcas buscam na atualidade é o
estabelecimento de lagos emocionais a partir de significados. Nessa
perspectiva, as histérias demonstram a capacidade de estabelecer
tais lacos, ja que se trata de uma habilidade primordial contar e
catalogar aquilo que a humanidade viveu, fazendo com que se
memorize e repasse os significados para tudo que se conhece, desde
os primeiros sinais da civilizacao.
De acordo com EP11 e EP2, respectivamente:

“Dar experiéncias é dar histérias aos
utilizadores, é mais o storytelling que é muito
mais importante, criar historias que toquem,
tornar essa partilha cada vez mais facilitada,
essa comunicagdo entre a marca e o utilizador
sempre mais estreita. Acho que é isso [..] a
experiéncia gerada em torno do branding tem
que estar cada vez mais ligada a histérias e
construgdo de historias; isso cria muito mais
proximidade e o consumidor vé-se muito
espelhar nas historias e Vvé sua propria
personalidade refletida também.”

“A experiéncia é um pouco individual e um
pouco espago de tempo. Se eu disser que em um
lugar ocorreu um fato histdrico, entdo vocé vai
criar algo imagindrio com intensidade
psicolégica. Quando vocé sabe de algo que
aconteceu naquele lugar, vocé cria um
imagindrio psicoldgico e passa a ter uma
experiéncia neste lugar. No storytelling é mais
ou menos isso que se faz.”

As histérias do lugar reforcam a perspectiva de que as
experiéncias precisam carregar algum sentido para quem ira
vivencia-las. Ou seja, a partir da ideia de identificacdo do conceito
central e do propésito do lugar, é necessario construir narrativas
que ajudem a comunicar significados, ndo apenas em materiais de
graficos, mas em espagos urbanos, infraestrutura do lugar, enfim,
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em todos os pontos que puderem carregar essa narrativa que é a
representacao da identidade da marca do lugar.

“Precisa ser algo que traga significado a vida
das pessoas, nomeadamente, tem que ser uma
coisa que as pessoas interajam, espontdnea, que
lhes toque. Pode ser uma parte do mexer com o
emocional, uma histéria de alguém ou qualquer
coisa que envolva no cotidiano e cada vez mais
temos que perceber muito bem a marca, temos
que perceber muito bem como é que ela é
percebida pelos outros, qual é a imagem que td
sendo projetada e tentar estabelecermos uma
diferenciagdo.” (EP11)

Outro ponto abordado pelas entrevistas é o fato de que
esse significado vai sendo construido ao longo do tempo, por meio
de diferentes pequenas experiéncias, e que na soma com o todo
deve configurar uma experiéncia macro. De acordo com a EP13,
“Todos os lugares possuem pequenas historias que precisam ter a
narrativa certa para contar”; essa ideia é complementada pela EP7,
quando coloca que cada lugar precisa encontrar sua forma de
produzir essas narrativas:

“Tem que ter esta capacidade de encontrar em
cada lugar um discurso apropriado e ndo perder
de vista esta ideia de que a marca ndo deve
resolver apenas as questdes estritamente
funcionais, mas ela deve contribuir para a
produgdo, a comunicagdo de significados e,
talvez, também a criagdo de novos significados.
E, portanto, ai ela jd estd no nivel da gestdo.”

A comunica¢do dos significados e das histérias do lugar,
por meio de pequenas experiéncias, é para os entrevistados uma
orientagdo direta para a comunicagdo e agdes da marca em seus
diferentes pontos de contato. Os resultados das entrevistas
destacam que a comunicagdo, em seus diferentes formatos, ajudou a
construir a imagem do lugar frente aos diferentes publicos e que a
experiéncia da marca do lugar fard com que essa imagem faca
sentido ou ndo para eles, como se pode observar nas falas de EP3 e
EP13, respectivamente:
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“Uma experiéncia de marca depende de uma
narrativa que tem por propdsito criar
determinados estimulos relacionados e que vdo
procurar utilizar o maior nimero de sentidos
nas pessoas através da audigcdo, da visdo, do
tato, do gosto, e que procura, no fundo, através
de estratégias de comunicagdo diversas,
congregar todos esses estimulos, dando-lhes
sentido.”

“Experiéncias de marca sdo todas as nossas
formas de contato com marca, que incluem a
comunicagdo;  portanto, ndés  recebemos
diretamente através da publicidade ou de um
evento, mas incluindo também o consumo da
marca, a visita a algum lugar, o consumo de um
produto ou de um servigo, as opiniées dos nossos
amigos sobre a marca, o que nos dizem os meios
de comunicagdo sobre a marca, o que a
concorréncia diz sobre aquela marca, as
experiéncias das visitas, sdo todas as formas
possiveis de contato com a marca que vdo
definir a nossa imagem daquela marca.”

As estratégias de place branding com foco em experiéncia de
marca-lugar ndo devem ser desenvolvidas apenas com um olhar
para a construgdo da comunicagdo do lugar. E preciso que as
estratégias de brand experience estejam alinhadas a realidade, as
expectativas e aos desejos futuros. De acordo com a EP1, “por mais
dificil que seja, se o processo ndo for feito com stakeholders e com as
forgas vivas do territdrio, ou seja, se ndo for um processo participativo
tu ndo vai ter as mesmas coisas”, ndo vai ter resultados alinhados a
realidade.

A ideia da cocriagdo é unanime; por isso, diferentes grupos
de atores devem ser envolvidos nas etapas de desenvolvimento e
implantacdo desse tipo de estratégia. Para EP12 é necessaria “a
presenga do maior leque possivel de stakeholders que se pode pensar,
ou seja, pra além daqueles que sdo os oficiais, ter sempre a maior
diversidade possivel.”
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Essa diversidade torna-se importante principalmente na
identificacdo da ideia central do lugar e no mapeamento do que é de
valor para seus diferentes atores, de coisas que podem e devem ser
potencializadas e de desejos futuros para orientar também
mudancas e melhorias. Nesse sentido, destacam-se as colocacoes de
EP9 e EP3:

“Tem que se fazer um entendimento daquilo que
é o valor, daquilo que é o produto, o servigo, a
experiéncia que o lugar pode apresentar com as
suas diferentes audiéncias. Nesse sentido, é
preciso mapear muito bem o que é essa
experiéncia, e essa experiéncia tem de conseguir
fazer um cruzamento de coisas que tem que ter
legitimidade, que tem de ser verdadeiro, tem que
ser genuino, tem que ser puro.”

“Trata-se de tentar perceber quais sdo as
caracteristicas que podem ser mais agregadores
de um maior niimero possivel de pessoas e que
podem levar aquele lugar em geral no fundo a
identificar-se com aquele plano de futuro para
esse mesmo local.”

A ideia de que é preciso compreender profundamente o que é
considerado como valor significativo é destacada sempre que os
entrevistados falam sobre a projetacdo das experiéncias. Isso se da
principalmente com o que os entrevistados falam sobre a
identificacdo do “conceito ou ideia central” e o foco que deve ser
mantido em todas as etapas ap0s essa identificacdo. Para a EP5, “o
desenvolvimento dos projetos, com imaginagdo e criatividade, é
sempre com foco na ideia central do projeto da marca; se o projeto
ndo tiver alguma coisa a ver com aquilo, estd distante da estratégia.”
Tal fala complementa o que a EP9 coloca, quando evidencia a
importancia de trabalhar com os valores reais do lugar.

“Toda a experiéncia tem que ser uma
consequéncia de uma identificagdo de valor [...]
Esse valor tem que ser legitimo, tem que ser
relevante e tem que ser apresentado, também,
naturalmente, com sofisticagdo dos tempos e
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com novas tecnologias e com novas ideias, e com
novos conceitos.”

EP9 complementa a ideia afirmando que:

“[...] Essas diferentes audiéncias devem se cruzar
com essas experiéncias de uma forma natural,
de uma forma legitima [...] o que é fundamental
nessas experiéncias é que elas tém de quase
parecer que [..] sempre existiram, mesmo que
até sejam novas e que tenha o sentido de
inovagdo e de novidade e que se possa utilizar
até os novos meios digitais e as novas
tecnologias, para também sofisticar a forma que
nos trazemos experiéncia aos utilizadores.”

A ligacdo com a autenticidade e genuinidade do lugar é o que

os entrevistados consideram o fator primordial em uma estratégia
que podera ser considerada bem sucedida. A experiéncia sera
configurada, de acordo com a EP2, “quando fizermos a soma de todas
as pequenas experiéncias e elas tiverem coeréncia e consisténcia.”
Para a EP9Y, trata-se de aproximar a identidade do lugar, aquilo que
de fato ele é, a imagem do lugar, aquilo que é comunicado.

“Quando nds temos uma estratégia bem
pensada, quando conhecemos o nosso ptblico,
sabemos quem sdo, onde é que eles estdo,
criamos a imagem certa e enviamos através do
canal certo, a probabilidade da imagem ser
proxima da identidade é grande.”

Para as especialistas entrevistadas, ao se pensar na relagio

entre place brand e brand experience, substancialmente deve-se
pensar na atmosfera, na verdade e no sentido do lugar. Isso é
ilustrado pela EP10 quando afirma:

“Resumindo, vocé ndo pode comunicar algo que
ndo existe ou que ndo seja consistente, porque a
palavra final é do consumidor e hoje, com portos
digitais, é fdcil propagar uma experiéncia
positiva. Também é rdpido destruir, caso essa
experiéncia seja negativa. Isso também vale
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para os lugares, pois estamos falando de
experiéncias vividas nos préprios lugares.”

No questionamento sobre o que pode ser configurado como
place brand experience, os entrevistados portugueses enfatizam
questdes como: a ligacdo emocional, a aura do lugar, o senso de
pertencimento e as questdes coletivas e individuais envolvidas no
que acreditam configurar uma experiéncia de marca de lugar. Além
disso, abordam pontos relacionados aos processos cocriativos, ao
alinhamento estratégico e a gestdo das agdes, bem como a
importancia das pessoas como agentes de transformacio de um
lugar.

A emocao é apresentada como elemento de uma experiéncia
para os especialistas, a partir do que eles acreditam ser a identidade
multissensorial e multi-emocional da marca, que se desmembram
do conceito ou ideia central, dos valores primordiais do lugar. Para
EP6, essas “sdo experiéncias multissensoriais, multi-emocionais e
ficam para a vida inteira, ou seja, sdo experiéncias que ndo morrem
no local, se transportam.”

A abordagem dos diferentes sentidos também é
apresentada por EP3, quando coloca que a identidade, se convertera
em uma personalidade, que deve ser atribuida a todas as formas de
expressdo da experiéncia de marca. Dessa forma, “nds definimos
qual o sistema de identidade da marca, ndo sé o visual, mas também
em outros contextos, ou seja, a sensacdo do espago que nés queremos,
virtual e fisico, qual é o universo sonoro da marca e qual que é a
expressdo que ndés procuramos.” (EP3).

Para os entrevistados portugueses, a relacdo espaco e tempo
é basilar para a identidade do lugar. A especialista portuguesa EP7
destaca que nao é possivel “sobreviver ao futuro se sé tiver passado;
esse passado serve para desejar o futuro e, portanto, ela deve dar
suporte a essa construgdo para o futuro.”

Imersdo e conhecimento sobre o que os entrevistados
consideram elementos auténticos do lugar colaboram com
experiéncias mais genuinas. Destaca-se a ideia de aura do lugar,
apresentada por EP2, ligada as experiéncias, ao apontar que “a aura
do lugar’ [...] diz que a experiéncia é um espago de tempo, ou seja, é
um momento em que hd uma densidade psicolégica muito grande. A
aura tem a ver com a autenticidade; no Japdo eles chamam de power
spots, ou seja, lugares que tem mais energia.”
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Uma abordagem apresentada e que chama a atenc¢do é sobre a
importancia de se utilizar abordagens adaptadas para o
desenvolvimento de estratégias de place branding. Mesmo que o
objetivo do lugar seja prosperidade e desenvolvimento futuro,
segundo EP7, os processos precisam ser adaptados no sentido de
possibilitar “identificar os valores locais que possam constituir um
fator de progresso, de construgdo de futuro” para aquele
determinado local.

A complexidade envolvida em pensar as experiéncias de
marca de lugar é destacada no sentido que os entrevistados
apontam se tratar de um envolvimento que demanda ateng¢io do
poder publico, da populagdo local, para assim poder se relacionar
com os demais publicos. Para EP7, é “um trabalho complexo que
depende muito da capacidade de representar a prépria populagdo.”

Os principais desafios apontados sdo justamente relacionados
ao alinhamento dos publicos e a relacdo entre os interesses do
poder publico e dos demais atores. Isso é destacado por EP5 e EPS,
respectivamente:

“Eu acho que as grandes dificuldades sdo vdrias:

foco, quem estd a frente tem que saber que ndo
vai conseguir atrair toda a gente com tudo;
questdo do politico, quem estd a frente tem que
acreditar e ver nisso uma bandeira e conseguir
envolver os stakeholders, quem vai trabalhar na
marca; a marca ser auténtica, ou seja, as
pessoas do territdrio reverem-se na marca.”

“E preciso perceber exatamente o alinhamento
dos interesses de cada um que estd envolvido, se
estdo alinhados ou se ndo estdo, e quem é o
detentor da marca, como vai gerir. Vai gerir
conforme o regime politico?”

A compreensdo de que as experiéncias da marca serdo
entregues ‘para as pessoas e por pessoas’ é apresentada a partir do
destaque dado aos processos cocriativos. Os entrevistados
concordam que inputs qualificados para a materializacdo de
experiéncias podem ser coletados e validados diretamente com
stakeholders e opinion makers.
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“Outra coisa que é importante, do ponto de vista
da cocriagdo, é que eles participem dando esses
vdrios inputs que podemos tangibilizar através
de uma experiéncia, mas também muito
importante podermos verificar a validade das
nossas propostas no contexto das pessoas, ver se
elas se veem também.” (EP12)

A participagdo facilita a compreensdo dos conceitos e
estratégias, que ainda sio dificeis de explicar do ponto de vista da
importancia de investimentos e envolvimento do lugar, e também
colabora com a materializacdo e implementacdo das agdes e
experiéncias. Para EP5, “o objetivo aqui é sempre entdo criar sujeitos
que facam com que essa percepgdo aumente cada vez mais, e que seja
uma realidade no territério informagdo das pessoas, formagdo dos
atores locais, formagdo do que for.”

O senso de pertencimento e a aproximag¢do com a popula¢do
de um lugar sdo vistos como elementos conjunturais para a propria
melhoria e transformacao de realidades, pois permitem alinhar os
olhares futuros. Para os especialistas, as experiéncias somente
existirdo se elas forem apropriadas e vividas pelas pessoas. E nesse
sentido que se observa a colocacdo da EP3, indicando a importancia
das pessoas.

“Sentirem-se integradas ndo é sé dar opinido,
portanto, é conseguir rever-se naquilo que foi o
processo de desenvolvimento da experiéncia da
marca. Este é um fator motivacional para as
pessoas, ou seja, se essas pessoas conseguirem
rever nessa projecdo de futuro que fizemos pra
elas, eu penso que ficard mais fdcil elas
vincularem-se emocionalmente e ndo SO
apropriarem-se destas marcas e experiéncias.”

A place brand experience é vista como uma oportunidade de
melhoria da vida das pessoas. De acordo com EP13, o papel da
experiéncia de marca de lugar seria permitir a aproximac¢do das
demandas da populacdo do poder publico e orientar agdes futuras
de materializagdo de melhorias para uma entrega verdadeira aos
diferentes publicos do lugar.
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“As marcas também tém um pouco esse papel
politico, social e até um papel estético. No fundo
de encontrar motivos que permitam uma
aproximagdo, uma conciliagdo entre o poder
local e as populagées ou das populagbes consigo
mesmas. Portanto, a marca, neste sentido, é
apenas uma parte da gestdo do design naquele
territério. E a parte visivel, mas ela deve
corresponder a um esforco mais complexo da
gestdo, da totalidade do territdrio.” (EP13)

“Entdo, acho que as marcas deveriam ser lideres
sociais também, principalmente as marcas dos
lugares, quando identificam um conjunto de
problemas. Porque ndo dar das marcas, para
além do aspecto glamoroso [..] uma missdo
social em beneficio de quem precisa?” (EP13)

Para isso, os entrevistados destacam que quando se trabalha
no sentido das experiéncias da marca, sdo identificados padrdes de
experiéncias, direcionados a questdes sensoriais e emocionais.
Esses padrdes serdo materializados por a¢des de comunicacdo de
marca e devem sempre estar ligados a ideia central da marca do
lugar.

“

stamos falando em criar padroes de
experiéncia que sejam sinérgicos com a marca. E
possivel criar padrées de experiéncia sinérgicos
com a marca juntando a criagdo da experiéncia
entre os eventos e os visitantes. E possz’vel, se
caminharmos para [..] a liberdade de pensar a
riqueza que estd por trds desta cocriagdo.”
(EP6)

0 que se busca é uma minimizacdo do grau de incerteza do
que serd encontrado e vivenciado em um determinado lugar. Qual é
a imagem que esse lugar tera perante as pessoas que tiverem algum
contato com ele. Os padroes de experiéncia de marca seriam a
tentativa de criagdo de sistemas que ajudam a reduzir o grau de
incerteza e a probabilidade de ineficicia em termos de comunicacdo
da marca.
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Isso passa primeiro por uma etapa de identificacdo do que é a
verdade do lugar, do que se espera como entrega experiencial a
partir dessa identificacdo. De acordo com EP12, trata-se de:

“[..] criar uma identidade forte e legitima,
principalmente legitima, apropridvel
principalmente por aqueles que habitam o
territdrio, ela tem que cumprir isso. Exatamente
porque do nosso ponto de vista ela tem que ser o
resultado de uma experiéncia. E depois tem que
ser forte o suficiente para se posicionar entre as
demais. E pensada claramente como um
elemento atrativo para o préprio crescimento
desse lugar; por isso tem que ter uma Visdo
interna e externa, ou seja, ter uma vivéncia, isso
porque néds consideramos que a partir do
momento que os locais se apropriam da
experiéncia da marca, ela ndo morre, ela existe e
vive, inclusive, ganha vida propria.”

Pensar em experiéncias de marca-lugar, para os
entrevistados portugueses, é um processo complexo e desafiador.
Complexo no sentido de que é preciso integrar muitas variaveis e
desafiador, pois carece do envolvimento de diferentes pessoas que
detém informacoes. A fala da EP12 ilustra tal questao:

“As pessoas quando sdo confrontadas com essa
questdo de disponibilizar informagdo e dar a sua
opinido [..] por fatores pessoais, por fatores
politicos, seja por fatores ideoldgicos, as pessoas
tendem a trazer opinides, muitas vezes que sdo
muito singulares e ndo sdo opinibes muitas
vezes pensadas em comunidade.”

Os entrevistados apresentam como uma alternativa ao
desafio do envolvimento das pessoas, mais uma vez, a cocriacdo e a
integracdo entre os diferentes envolvidos, compartilhando a
responsabilidade da gestdo, para que a identidade da marca do
lugar possa ser materializada nas experiéncias da marca, fazendo
com que a imagem percebida seja coerente com a verdadeira
experiéncia no lugar (Figura 32).
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Figura 32. Categorias brand experience no contexto do place branding - contexto Portugués
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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4.3 ANALISE DOS RESULTADOS BRASIL X PORTUGAL

Como resultado das andlises realizadas, apresenta-se a

intepretacdo conjunta, que segue a mesma estrutura da construgio
dos resultados das entrevistas, separadas em dois grandes blocos
tematicos: place branding e brand experience no contexto da
experiéncia da marca-lugar - place branding experience.
Para cada um dos blocos tematicos obtiveram-se cinco grandes
categorias, que representam o conjunto de elementos
complementares das falas dos dois grupos de entrevistados. Para
cada categoria, selecionaram-se os itens de maior relevancia e
repeticdo nos dois grupos, como se observa a seguir.

A interpretacdo dos resultados manifestou categorias
relacionadas ao entendimento dos entrevistados sobre place
branding nos dois contextos: (1) conceito de lugar em branding; (2)
identidade do lugar; (3) marca-lugar; (4) place branding como
oportunizador de mudancas; e (5) gestdo da marca-lugar (Figura 33).

Figura 33. Resultados obtidos no contexto de place branding
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O conceito de lugar, de acordo com os especialistas, é
considerado principalmente como o espaco transformado pelo
homem a partir da vinculagdo das pessoas a ele. Assim como
destacado por Augé (1994), o lugar é construido a partir da relagio
fisico-social. Trata-se de uma ligacdo emocional e criacdo de
significados tunicos gerados a partir da construcdo dos habitos e
modos de vida do espaco. A identidade do lugar compreende o
conceito ndo somente enquanto relacoes de poder, mas, sobretudo,
enquanto apropriagdo resultante do imagindrio e/ou identidade
social e cultural enquanto locus da vivéncia e/ou experiéncia do
individuo com outros individuos em um determinado espago
geografico. Segundo Souza e Pedon (2007, p. 127), “essa relagio
identidade-territério toma forma de um processo em movimento,
que se constitui ao longo do tempo tendo como principal elemento o
sentido de pertencimento do individuo ou grupo com seu espago de
vivéncia.” Segundo os autores, o espaco passa a ser considerado
territdrio ao tornar-se palco de dimensdes simbélicas e culturais e
ao ter formada “uma identidade proépria criada pelos seus
habitantes que o apropriam, n3o necessariamente como
propriedade, mas com a ideologia-cultural manifestada nas acoes
politicas, sociais, econémicas e culturais.” (SOUZA; PEDON, 2007, p.
133).

0 entendimento do que seria o conceito de ‘habitus’ pode ser
abordado a partir da obra de Bordieu (1983), na qual fornece, ao
mesmo tempo, um principio de vinculo social e individualismo. Ou
seja, nessa percepcao de habitus, os individuos constroem-se e sao
construidos pelo lugar, pela dinamica de compartilhamento de
percepgdes e apreciacdes vindas do préprio lugar. Dessa forma, o
habitus nao seria s6 um codigo comum, nem respostas prontas a
problemas particulares, “um sistema de disposicoes duraveis e
transponiveis que, integrando todas as experiéncias passadas,
funciona a cada momento como uma matriz de percep¢des, de
apreciacdes e de a¢des - e torna possivel a realizacdo de tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas as transferéncias analdgicas de
esquemas.” (BOURDIEU, 1983, p. 65 apud JACINTHO, 2002).

As relacdes estabelecidas no amago do lugar é que irdo
compor suas diferentes identidades, no sentido em que ja nao é
possivel trabalhar apenas com uma identidade de lugar, mas sim
com um consenso entre as diversas identidades que o compdem e o
diferenciam dos demais. “Identidades sdo caracteristicas
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compreendidas a partir de discursos fundadores, responsaveis por
definir as narrativas de um passado tornado presente.” (MARTINO,
2010).

As identidades do lugar formam-se a partir de um consenso
entre os significados préprios do lugar, suas culturas e histérias. A
ideia de que é preciso conhecer seu passado, para que possa
melhorar-se no presente e construir o futuro estd alinhada ao
‘Zeitgest' daquele lugar, ou seja, ao entendimento de qual o conjunto
de crengas e valores que determinam a visio de mundo e a
identidade daquele lugar.

Uma marca-lugar necessita re(conhecer) e estabelecer
ligacdo com as identidades e pessoas que nele vivem, isto é,
trabalhar com um conjunto de representacdes mentais significativas
capazes de estabelecer vinculos com os diferentes atores sociais
locais. Ndo pode ser apenas um elemento focado em promover a
imagem positiva para atracdo de pessoas e recursos para o local. A
marca precisa ser elemento de reconhecimento e pertencimento,
capaz de impactar positivamente todas as esferas em que atua.
Trata-se de entender que as marcas, no contexto contemporaneo do
lugar, ndo podem ser mais usadas como elemento de ‘maquiagem’
ou ferramentas de marketing e comunicacdo, mas sim como
motores de desenvolvimento e direcionadas a mudangas
verdadeiras e positivas na qualidade de vida das pessoas.

Todo e qualquer processo relacionado a pensar
estrategicamente um lugar parte de uma abordagem de
entendimento complexa, na qual as variaveis envolvidas sdo
distintas e, por vezes, pouco controlaveis. A concep¢do de
complexidade, segundo Cardoso (2012), estd ligada ao grau de
dificuldade de um sistema em prever as inter-relacdes potenciais
entre suas partes. O place branding apresenta caracteristicas
complexas, pois esta relacionado a trabalhar um processo continuo
de gestdo, no qual os principais resultados apresentam-se no longo
prazo e que muitas vezes sdo dificeis de mensurar. Dentro dos
fatores que dificultam a gestdo continua encontram-se as questdes
politicas e de legislaturas, que muitas vezes ndo compreendem a
necessidade de manutencdo das estratégias, mas esperam que a
cada novo governo seja possivel mudar e trabalhar com a marca do
lugar. Esse é sem duvida o desafio maior de place branding: ser
entendido como algo que faz e toma parte do lugar e nio apenas
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uma ferramenta politica/administrativa de promoc¢io de uma
gestdo politica.

O que se destaca, também, é que as estratégias de place
branding, quando trabalhadas alinhando e envolvendo diferentes
esferas de vivéncia, responsaveis e sendo vistas como uma bandeira
ndo apenas da administragdo publica, mas da comunidade, em longo
prazo, acabam por fortalecer o préprio lugar, no sentido em que as
responsabilidades passam a ser compartilhadas e as pessoas
envolvidas passam a se enxergar como agentes de mudanca. Anholt
(2005) aponta o place branding como um instrumento poderoso
para a mudanca social e cultural generalizada, levando a
emancipagido em larga escala. Mais amplamente, Anholt (2005) vé o
place branding como um paradigma de como os lugares devem ser
dirigidos para o olhar futuro. Esse movimento no sentido de uma
perspectiva social mais ampla é visto como necessario para a
releviancia continua da marca, que também figura como uma
preocupacdo sobre se justica social e branding podem ndo apenas
coexistir, mas também essencialmente fundir-se de tal forma que as
marcas possam ser condutoras para agdes de mudancas na dire¢ao
de melhorias ampliadas.

A abordagem e compreensdo de tais questdes relacionadas
ao place brading é fundamental, pois se trata de um passo anterior no
entendimento daquilo que se configura como experiéncia de marca
no contexto dos lugares. Dessa forma, compreende-se que a etapa
inicial de pensamento estratégico, a identificacio do conceito
norteador sobre o lugar, é a base para a projetacdo e orientacao das
acOes experienciais.

[sso se configurara no que é considerada a esséncia ou DNA
da marca do lugar. Seu nucleo de diferenciacdo e autenticidade,
composto pelo conjunto de crengas, historias e valores Unicos do
lugar, deve ser capaz de carregar significados e estabelecer relacées
efetivas com os atores e publicos envolvidos com o lugar.

A esséncia do lugar sera utilizada na expressdo e
materializacdo das acdes da marca e estara diretamente vinculada
as experiéncias de marca do lugar. Nesse sentido, destaca-se que no
ambito das experiéncias, compreende-se a possibilidade de criagdo
de consensos e padroes experienciais, emanados do DNA. Porém,
deve-se compreender que existem varidveis ndo controlaveis, como
as histérias pessoais de cada individuo, meio pelo qual se
materializa a experiéncia, elementos significativos e de atencdo em



209

diferentes esferas, entre outros fatores que podem influenciar no
resultado final.

A gestdo da marca-lugar deve ndo somente conectar-se aos
sentimentos vivenciados pelo seu publico (GOVERS; GO, 2009), mas
também leva-lo a uma imersdo continua a novas experiéncias e
redescoberta dos espacgos culturais, geograficos e sociais. Além
disso, uma marca-lugar deve ciclicamente buscar colocacdo no
mercado com uma oferta integrada em diferentes areas,
oportunidades e ativos, mas sempre dentro de seu conceito geral,
estimulando continuamente, por meio de suas caracteristicas mais
vivas, seu ‘DNA’, elementos-chave da implementagdo do plano
estratégico de marketing desenvolvido para curto, médio e longo
prazo.

Gerir estrategicamente a marca de um determinado lugar
passa por diversas etapas e pode-se dizer que é oportuna a
participagdo do design em todas elas. Se a solucao formal de um
novo produto de design ndo deve ser negligenciada, o designer ndo
pode deixar também de entender a natureza da psique humana,
conhecer as técnicas de gestdo e participar ativamente nas decisdes
que definem as estratégias de agdo para que essas cativem seu
publico-alvo. Tais conhecimentos sdo também uma condigio
necessaria para que uma marca ndo se limite a um ‘logotipo’ e seja
uma - excelente - experiéncia de marca, tal como afirmam Press e
Cooper (2009). Gomez, Mateus e Cardoso (2012) argumentam que
as experiéncias significativas da marca podem ser criadas a partir
da interacdo entre as partes interessadas e especialistas, o que traz
valor dentro de uma economia de experiéncia.

Pensar uma experiéncia de marca é expressar de forma
sensorial-emocional, simbdlica e alinhada a realidade aquilo que se
pode chamar de ‘alma do lugar’. Para isso sera necessaria a criacao e
identificacdo de consensos e padrao sinérgico que levardo a
percepgdo de resultados positivos sobre o lugar. O mapeamento de
lugares mais visitados, afetivos e significativos, das histérias e
memorias que podem ser potencializadas por meio de narrativas e
do storytelling e reconhecimento do que compde a aura do lugar,
sdo componentes importantes para a projetacdo de uma experiéncia
(Figura 34).



210

Figura 34. Resultados brand experience no contexto de place branding
experience

Ativos locais Gestao da
DNA da Identidade emocional para para marca-lugar x Lugares mais
marca-lugar & sbélies G Kue desenvolvimento gestdo da brand fortes
experience
Esséncia da marca- Esfera multisensso- Definigdo de foco e Processo continuo Entendimento da
lugar. rial e multiemocio- entendimento do de gestio. complexidade de
nal mercado para o cada lugar.
Distingdo/autentici- lugar. Envolve fatores:
dade do lugar. Criagio e envolvi- politico, social, Multipluralidade de
mento e de lagos Entendimento dos estético, cada lugar.
Potencializar as afetivos. limites e potenciali-
identidades locais dades do lugar. Visio estratégica e Responsabilidades
Significado e alinhada ao poten- e envolvimento de
Vivéncias e compor- percepgio das/para Levantamento de cial de atrago. diferentes atores e
tamentos as pessoas caracteristicas instituigdes locais .
agregadoras para o Multiplicidade de
Histérias e culturas Construgio de futuro, profissionais na Empatia dos
do lugar. narrativas (story- construgdo e gestio participantes do
telling) com signifi- Mapeamento dos das estratégias. processo.
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Ihados no local sinérgico de agdes futuras com Aumento do Brand
experiéncias. vistas a dedugio de Equity. Pessoas como
Relagdo passado, incertezas agentes de mudan-
presente e futuro Ga.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A busca pela criagio de padrdes de experiéncias ndo
significa alinhar o lugar aos efeitos da globalizagio e da
competitividade dos mercados. Muito pelo contrario, significa uma
maturidade e percepcdo de quais sdo as limitagbes e
potencialidades de um lugar, a fim de direciona-las para a
construgdo de um posicionamento Unico e genuino de marca de
lugar.

As experiéncias de marca no contexto do place branding,
quando projetadas com respeito e entendimento da complexidade
inerente ao lugar, podem ser agentes de mudanga e direcionadoras
de agdes futuras, melhorando a qualidade de vida e aumentando o
Brand Equity do lugar.

Uma experiéncia de marca de lugar relaciona-se
diretamente com a percepc¢do da entrega da promessa e dos valores
da marca. Essa experiéncia serd entregue para pessoas e por
pessoas, que se ndo se sentirem responsaveis, se ndo forem
envolvidas e capacitadas para essa entrega, podem comprometer a
estratégia da marca-lugar como um todo. Nesse sentido, faz-se
necessario levar em consideracdo que uma marca-lugar deve ser
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desenvolvida visando transparecer os valores e atributos inerentes
a sua existéncia. Mais do que representar um conceito, ela deve ser
dotada de significado e vivenciada pelas pessoas que fazem parte
dela. Assim, a complexidade da criacdo e gestdo de marcas-lugar
torna-se maior no sentido em que precisa ser coerente para todos
os publicos; ela precisa ser desenvolvida ‘de dentro para fora’, para
que assim possa realmente ser uma experiéncia completa.

Ap6s a andlise conjunta dos contextos brasileiro e
portugués, percebeu-se que podem ser destacadas trés grandes
esferas finais (Figura 35), consideradas como pontos elementares
comuns apresentados pelas amostras coletadas e que demonstram
ter fundamental importdncia na orientacdo de designers no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marcas-
lugar.

Figura 35. Conjunto final das analises

ELEMENTOS UNICOS DO LUGAR

Cultura e histérias representativas do lugar
Compreensdo dos atores relacionados ao lugar
Vocagao (verdade do lugar)

Infraestrutura disponivel no local

Modos de ver o mundo, culturas e comportamentos
Paisagem natural, clima

q CONCEITOS DA MARCA-LUGAR

DNA/esséncia do lugar
Identidades locais
Conceito norteador da estratégia

2 Propésito: ligado & vocagdo e as potencialidades do lugar
Posicionamento: entendimento de mercados de atuagao
Cocriagdo e participagao de parcelas
representativas dos publicos

COMPONENTES DE BRAND EXPERIENCE

Identidade sensorial e emocional do lugar
Reconhecimento padrées coletivos versus padroes individuais
Elara criagdo de consensos sinérgicos de experiéncias
istorias locais e construgao
de narrativas (storytelling) com significados
Participagdo e envolvimento das pessoas
na projetagao e entrega final das experiéncias

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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0 entendimento das questdes inerentes aos temas permite
compreender que a marca-lugar é, portanto, resultado de uma
construgdo simbolica que possui qualidades experienciais, nao
necessariamente demarcada enquanto espaco geografico, mas cujas
relacdes socioculturais se fardo presentes e influenciardo na
perspectiva da gestdo de sua identidade e na construgdo de uma
imagem de marca coerente com a realidade local. Assim, cabe a
gestdo da marca analisar e potencializar as experiéncias tanto para
os que fazem parte do lugar como para os que buscam nele atrativos
turisticos, investimentos ou qualquer outra forma de se relacionar
com o lugar.
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5 ELABORACAO DO FRAMEWORK CONCEITUAL - PBEX - PLACE
BRANDING EXPERIENCE FRAMEWORK

Os frameworks sdo resultados de processos qualitativos de
investigacdo e teorizagdo que favorecem a compreensdo de um
problema ou area de estudo, a partir do fornecimento de uma
estrutura capaz de orientar e apoiar a tomada de decisdo e agdes
(JABAREEN, 2009). Ou seja, um framework é uma estrutura que
suporta a compreensio, comunica¢io e relacionamento dentro de
um sistema para um propésito definido, como forma de traduzir
questdes complexas em um formato simples e analisavel
(SHEHABUDDEEN et al,, 2011).

Com vistas no objetivo proposto por esta tese, que buscou a
composicdo de um framework conceitual eficiente para orientar
designers no desenvolvimento e projetagio de experiéncias
associadas a marca-lugar, o capitulo a seguir apresenta a proposi¢io
elaborada, que levou em consideracdo a revisao da literatura
realizada e os dados empiricos oriundos das entrevistas realizadas
com os especialistas nos contextos brasileiro e portugués.

A elaboracao do framework iniciou com o mapeamento dos
dados e revisido da literatura, passando-se a realizacdo e andlise das
entrevistas e, posteriormente, definiram-se elementos e aspectos
necessarios e suficientes para a composicdo do framework conceitual.
Delimita-se o fendmeno e as premissas consideradas na proposicao
do mesmo, deixando claros os conceitos que sdo o ponto de partida
para a compreensio de como pode orientar a projetacio de
experiéncias associadas as marcas-lugar.

Buscou-se apresentar a relagdo de place branding frente as
experiéncias de marca e detalhar os niveis e dimensdes das
experiéncias nesse contexto, categorizando e integrando elementos,
sinteses e relagdes entre as dimensdes propostas. Por fim, o
framework passou por uma validacdo de especialistas a fim de
verificar as necessidades de melhorias e adequagdes a proposta.

5.1 BRAND EXPERIENCE NO CONTEXTO DE PLACE BRANDING:
FENOMENO ESTUDADO

O fenémeno abordado pelo framework proposto neste
estudo é a brand experience, no contexto do place branding, a partir
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de uma visdo do design e branding, na qual as marcas, seja de
produtos, servigos, organizacdes sem fins lucrativos, seja de lugares,
ocupam cada vez mais importancia nas sociedades e culturas.
Entende-se que os processos de criacio e gestdo de marcas
modificam-se rapidamente a medida que os consumidores passam a
ter novas demandas e a relacdo entre projetacdo e consumo das
marecas precisa ser aperfeicoada.

Além disso, os consumidores buscam por experiéncias
conectivas cada vez mais poderosas. Quando projetadas do ponto de
vista do design, as experiéncias de marca sido carregadas de
intencionalidades e funcionalidades e desencadeiam um processo
ligado especificamente a memoria e a rememoracdo, conectados a
conceitos e significados existentes na identidade da marca.

A memoria é, portanto, um elemento fundamental para a
compreensdo da experiéncia da marca, pois ambas, memodria e
experiéncia, conectam-se de maneira profunda. Como a vivéncia
cotidiana é passageira, composta por uma sucessdo de momentos, é
a memoria que colabora com a construcdo de quem somos e
pensamos. Ela permite que acessemos o passado pelo confronto
com o presente e geremos significados das experiéncias vividas
(CARDOSO, 2012).

Uma marca-lugar compreende a concep¢do do conceito de
lugar a partir do olhar de que ndo sdo apenas as delimitacdes
geograficas que o caracterizam. Isso se evidencia a partir dos
estudos dos autores e das falas dos entrevistados nos contextos
Brasil-Portugal. Um lugar é constituido por atributos fisicos e
sociais, é o resultado da interacdo do homem com o ambiente, de
relagdes socioculturais e dimensdes visiveis e invisiveis, idealistas e
simbolicas, compartilhadas pelos seus atores. S3o essas
caracteristicas que proporcionam ao lugar um carater de
autenticidade, capaz de gerar significados, significacdes e assim
compor o que se pode chamar de identidade partilhada.

A identidade do lugar é composta pelas diferentes
identidades pertencentes ao lugar. Por isso, ela é um somatério de
multiplas influéncias advindas do imaginario cultural e da vivéncia
e experiéncia dos atores que compdem o lugar. Ela é um dos ativos
fundamentais na criagdo da marca-lugar, pois carrega a forca
simbdlica do lugar, capaz de potencializar os valores locais,
mobilizar comunidades, fomentar o senso de lugar e posicionar de
maneira mais coerente a marca no mercado.
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Desenvolve-se a identidade de um lugar a partir de discursos
que delimitam fronteiras simbédlicas de quem se é, a partir da
memoria de um passado, de um presente, que sdo os responsaveis
por ajudar a conceber um projeto de futuro. “Identidades sao
caracteristicas compreendidas a partir de discursos fundadores,
responsaveis por definir as narrativas de um passado tornado
presente.” (MARTINO, 2010, p. 55).

O place branding oferece aos lugares uma oportunidade de
compreensdo da vivéncia local, dos atributos e qualidades que
podem ser gerenciadas e de aspectos que precisam ser melhorados
localmente, para que a partir disso a imagem do local passe a se
fortalecer e a fornecer experiéncias melhores aos diferentes
publicos. Ou seja, a marca-lugar busca, a partir de estratégias e
técnicas, capacitar um lugar a desenvolver suas potencialidades,
criar sentido e evidenciar uma identidade futura.

Além disso, a marca-lugar serve como apoio para mudangas
significativas na qualidade de vida do lugar a partir da validagao de
sua identidade partilhada e seus valores auténticos e da construgio
de experiéncias que sejam capazes de encantar, atrair e reter tudo
aquilo que é necessario para o desenvolvimento do lugar. “O place
branding é o processo de identificar vocagdes, potencializar
identidades e desenvolver ideias capazes de transformar e
alavancar os lugares por meio da identificagio entre moradores,
empresarios locais e poder publico, criando uma experiéncia Unica.”
(ESTEVES, 2016, p. 217).

A esséncia da marca, sua identidade, esta na base do processo
de construcao de experiéncias, pois é a partir do momento em que
uma marca identifica seus valores mais auténticos, seu diferencial,
ou seja, seu DNA, que é possivel verificar quais elementos
fundamentais devem ser utilizados como  dispositivos
representacionais para as experiéncias de marca - brand
experiences.

Um aspecto importante a ser considerado é que a experiéncia
da marca, seja no contexto das marcas comerciais, seja no contexto
do place branding, é a entrega da promessa da marca. Isso significa
que, questoes relacionadas a satisfacao e a percepgao de valor estao
diretamente vinculadas aos resultados percebidos e as expectativas
prévias do publico-alvo. A promessa é, portanto, a expectativa em
relacdo a marca, construida a partir da imagem. Por isso, quanto
mais préximas imagem e identidade de marca, melhor a
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compreensdo e percep¢do do publico sobre a verdade e entrega da
marca.

No contexto do place branding, a imagem da marca é
composta pelas informagdes, associacdes e crencas que as pessoas
tém sobre um determinado local. Com o avango das tecnologias e
principalmente da internet, hoje é possivel ter acesso a grandes
quantidades de informac¢do sobre um determinado local muito antes
de visitd-lo. A imagem sera o resultado formado na mente das
pessoas a partir do processamento de muitas dessas informacoes
obtidas. A imagem é um elemento de reconhecimento, identificagio
e agente impulsionador da experiéncia da marca-lugar (ESTEVES,
2016).

Por se tratar de questdes relacionadas a universos de
significados com grande forga influenciadora, a criagdo e gestao de
uma marca-lugar e, consequentemente, suas experiéncias devem
ser pensadas de maneira cocriativa. Acredita-se que se o lugar é
feito pelas pessoas, também as experiéncias devem ser pensadas e
por vezes entregue por elas. Assim, ter em mente quais sdo os
principais individuos da comunidade que precisam ser envolvidos,
levantar organizagdes sociais, empresas, poder publico e privados é
sem duvida o melhor caminho para o sucesso de uma estratégia de
marca-lugar (HANNA; ROWLEY, 2013).

Por outro lado, quando a marca passa a ser pensada apenas
por um governo, ou por uma parte restrita de pessoas que detém o
poder local, torna-se mais dificil fazer com que as pessoas passem a
ser embaixadoras da marca. E preciso que exista senso de
pertencimento e responsabilidade, que a marca funcione com e para
as pessoas. Em relacdo a place brand experience, ou experiéncia da
marca-lugar, a importancia da participacdo dos atores locais esta
principalmente no que se refere a qualidade da experiéncia, pois em
grande parte das vezes ela serd resultado da interface e da interagao
entre o ator local com o publico-externo (ZENKER; BECKMANN,
2013).

A experiéncia pode ser configurada de duas maneiras:
individual, a partir de uma percepc¢ao particular do senso de lugar,
de sua identidade, ou coletiva, que envolve a interacao fisica, virtual
ou social. Em ambos os casos, a extensido da identidade local é a
forma que sera utilizada pelas pessoas para conhecer ou reconhecer
um local distinguindo-o dos demais.

7

A memoria é parte fundamental processo de toda e
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qualquer experiéncia e contribui diretamente para a composicio
das experiéncias dos individuos e sua relagio com o presente.
Verifica-se que ela possibilita a compreensdo de atividades
relacionadas tanto ao passado quanto de imaginagio do futuro em
fungdo da ligacdo que se pode estabelecer entre os fatos. E a
memoria que permite o acesso e reconhecimento de momentos e a
ligacdo de coisas ja vividas, marcas do passado e fatos que estdo no
cotidiano, tanto individual como coletivo.

A place branding experience é fruto da interagdo das pessoas
com a marca-lugar e compreende processos cognitivos, imagéticos e
significativos, que envolvem a percepcdo de conceitos, sensacoes e
emoc¢des, bem como a interacdo com o ambiente, seja fisico, virtual
ou social. A experiéncia da marca de lugar pode variar de pessoa
para pessoa, pois cada individuo é Unico e carrega suas historias,
conhecimentos proprios, papel desempenhado no lugar e objetivos
e metas pessoais. Pode também variar em relagdo aos atributos
fisicos e infraestrutura encontrados, caracteristicas captadas pelo
sentido e até mesmo o humor no momento e duracio da
experiéncia.

A projetacido de experiéncias do ponto de vista do design
indica que é possivel criar condi¢bes para que os individuos
experimentem determinado lugar, a fim de garantir que os
significados e significagbes sejam apreendidos. Ou seja, criar
padrdes de experiéncias, projetando as condi¢des apropriadas para
a marca-lugar, a fim de garantir uma conexdo que oriente
comportamentos e percepgdes e facilite a entrega dos conceitos
presentes em sua identidade de marca.

A experiéncia da marca-lugar, a partir da visdo de place
branding, volta-se para a concep¢do de que é necessario trabalhar
com a construgio de percep¢des e imagens, colocando-as no centro
de uma série de atividades concentradas de forma a moldar esse
lugar e o seu futuro. Por isso, evidencia-se a necessidade de que
uma marca, ao ser trabalhada na dimensao territorial, seja um lugar,
uma cidade, um pais, precisa ser desenvolvida de forma a
identificar, validar e transparecer os valores e atributos inerentes a
sua existéncia. Ela deve ser dotada de significado e vivenciada pelas
pessoas que se envolvem cotidianamente com ela, no sentido de
apresentar uma promessa de marca coerente para todos os
publicos.
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A gestdo de marca-lugar e a projetacdo de place brand
experirence sdo processos complexos em sua esséncia, pois
envolvem muitas etapas e publicos, fatores internos e externos,
varidveis controlaveis e incontrolaveis.

O framework conceitual para orientar os designers no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar, com base nos projetos de design e branding, apresentam-se
como um catalisador desse processo, na medida em que atua de
forma a organizar conceitualmente a marca-lugar, fortalecendo e
estimulando a identidade local, agregando valor nas decisdes que
definem as estratégias de acdo para entdo projetar as experiéncias
coerentemente frentes aos seus diferentes publicos-alvo.

5.2 PRESSUPOSTOS CONSIDERADOS NA ELABORACAO DO
FRAMEWORK

Para a construcdo do framework conceitual levou-se em
consideracao pressupostos que embasaram inicialmente esta tese e
que foram discutidos ao longo do trabalho, possibilitando uma
compreensdo mais aprofundada de como eles devem ser refletidos
na projetacio de experiéncias de marca-lugar. Portanto, da
proposta inicial, mantiveram-se presentes no framework
desenvolvido os seguintes descritos a seguir.

Pressuposto 1. A identificacio do DNA, da esséncia da marca-
lugar, esta na base do processo de construcio da experiéncia
de uma marca.

O DNA, ou seja, a esséncia da marca é um processo de
identificacdo que deve ser conduzido de maneira cocriativa e que
sera fundamental para toda a construcdo e gestdo de uma marca-
lugar (FEIJO, 2014; KAPFERER, 2003). E nessa etapa que os
conceitos que fazem parte do imaginario coletivo do lugar devem
vir a tona e serem validados pelos stakeholders e opinion makers.

A identidade do lugar sera, portanto, o somatério de
identidades e experiéncias, multiplicadas pelas inclinacdes e
divididas pelas memoérias (CARDOSO, 2012). Cabe a marca-lugar
extrair das identidades e do imagindrio coletivo aquilo que reflete
com maior propriedade e relevancia as diferentes esferas do lugar e
que possa ser considerada a identidade local.
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A conversao da identidade de marca em imagem de marca
acontece por meio de estratégias de comunicacdo e experiéncias de
marca nas quais sdo transmitidas mensagens e conceitos da marca.
E fundamental que identidade e imagem estejam préximas para que
a verdade da marca seja garantida.

Para dar suporte a constru¢do da imagem, sdo trabalhados
pontos essenciais como propésito e posicionamento da marca no
mercado. Assim, a etapa inicial da defini¢do da estratégia da marca-
lugar é fundamental para projetacdo das experiéncias, pois sera a
partir dela que os dispostos representativos da identidade serao
estruturados.

Pressuposto 2. O lugar e as experiéncias estio intimamente
ligados as pessoas

Uma das principais premissas consideradas pelo framework
é de que o lugar e as experiéncias estdo intimamente ligados as
pessoas que fazem parte do lugar. Sdo esses individuos que, no
conjunto de suas identidades, formam a identidade local, ou seja,
todo e qualquer processo que envolva a projetacio de uma
experiéncia deve considerar os individuos locais como parte
fundamental da estratégia, considerando sempre atividades de
cocriagao.

Isso nao significa envolver a populacdo toda no processo, mas
identificar parcelas significativas e representativas dos atores
sociais, que possam contribuir com os diferentes olhares do lugar e
colaborar na tomada de decisdo estratégica, bem como na gestdo
futura da marca. O envolvimento os atores locais é sem duvida um
fator critico para o fortalecimento do trabalho de place branding e
alcance dos resultados esperados. As experiéncias da marca-lugar
também estdo em partes ligadas as pessoas. Elas muitas vezes
atuam como evangelizadoras locais, comunicadoras e
influenciadoras da imagem da marca, a medida que sdo capazes de
colaborar no processo de identificagio e percepcdo das
caracteristicas e do senso de lugar, potencializando as experiéncias
e entregando a promessa da marca (ANHOLT, 2006b; ZENKER;
BECKMANN, 2013).

Para além dos processos cocriativos e de escuta das
demandas da comunidade local e de alinhamento das expectativas
em relagdo ao futuro do lugar e do que se espera da marca-lugar, é
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necessario encorajar e capacitar a comunidade local para que ela
atue de maneira positiva e coerente no gerenciamento e projetagao
de experiéncias em place branding (HANNA; ROWLEY, 2013).

Pressuposto 3. A place brand experience é um sistema
diretamente dependente da estratégia da marca-lugar e por
isso torna-se uma abordagem complexa.

Place brading é uma abordagem complexa no sentido que
envolve muitas varidveis e demanda uma compreensio de seu
significado de maneira profunda, por parte do poder publico, atores
locais, visitantes, investidores e turistas. A ideia de complexidade é
entendida como um sistema que possui muitos elementos, camadas
e estruturas que se inter-relacionam, se condicionam e se redefinem
constantemente (CARDOSO, 2012).

A place brand experience depende diretamente da formulagdo
e dos conceitos iniciais da estratégia da marca-lugar para que as
tomadas de decisdo sejam feitas buscando um alinhamento
coerente entre o discurso da marca e suas efetivas a¢des frente aos
publicos atingidos, isto quer dizer que a complexidade aplicada a
place branding reflete-se diretamente as experiéncias da marca-
lugar.

A projetacao e desenvolvimento de experiéncias associadas a
marca-lugar ndo podem perder de vista tal complexidade, mas
buscar, na medida do possivel, organizar os elementos de cada um
dos sistemas - lugar, marca-lugar e experiéncia da marca-lugar - de
maneira a facilitar a verificacdo dos caminhos e solucdes de design
possiveis de serem delineadas.

5.3 APRESENTACAO DA COMPOSICAO PREVIA DA PROPOSTA:
PBEX - PLACE BRAND EXPERIENCE FRAMEWORK

Os conceitos definidos para compor o quadro conceitual
foram apresentados ao longo da tese, a partir da revisao
bibliografica e da andlise da coleta de dados com os especialistas
entrevistados. Apos a leitura extensiva e construcdo dos capitulos
de base tedrica, da categorizacdo dos dados e da andlise de
conteudo, foram identificados e nomeados os conceitos principais,
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que foram revisados e desconstruidos a fim de identificar suas
principais caracteristicas, pressupostos e papel desempenhado.
Posteriormente, adaptando-se ao proposto por Jabareen
(2009), organizou-se o quadro final (Quadro 10), a partir de (1)
nome do conceito; (2) descricio do conceito; (3) categoria de
acordo com o papel desempenhado; e (4) referéncias, possibilitando

a compreensao pretendida por esta tese.

Quadro 10. Conceitos fundamentais PBEX - Framework

Nome do Descrigao Categoria/ Referéncias
conceito papel principais
Lugar / O lugar é concebido a partir Epistemoldogico Augé (1994)
Place de seus atributos fisicos como Esteves
de significados. Trata-se do (2016)
espago  apropriado  pelo Haesbaert
homem, com caracteristicas (2006)
socioculturais, dotado de Sanchez
identidades, comportamentos, (2010)
histérias, memorias e tramas Norberg-
de sentidos. shulz (1979)
Tuan (2015)
Mareca / As marcas sdo conjuntos de Epistemolégico Batey (2010)
Brand significacbes e associagdes Consolo
distintivas de uma empresa, (2015)
organizagdo, produto, pessoa Kapferer
ou lugar, capazes de evocar (2003)
emoc¢des positivas que as Oliveira
diferenciardo das demais ja (2015)
existentes no mercado. Semprini
(2006)
Identidade  Identificacdo e construgdo dos Metodolégico Cardoso
de marca conceitos primordiais da (2012)
marca. Sdo as qualidades mais Esteves
intrinsecas que sdo definidas (2016)
internamente e serdo Rudo (2017)
transmitidas ao mercado a Wheeler
partir das estratégias de (2012)
comunicacdo e experiéncias
da marca.
DNA de O DNA é a metafora existente Metodolégico Feij6 (2014)
marca entre as marcas e 0S Seres Kapferer
humanos. Ele é o responsavel (2003)
por carregar formalmente Prestes;
todas as caracteristicas da Gomez




222

identidade da marca, (2010)
refletindo cada posigio e Wheeler
conceito. O DNA de marca é (2012)
que descreve a distingdo,
inovacdo, autenticidade e
atributos da marca.
Marca- A marca-lugar é resultado de Epistemoldgico Almeida
lugar/ uma construcgio simbolica que /metodolégico  (2018)
Place possui qualidades Anholt
branding experienciais, ndo (2008)
necessariamente demarcada Esteves
enquanto espago geografico, (2016)
mas cujas relacdes Kavaratzis
socioculturais se fardo (2008; 2009)
presentes e influenciardo na Kavaratzis;
perspectiva da gestdo de sua Ashworth
imagem. (2005)
Cabe a gestdo da marca-lugar Kotler;
analisar e potencializar os Haider; Rein
atributos e beneficios (1993)
auténticos que podem ser Zenker;
convertidos em estratégias de Beckmann
imagem e experiéncias de (2013)
marca tanto para os que
fazem parte do lugar como
para os que buscam nele
atrativos turisticos,
investimentos ou qualquer
outra forma de
relacionamento com 0
mesmo.
Experiéncia Brand experience sdo Metodolodgico Brakus;
de marca/ respostas comportamentais e Schmitt;
Brand de significado evocadas por Zarantonello
Experience  estimulos relacionados a (2009)
marca, ligadas diretamente a Clatworthy
sua identidade de marca. (2012)
Ao longo do tempo, tais Pine; Gilmore
experiéncias podem resultar (1999)
em lacos emocionais, mas as Yao; Wang;
emocdes sdo apenas um Liu (2013)
resultado interno de
estimulacdo evocada pela
experiéncia.
Experiéncia A place brand experience € um Metodolédgico Eric; Kumar;
da marca- conjunto de efeitos Kim (2013)
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lugar/ provocados pela interacdo Esteves
Place brand entre uma pessoa e uma (2016)
experience marca-lugar, no ambiente Hanna;
fisico, social ou virtual. Rowley
A experiéncia da marca-lugar (2011)
estd vinculada aos conceitos Lopez (2010)
do DNA da marca e, portanto, Sanchez
a sua identidade (2010)

consequentemente alinha-se a
imagem do lugar, podendo
colaborar na construgao de tal
imagem.

A qualidade de uma place
brand experience pode ser
verificada a  partir da
compreensdo dos elementos
fundamentais da  marca,
incluindo o grau em que todos
os sentidos sdo evocados -
experiéncias sensdrio-afetivas
(estéticas), os significados que
sdo atribuidos a ela, ou seja,
experiéncias simbdlicas, e as
experiéncias resultantes do
uso e conveniéncia
(funcionais), da
infraestrutura, dos produtos
oferecidos, das questdes de
mobilidade e facilidade de
busca e compreensdo de
informacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Busca-se com a proposta do framework explicar de maneira
simples a complexidade propria do place branding e das
experiéncias de marca, a fim de fornecer um instrumento
orientador e facilitador das tomadas de decisdo de designers e
gestores de marca no contexto das marcas-lugar.

Os conceitos fundamentais que embasam o PBEX - Place
Brand Experience framework (Quadro 10) foram definidos com o
objetivo de alinhar o entendimento e ponto de partida das equipes
de projeto de experiéncias no contexto da marca-lugar. O que se
indica é que ao iniciar um projeto de place branding sejam
apresentados e discutidos os conceitos inerentes ao processo, para
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que o conhecimento possa tornar os caminhos do projeto mais
claros e facilitados.

Destaca-se, novamente, que por se tratar de um processo
cocriativo, em que serdo envolvidos diferentes publicos, da
administragdo publica a comunidade local, designers e outros
profissionais, esse alinhamento conceitual é fundamental, trata-se
de um processo de empatia, no qual os responsaveis pelo projeto
compreendem o lugar do outro e compartilham conhecimento para
que todos se sintam confortaveis em opinar e participar.

5.3.1 Estrutura da composicao prévia do PBEX - Place Brand
Experience framework

A representacdo grafica da composi¢io prévia do framework
conceitual para orientar os designers no desenvolvimento e
projetagdo de experiéncias associadas a marcas-lugar - PBEX - Place
Brand Experience framework, proposto nesta tese, foi constituido
por trés macro-dimensdes e seus respectivos niveis. Cada uma das
dimensdes possui uma combinacdo de conceitos, métodos e
ferramentas que colaboram com as entregas necessarias em cada
uma das etapas (Figura 36).

As macro-dimensdes que compdem o PBEX - Framework
sdo: (1) a marca (brand), na qual considera-se a definicdo do
conjunto de estratégias primordiais da marca; (2) o lugar (place),
elencando-se as caracteristicas fisicas e emocionais que o compdem;
e (3) a experiéncia da marca-lugar (place brand experience), que é
formada por diversos elementos resultantes da relacao entre lugar e
marca.

Em cada uma das macro-dimensdes encontram-se
conceitos, métodos e ferramentas que visam colaborar com as
entregas e facilitar a tomada de decisdo das equipes de projeto,
gestores da marca e designers. O composto de cada macro-
dimensao foi definido levando-se em consideracdo os elementos,
aspectos, métodos e ferramentas identificados ao longo do processo
de investigacdo desta tese. Além disso, especificamente na
dimensao da place brand experience, optou-se por desenvolver
suportes especificos ao contexto deste framework, a fim de que a
dimensao pratica da proposta estivesse contemplada.
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Figura 36. Composigdo prévia das macro-dimensées PBEX - Place Brand
Experience framework

Cultura
‘I‘-‘_ctsuas

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A dimensdo da marca (brand) sera onde as estratégias
iniciais deverdo ser delineadas. Para tais etapas, DNA - Propésito e
posicionamento, sugere-se a utilizacdo das ferramentas abarcadas
pela metodologia TXM branding, apresentadas no capitulo 2. De
maneira sintetizada, apresenta-se a sequéncia que compde essa
dimensao (Figura 37).

Nessa dimensdo, a identidade da marca, a partir da
validacdo dos conceitos do DNA de marca, busca resumir os
beneficios tangiveis e intangiveis que devem ser comunicados em
todas as manifestacdes da marca. Para facilitar o reconhecimento
dos elementos que compdem o DNA da marca, sugere-se a utilizacao
da ferramenta Brand DNA Tool, que faz parte dos procedimentos da
TXM branding (apresentada no capitulo 2). Trata-se de um processo
cocriativo, no qual sdo discutidos com os stakeholders e opinion
makers da marca quais os adjetivos que melhor representam a
identidade de marca (FEIJO, 2014).

O propésito da marca ajudara a compreender se o lugar tem
vocagdo voltada ao turismo de lazer, negécios, atragdo de talentos
ou a qualquer outra oportunidade dentro da perspectiva
competitiva dos lugares. A partir do propdsito é que a marca sera
inserida em algo maior, é a for¢a capaz de influenciar uma mudancga
de pensamento, inclusive capaz de atuar em ambito de negécios e
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modelos que atendam a interesses internos e as necessidades
externas da marca. O propdsito sustenta a cultura e os valores da
marca e guia as estratégias e taticas do negécio (REIMAN, 2013).

Se o DNA sao as caracteristicas essenciais, o proposito é a
razdo de existir, o posicionamento é o lugar que a marca ocupa na
mente dos consumidores. Dessa forma, posicionamento da marca-
lugar esta diretamente ligado a identidade da marca, seu propoésito
e andlise do contexto do mercado, buscando encontrar o melhor
espaco para obtencdo de diferenciacdo a partir de caracteristicas
distintivas e motivadoras para o publico (ESTEVES, 2016; KOTLER;
KELLER, 2006).

Posicionar uma marca baseia-se no entendimento dos
segmentos de publicos e definicdo das personas que a compdem, na
andlise de players de mercado e possiveis concorrentes. Por fim,
nessa etapa estd a personalidade da marca, que busca a
humanizacdo da marca, a fim de aproxima-la de questdes do
comportamento humano, a partir de caracteristicas psicoldgicas e
comportamentais, de atributos e formas de agir perante o mundo e
delimitacdo do universo verbal e visual da marca, deixando claros
direcionamentos de linguagem e tom de voz da marca.
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Figura 37. Dimensdo da marca - Brand
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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A dimensao do lugar (place) diz respeito as caracteristicas do
lugar, lembrando que devem ser considerados tanto seus atributos
fisicos quanto simbolicos. Para essa dimensdo foram considerados
sub-etapas as andlises e a identificacdo dos fatores relacionados a
culturas, pessoas, vocacao, histdrias, infraestrutura e locais afetivos
(Figura 38).

Nessa dimensdo, o trabalho de imersdo e pesquisa sera
fundamental para compreensdo dos aspectos inerentes a
composicdo do lugar. Para os itens de culturas, pessoas e histérias
do lugar e lugares afetivos, sugere-se que sejam utilizadas técnicas
de entrevistas em profundidade com moradores locais, observagio
participante, realizacdo de workshops e atividades cocriativas,
pesquisas etnograficas, buscas em bancos de dados, indicadores
sociais locais e pesquisas quantitativas e documentos historicos. O
levantamento deve ser organizado e sistematizado, permitindo que
os resultados sejam validados junto aos atores locais. Porém, além
disso, é preciso que as pessoas envolvidas com o projeto sintam e
consigam perceber qual é o zeitgeists presente no lugar.

8 Zeitgeist é considerado como o 'espirito do tempo'. Uma série de pensamentos,
movimentos, opinides que caracterizam um tempo e lugar especifico, definindo de modo
inconsciente, o entendimento de todos que vivem em um determinado contexto.
(WAGNER, 2014).
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Figura 38. Dimensdo do lugar - Place
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Outra possibilidade é a utilizacdo de mapas afetivos, que
colaboram com as pesquisas qualitativas de entendimento das
praticas culturais de lugares, a medida que tem como objetivo
representar como se revelam certas lembrangas de algum individuo
ou grupo relacionadas a um local, evidenciando seus lugares da
memoria ou lugares afetivos (CIASCA, 2018). Assim como as demais
técnicas, os mapas afetivos devem ser criados a partir de diferentes
publicos que compdem o Ilugar, levando em consideracdo
representacdes de género, raca/cor e classe social, entre outros
fatores (CIASCA, 2018).

A vocagdo do lugar estd intimamente ligada ao DNA e
propoésito da marca-lugar, e podera ser capaz de colaborar inclusive
com o direcionamento estratégico do posicionamento da marca no
mercado. Ela demonstra as aptiddes e tendéncias de uso e interesse
dos atributos e recursos do lugar. A vocacdo serd o resultado da
compreensdo das identidades dos atores que fazem parte do lugar e
consequentemente vinculada a identidade do lugar (ESTEVES,
2016).

Portanto, o lugar pode ter uma vocagdo turistica, ou
ambiental, ou de atracao de talentos ou qualquer outra percep¢do
sobre o que mais se sobressai sobre os lugares e que podem ser
aproveitadas por meio de uma marca para trazer beneficios locais e
regionais (ALMEIDA, 2018).

A infraestrutura diz respeito as questdes fundamentais
pertinentes a qualidade de vida no lugar e que se apresentam na
escala dos espacos, nas solugdes de transporte e mobilidade, na
sustentabilidade, na seguranca, na valorizacao dos espacos publicos,
nas possibilidades de expressdo individual e coletiva, na beleza
daquilo que pode ser apreendido ao nivel de observador (GEHL,
2015, p. XII). O levantamento acerca da infraestrutura permitira
verificar quais espagos precisam de investimentos e projetos para
melhoria, se serdo necessarios projetos de intervengao, entre outras
mudangas que podem ser necessarias ao longo do processo.

Esse levantamento pode se dar por meio de visitacdo in loco,
registro fotografico e andlise de documentos disponiveis, bem como
em conversas com equipes do poder publico, colaboradores e
responsaveis pelas diferentes secretarias e pesquisadores,
historiadores, universitarios, comunidade académica local, sem
nunca esquecer os moradores locais.
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Por se tratar principalmente de uma area em que o
envolvimento do poder publico é essencial, a tomada de decisdo de
maneira cocriativa deve ser priorizada e deve-se encontrar meios
de viabilizar as demandas urgentes em casos especificos. A
infraestrutura local é ponto crucial para entrega da promessa da
marca e para efetiva concretizacdo das experiéncias em place
branding, pois de nada adianta construir uma imagem de cidade
alinhada a demandas e expectativas dos mercados globais e a
realidade local encontrada ser completamente distante dessa
imagem.

Os lugares precisam qualificar seus recursos e infraestrutura
de forma a potencializar sua identidade em uma imagem coesa e
partilhada por todos. E nessa perspectiva que a gestio da marca-
lugar colabora com a construgao da imagem do lugar, no sentido de
que atua com complexidade e as diferentes faces do lugar,
compreendendo sua comunidade local, seu sistema econdmico e
politico, suas capacidades ambientais e os sujeitos que passam,
visitam e exploram os lugares como turistas (FEIJO; GOMEZ, 2017).

Em termos dos lugares afetivos, origina-se do termo lugares
da memoria, apresentado por Pollack (1992, p. 202 apud CIASCA,
2018), para designar os lugares ligados a lembrangas e memdrias,
carregados de significados, individuais ou coletivos, com apoio no
tempo. Esses lugares afetivos terdo capacidades latentes de
despertar sensa¢des e emogdes. S30 importantes na perspectiva
principalmente da identidade e das experiéncias da marca, pois
fornecem um mapa de gravidade - quais lugares possuem mais
atratividade, sua localizacdo e concentracdo e porque (ESTEVES,
2016).

A macro-dimensdo da experiéncia da marca-lugar, objeto
foco de estudo desta tese, foi concebida de forma da delimitar os
elementos necessarios e aspectos relevantes a serem considerados
na projetacdo de experiéncias em projetos de marca-lugar. Para
isso, definiram-se as sub-dimensdes: categorias dos tipos de
experiéncias em place branding, a intensidade, o contexto, o ponto
de vista, a interacdo e os pontos de contato. As sub-dimensdes, por
sua vez, sdo integradas a sub-etapas (Figura 39).

A place brand experience pode se configurar a partir de trés
categorias: (1) experiéncias sensorio-afetivas, que sdo
principalmente as relacionadas a suas qualidades estéticas; (2)
experiéncias simboélicas-significativas, que atuam na apropriacdo e
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compreensdo dos significados do lugar, do ‘senso de lugar’; e (3)
experiéncias funcionais-estruturais, resultantes do uso do espaco e
infraestrutura e da percepc¢ao de estrutura disponivel.

As experiéncias sensorio-afetivas estdo relacionadas a
estimulos estéticos de percep¢do da marca, referente aos sentidos e
sentimentos que podem ser evocados a partir de tais estimulos.
Nessa categoria estdo incluidos a parte que compde o sistema de
identidade visual da marca, os sons, cheiros, sabores e texturas, que
formam a estimulag¢io sensorial. Além disso, encontram-se também
os sentimentos que buscam a relagdo emocional da marca e que
serdo gerados com base nas experiéncias sensoriais.
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Figura 39. Dimensdo da experiéncia da marca-lugar - Place brand
experience
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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As experiéncias simbdlicas-significativas sdo buscadas por
meio das conexdes mentais estabelecidas e dos significados
apreendidos em experiéncias anteriores. Nessa categoria,
relacionam-se as experiéncias que buscam comunicar os conceitos e
qualidades da marca, diretamente relacionados a sua identidade.
Busca-se elencar padrdes comportamentais que visem a influéncia
da construcdo dos significados esperados pela marca. Essas
experiéncias conectam-se também as necessidades de identificagao
social das pessoas e ao significado sociocultural da marca.

As experiéncias funcionais-estruturais sdo percepgdes
mais tangiveis, resultantes do uso do espaco e infraestrutura e da
percep¢do de estrutura disponivel. Estdo relacionadas a interagdo
direta com os ativos e recursos do lugar e afetam a percepcao de
valor resultante ap6s a experiéncia simbolica-significativa. As
experiéncias funcionais-estruturais materializam a entrega da
promessa da marca-lugar a partir da oferta de mobilidade,
seguranca, atrativos de entretenimento e lazer e qualidade de vida
local, por exemplo.

As experiéncias da marca-lugar nio precisam ser de apenas
uma categoria, mas podem ser a combinacdo dos diferentes tipos de
experiéncia, dependendo do objetivo e do resultado que se deseja
alcancar. Essas definicoes devem se relacionar aos elementos
conceituais do DNA da marca, da identidade do lugar, do propésito,
posicionamento e personalidade da marca-lugar.

No que diz respeito a intensidade e ao alcance, as
experiéncias podem variar de acordo com o tempo e espac¢o, sua
amplitude e profundidade. Trata-se de duas variaveis importantes a
serem consideradas na projetacao de uma place brand experience,
pois podem impactar positiva ou negativamente, dependendo do
publico e do contexto em que se encontra.

0 tempo impacta no pensamento e projetacdo da extensao -
ou tamanho, a ser medido em minutos, horas, dias que sdo
necessarios para uma experiéncia, e abrangéncia que pode ir da
superficialidade a imersdo. Com o espago ocorre a mesma situagao,
apenas entendendo-se que a extensdo estard relacionada a
quantidade de espacos e movimentos (distancia) e abrangéncia a
quantidade e qualidade dos espagos: lugares de passagem ou
afetivos.

A experiéncia é configurada levando-se em consideracdo o
contexto em que ela acontece, que sdo trés.
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A experiéncia prévia é aquela relacionada ao
desconhecimento/conhecimento do local, trata-se de todo o tipo de
informacdo, divulgacdes off e online, materiais, conversas que uma
pessoa tem sobre um determinado lugar, que sio capazes de formar
percepgoes a priori sobre ele. A ideia de desconhecimento parte da
premissa de que ao iniciar a buscar sobre determinado lugar
sempre existirdA um objetivo e essa busca inicia-se por um
desconhecimento ou divida a ser esclarecida.

A experiéncia in loco é aquela na qual o publico tem
contato direto com o local. E a vivéncia efetiva do ‘locus’, momento
em que acontece o conhecimento e reconhecimento do lugar. Ou
seja, a partir de experiéncias prévias, advindas de fontes de
informacdo mais diversas, sempre existe uma expectativa e imagem
prévia do lugar que pode se efetivar ou se desconstruir na
experiéncia in loco. Nesse momento, os processos relacionados a
memoria sdo estimulados, no sentido de fazer conexdes com o que
ja foi consumido enquanto experiéncia e imagem do local, para que
se transforme em memoérias do presente, ou seja, em
reconhecimento.

Isso ndo significa, no contexto das tecnologias digitais e da
internet, que as experiéncias in loco precisam necessariamente ser
as visitas offline ou fisicas aos lugares. Atualmente, o in loco pode
ser um tour virtual, uma experiéncia de realidade aumentada em
um museu ou cidade e os processos de conhecimento e
reconhecimento se efetivarem da mesma maneira.

A experiéncia resultante é a que se liga ao processo macro
da experiéncia. Portanto esta associada a lembrancas e memorias
do lugar, a posteriori, que podem ser individuais ou coletivas. Trata-
se do reconhecimento e composicdo das memorias a partir dos
aspectos significativos do lugar. E fundamental que essas memérias
sejam as mais positivas possiveis, para colaborar com uma imagem
positiva de lugar.

A experiéncia resultante hoje estd muito ligada aos
registros publicados e disseminados no universo das midias sociais,
transferindo assim o suporte humano de armazenamento das
memorias, para o suporte digital. Isso configura também uma
tendéncia na sociedade contemporanea de transformar as
experiéncias em algo estatico, permeado por imagens e fotografias,
criando novas formas de construcdo do imagindrio coletivo dos



236

lugares e das imagens ao redor do mundo (FEIJO; OLIVEIRA;
GOMELZ, 2018).

Dessa forma, a experiéncia resultante pode influenciar na
experiéncia prévia e no conhecimento e busca de informagdes por
parte de outras pessoas. O registro de imagens é apenas uma das
maneiras que pode ser facilmente recuperada pela busca de
hashtags, por exemplo, mas existem varios outros tipos de registro
de experiéncias resultantes que podem ser feitas pelos publicos. Por
isso o0 que se busca em uma projetacdo de experiéncia é criar um
padrao capaz de influenciar comportamentos e a percep¢do de uma
imagem positiva de lugar, que com certeza atingird muito mais
pessoas do que as propriamente impactadas in loco.

Para a projetacdo de uma experiéncia relacionada a marcas-
lugar, é preciso deixar claro aquilo que nomeamos de ponto de
vista. O ponto de vista busca uma perspectiva clara, alinhada a
estratégia de marca, a fim de facilitar o direcionamento do foco e da
visdo de mundo a ser levada em consideracdo. Isso orienta o
objetivo final da experiéncia as necessidades e desafios
relacionados a essa experiéncia e quais os comportamentos
esperados.

O foco fornece a clareza do que deve ser entregue ao final
da experiéncia. Os aspectos que precisam ser levados em
consideracao e ajudam a direcionar o foco e, consequentemente, a
definicdo do ponto de vista sdo relacionados principalmente a
macro-dimensdo de lugar, sendo eles: culturas, pessoas, vocagao,
infraestrutura, valores compartilhados e locais afetivos.

O objetivo é resultado da definicdo clara das pessoas -
publico-alvo - para as quais a experiéncia serd direcionada e
alinhada ao proposito e posicionamento da marca. As necessidades
e desafios dizem respeito ao publico e ao que ele vai buscar e deseja
encontrar nesta experiéncia especifica. J4& os comportamentos
esperados ligam-se a atividades e motivacdes encontradas ao longo
da experiéncia e levam em consideracdo os valores compartilhados,
pertencentes a identidade do lugar.

Com os elementos do ponto de vista bem definidos, obtém-se
maior clareza sobre quais tipos de experiéncias (categorias) podem
ser pensadas, o contexto e a intensidade e, consequentemente, as
diferentes formas de interacao.

A classificacdo da interagdo no contexto das experiéncias da
marca-lugar pode ser: (1) virtual, que vai ocorrer principalmente a
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partir da interacdo entre o lugar e o publico por meio de uma
interface digital ou interativa; (2) fisica, em que a interagdo
acontece por meio do contato presencial com o lugar e suas
estruturas fisico-espaciais; (3) social, em que a experiéncia
acontecera a partir da interacdo entre os individuos no contato
direto ou por questdes mais abrangentes como culturais e
identitarias.

Cabe ressaltar que da mesma maneira que as categorias, as
interacdes podem ndo dizer respeito a uma unica definicao,
acontecendo, por vezes, experiéncias virtuais-sociais, como em
comunidades e grupos de discussdo sobre o lugar nas midias
sociais, ou entdo fisicas e sociais, no compartilhamento de rituais
culturais em eventos de entretenimento.

Um importante levantamento a ser realizado na projetacao
das experiéncias da marca-lugar sdo os pontos de contato,
responsaveis para que experiéncias da marca sejam percebidas
pelos publicos e, consequentemente, formem estratégias para a
propria marca (MEDEIROS, 2017).

Leva-se em considera¢do que nem todos os pontos de contato
devem se transformar em experiéncias da marca. Eles devem ser
mapeados de maneira a alinharem-se as estratégias iniciais da
marca e aos recursos disponiveis pelo lugar. No mapeamento dos
pontos de contato que serdo utilizados para as experiéncias, deve-se
trabalhar com coeréncia e com uma percep¢do equilibrada,
procurando ao maximo controlar o ambiente a fim de garantir a
melhor experiéncia para o publico.

Os pontos de contato, portanto, estdo diretamente
relacionados com a macro-dimensdo de marca (brand), pois devem
levar em consideracdo os conceitos primordiais e a personalidade
da marca, no que diz respeito a construcdo das mensagens de
comunicacdo e experiéncias, de forma a apoiar o posicionamento e
comunicar com clareza a identidade da marca.

A partir das defini¢des das sub-etapas da dimensao da place
brand experience, devem ser selecionados os resultados que melhor
representam as experiéncias do lugar para serem trabalhados pela
equipe de gestdo da marca, a luz das ferramentas de design e
comunicagdo, transformando em narrativas visuais, textuais e para
os diferentes suportes necessarios. Destaca-se aqui storytelling e
técnicas narrativas como ferramenta conceitual e pratica de uso
recorrente nos atuais estudos e aplicagdes do design e que possui
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potencial para colaborar com a construcdo de experiéncias de
marca (FEIJO; FRANDOLOSO; GOMEZ, 2014)

Apés a estruturagdo da composicdo prévia conceitual do
PBEX - Place Brand Experience framework, iniciou-se o
desenvolvimento da proposta para aplicacdo pratica, buscando
verificar sua validagdo enquanto um processo eficiente para
orientar designers no desenvolvimento e projetacdo de experiéncias
associadas a marcas-lugar.

5.3.2 Proposta de aplicac¢do pratica - PBEX - Place Brand
Experience framework

Para organizar de maneira simples e concentrada todos os
elementos necessarios e aspectos relevantes a serem considerados
na projetagio de experiéncias em projetos de marca-lugar,
elaborou-se a proposta de aplicacdo pratica da etapa especifica
relacionada a projetagio das experiéncias a partir do uso do PBEX -
Framework, baseado em um workshop criativo e duas ferramentas
criadas especificamente para dar suporte e serem utilizadas pelas
equipes de projeto em colaboracdo com os stakeholders e opinion
makers da marca-lugar.

As ferramentas criadas foram inspiradas em processos
realizados a partir do Business Model Canvas (BMC)
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), que é aplicada principalmente
no mundo dos negocios para definicdo de proposta de valor de
empresas e startups, entre outras organizacgdes, e que consegue de
maneira simples ser utilizado por diferentes publicos por ser um
suporte que materializa graficamente os conceitos e permite
visualizar cada uma das etapas a serem desenvolvidas.

No desenvolvimento de um projeto de place branding,
especificamente na etapa de projetacdo das experiéncias da marca-
lugar, sugere-se que sejam convidadas para participar da discussdo
e cocriagdo diferentes pessoas, capazes de representar de maneira
abrangente os diferentes publicos ambicionados pelo lugar.

Nesse momento é fundamental que as estratégias iniciais,
macro-dimensado de marca (brand) estejam finalizadas e validadas,
pois elas serdo a base de todo o trabalho desenvolvido no workshop
criativo. Como se trata de um momento de cocriagdo, as atividades
devem ser voltadas ao protagonismo dos participantes, e a
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orientacdo deve ser para que todos se sintam a vontade para
participar.

As etapas sugeridas para o workshop criativo sdo as
seguintes:

a) Preparacdo e alinhamento: o primeiro momento da
atividade diz respeito a um alinhamento conceitual e um resumo do
andamento do projeto. Deve-se elaborar uma apresentacdo com as
estratégias definidas pela marca-lugar, conceitos basicos abordados
pelo framework de trabalho e uma timeline? simplificada, de onde
estamos em relacdo ao projeto e para onde vamos. Isso é necessario,
pois os participantes precisam ter clareza da importancia do
momento e da participagdo de cada um naquele espaco. Essa
atividade deve levar no maximo 20 minutos, evitando que as
pessoas percam o foco na atividade.

b) Pausa e relaxamento: indica-se uma pausa para descanso
ou um pequeno lanche, para que todos possam conversar e relaxar
entre a parte conceitual e a parte de cocriacgio, ja que a quantidade
de informacgao recebida pode deixar alguns participantes tensos e
propensos a nio expor suas ideias. Isso é quebrado com momentos
de descontragao e conversas em que cada um pode escolher com
quem falar e sobre o que.

c) Trabalho cocriativo: ao iniciar o trabalho de cocriagao,
deve-se apresentar o PBEX - Place Brand Experience framework
(Figura 40), mostrando como sdo pensadas as experiéncias no
contexto de place branding e explicar de forma clara as relacdes
estabelecidas entre cada uma das sub-dimensdes e etapas.

9 A linha do tempo é uma representagdo grafica de um periodo de tempo, uma sequéncia
linear que nas midias sociais é responsavel pelo fluxo de informag¢des compartilhadas.
Disponivel em: <https://www.internetinnovation.com.br/ blog/timeline-conceito-e-
definicao/>. Acesso em: 2 dez. 2017.
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Figura 40. PBEX - Place Brand Experience framework versao completa
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Apos a explicacdo sobre o framework, dividem-se as equipes
de trabalho, buscando-se, no maximo, de trés a seis pessoas por
grupo, e para que se obtenha um melhor resultado, indica-se que
cada grupo trabalhe com um publico-alvo e um objetivo. Ao iniciar
o trabalho, entrega-se o material de cada grupo, ja direcionando as
atividades, deixando livre apenas como serdo formalizados o
publico e o objetivo pds-discussao.

Os materiais entregues a cada grupo sdo: informagdes de
projeto, mapa de projeto de experiéncia, mapa da experiéncia da
marca-lugar, post-its, canetinhas e folhas para rascunho. O material
de projeto pode ser variado, pode ser o brandbook da marca, caso
ele ja tenha sido elaborado, materiais impressos, ou algo elaborado
especificamente pela equipe de projeto para esse momento.

d) Mapa de projeto de experiéncia: o mapa de projeto foi
elaborado com o objetivo de concentrar as informagoes primordiais
da equipe em um formato em que fosse facil identifica-las. Além
disso, o0 mapa de projeto serve como um primeiro momento de
reflexdo sobre a projetacdo das experiéncias. Os participantes da
atividade devem preencher e discutir de acordo com o material de
projeto recebido, com as questdes apresentadas no primeiro
momento e, principalmente, com as percep¢des individuais e do
grupo (Figura 41).

Figura 41. Mapa de projeto de experiéncia - primeira versao
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

O tempo de discussdo e preenchimento previsto para o
mapa de projeto da experiéncia é de 20 minutos. Acredita-se ser
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suficiente ja que as informacdes de projeto serdo fornecidas e o
trabalho serd em torno da discussido e do preenchimento dos itens
do mapa.

A utilizacdo dos post-its no processo facilita a colocacdo de
ideias por mais de uma pessoa ao mesmo tempo, além de permitir
que sejam alteradas, aumentadas e retiradas informacodes a
qualquer momento, sem afetar estruturalmente o mapa.

Os itens a serem discutidos e preenchidos no mapa de
projeto de experiéncia se relacionam diretamente com os elementos
que compdem a place brand experience, clarificando os objetivos
comuns da equipe e favorecendo a projetacdo e orientacdo de
experiéncias no contexto das marcas de lugar.

e) Mapa da experiéncia da marca-lugar: a ferramenta do
mapa da experiéncia da marca-lugar (Figura 42) tem como objetivo
estruturar as varidveis da experiéncia de forma que elas fiquem
visiveis a equipe de projeto e que orientem a construcdo do projeto
de experiéncia. Para isso, sdo levados em consideragido os itens
elencados pelo PBEX - Place Brand Experience framework, como
contexto, interacdo, atividades, motivacdo, comportamentos,
categorias da experiéncia e pontos criticos a serem considerados.

Figura 42. Mapa da experiéncia da marca-lugar - primeira versao

PBEX FRAMEWORK Piblico: Objetivo:
PLACE BRAND EXPERIENCE

FASE

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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A principal tarefa é, a partir do mapa de projeto da
experiéncia, discutir e mapear as principais questdes que devem ser
consideradas na projetacdo da experiéncia. Nesse momento é
importante que os envolvidos no processo tentem especificar as
particularidades inerentes a efetivacdo da experiéncia, registrando
no mapa as orientacdes que devem ser seguidas, para que
posteriormente possam ser materializadas por meio do design as
estratégias que mais se alinham e sio viaveis ao projeto discutido.

Utilizando-se de elementos de narrativas e storytelling, os
participantes do workshop passam a identificagdo dos conceitos
importantes que a marca deve repassar, do cendrio a ser projetado,
dos personagens (pessoas envolvidas), das acdes, como caminhar,
pegar um 6nibus, comprar um presente, dos sentimentos, emogdes
e significados que devem ser despertados.

Por se tratar de uma etapa que envolve mais questdes a
serem caracterizadas, estima-se que o tempo de discussdo e
preenchimento também precise ser maior - cerca de 40 minutos,
para que os grupos concluam o mapa e estejam aptos a
compartilhar as ideias.

f) Compartilhamento de ideias: depois de levantados os
elementos narrativos da experiéncia, esses devem ser
compartilhados entre os grupos para serem discutidos e alterados
de acordo com a necessidade, excluidas as experiéncias que ndo se
mostrarem viaveis para implementacdo e, por fim, validadas as
ideias principais que serdo utilizadas como orientadoras para a
equipe de designers e gestao do projeto trabalhar no refinamento,
materializacdo e finalizagao da projetacao.

g) Avaliacao das atividades: ao final do workshop indica-
se fazer um breve momento de didlogo e feedback para
entendimento de como os convidados se sentiram durante a
atividade. Isso podera ajudar a melhorar as etapas e também a
levantar outras percep¢des que podem passar despercebidas em
momentos de pratica e compartilhamento de ideias.

Acredita-se que ao final da pratica do workshop criativo, os
gestores do projeto da marca-lugar e os designers e outros
profissionais responsaveis pela projetacio e gestdo das
experiéncias tenham acesso a uma gama de ideias alinhadas a
realidade do lugar e potenciais de serem, a partir do olhar mais
estratégico da equipe de projeto, os padrdes de experiéncias do
lugar.
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6 AVALIACAO DO FRAMEWORK CONCEITUAL JUNTO A
ESPECIALISTAS

Com a composicdo prévia do PBEX - Place Brand Experience
framework passou-se a avaliacdo pelos especialistas. O processo
avaliativo é uma etapa metodoldgica desta tese e possui grande
importancia na pesquisa, pois deu suporte e reconhecimento ao
trabalho, além de possibilitar o levantamento de pontos fracos e
necessidades de melhoria que geraram o framework final.

A seguir é apresentada a avaliagdo do PBEX - Place Brand
Experience framework a partir de um processo experimental que
possibilitou a realizacdo do estudo aplicado. Para isso, organizou-se
um workshop criativo, com especialistas em design, que utilizaram o
framework para projetar uma experiéncia de marca-lugar.

6.1 SELECAO DOS ESPECIALISTAS

A selegdo dos especialistas para participarem do workshop
criativo partiu inicialmente da perspectiva de que os individuos
deveriam minimamente conhecer conceitos e metodologias
relacionadas a branding e ter experiéncia com desenvolvimento de
projetos de design e gestdo de marcas, buscando mesclar entre
sujeitos que estdo envolvidos com o universo académico e o
mercado.

Verificou-se a viabilidade de participacdo de estudantes da
quarta turma de especializagdo de nivel Lato Sensu em Design e
Gestdo da Marca: Branding, da Universidade Comunitaria da Regiao
de Chapecé - Unochapecd, na qual a pesquisadora desta tese
ministrou a disciplina ‘Pensar, ver e usar a marca’, em 2018, que
tem como objetivo estudar e aplicar uma metodologia de branding
na criacdo de uma mareca.

Além disso, no contexto da avaliacdo, fez-se relevante a
participacdo de sujeitos que ja tinham contato com o objeto de
pesquisa, que colaboram com a construcdo inicial, com o
levantamento de dados das entrevistas e que possuem experiéncia
no desenvolvimento e aplicacdo de processos semelhantes ao
proposto pelo framework.

Com o apoio da coordenacdo do curso de especializagdo da
Unochapecd, o convite foi encaminhado aos estudantes e demais
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especialistas via e-mail, divulgando data, horario e local da
atividade. Para melhor organizacdo, pediu-se a confirmacio
antecipada dos participantes. Foram recebidas 18 confirmacdes de
presenca e por isso planejou-se a atividade para ser realizada em
grupos, sendo dois grupos com quatro pessoas e dois grupos com
cinco pessoas.

A atividade foi desenvolvida nas dependéncias da
Unochapec6, na sala G105, no Bloco G, no dia 13 de dezembro de
2018, com inicio as 19h15 e final as 21h30.

6.2 REALIZACAO DO WORKSHOP

Dos convidados confirmados previamente, contou-se com a
participacdo efetiva de apenas 12, o que acarretou em um
replanejamento por parte da pesquisadora em relagdo ao nimero
dos grupos e da atividade proposta. Os especialistas participantes
compuseram um grupo heterogéneo, formado por designers,
estudantes de especializacdo, pesquisadores da area da
comunicagdo, profissionais de marketing, professores do curso de
design e publicidade de uma universidade e publicitarios (Quadro
11).

Quadro 11. Perfil dos especialistas

Especialistalo Area de formagio Perfil

Especialista A Comunicacgdo Social Docente /Pesquisador

Especialista B Publicidade Estudante/Profissional

eI Publicidade !Estudante/ Pesquisador/Profiss
ional

Especialista D Design Estudante/Profissional

Especialista E Design Estudante/Profissional

Especialista F Design Docente /Profissional

Estudante/Pesquisador/Profiss
ional
Estudante/Pesquisador/Profiss
ional

Especialista G Publicidade

Especialista H Design

10 Os nomes dos participantes foram trocados para preservar sua privacidade.
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Especialista I Design Estudante/Profissional
Especialista ] Publicidade Estudante/Profissional
Especialista L Publicidade Estudante/Profissional
Especialista M Design Estudante/Profissional

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Com todos os especialistas presentes, iniciou a etapa de
preparacdo e alinhamento. Tomou-se cuidado para que eles
sentissem que podiam ficar a vontade e que seria um momento em
que todos iriam trocar informagdes e conhecimentos.

A observagdo e anotagdes sobre a pesquisa foram realizadas
diretamente pela pesquisadora a medida que as atividades foram
sendo aplicadas. Além disso, durante o workshop, registros
fotograficos e audiovisuais foram realizados como suporte a
observacdes, documentacio e posterior andlise.

a) Preparacao e alinhamento

O primeiro momento da atividade procurou garantir um
conhecimento basico e familiaridade com os conceitos e com a
proposta de trabalho. Para isso, utilizou-se uma apresentacdo visual
para repassar as seguintes informacdes:

- explicacdo sobre o que é a pesquisa da tese e o

momento em que esta a pesquisa;

- timeline de onde estd e para onde vai a pesquisa;

- importancia e objetivos da realizacdo do workshop e

participacdo dos especialistas.

- conceitos basicos para desenvolvimento da atividade e

abordados pelo framework a ser testado.

O tempo previsto para a primeira etapa de preparacao e
alinhamento era de 20 minutos, mas como foi necessario uma
explicagdo inicial sobre a pesquisa, o tempo foi extrapolado em
cerca de 10 minutos. Ao final da apresentacdo os participantes
foram encaminhados para um lanche que estava disponivel na sala.

b) Pausa e relaxamento

0 momento de pausa e relaxamento foi importante para a
pesquisadora, pois possibilitou que as primeiras percepgdes e
anotacdes pudessem ser feitas. Os especialistas, por sua vez,
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aproveitaram para relaxar e conversar com aqueles que chegaram
mais tarde ou sentaram mais distante. Por ter usado mais tempo na
etapa de preparagio e alinhamento, optou-se por deixar o lanche e
as bebidas disponiveis durante toda a realizacdo do workshop,
passando-se, assim, mais rapidamente para a etapa do trabalho
cocriativo.

c) Trabalho cocriativo:

O PBEX - Place Brand Experience framework foi apresentado,
destacou-se cada uma das macro-dimensdes e foram sendo
explicadas as relagdes estabelecidas entre elas. Para isso, primeiro
foi apresentada a imagem da primeira versdo das macro-dimensdes
do framework resumidas, como apresentado na Figura 40 do
capitulo 5, depois cada uma das macro-divises foi mostrada
separadamente e as instrugcdes sobre as sub-dimensdes e etapas
inerentes a cada uma delas foi repassada, conforme as figuras 37, 38
e 39 do capitulo 5.

Nesse momento, algumas perguntas foram feitas pelos
participantes que estavam tendo contato com a pesquisa pela
primeira vez, principalmente em relagio a categorizacdo das
experiéncias, interacdo e comportamento. Nio havia ficado claro se
as experiéncias podem estar em mais de uma categoria, se a
interacdo estava relacionada ao suporte da mensagem de
comunica¢do e sob qual ponto de vista o comportamento deveria
ser pensado.

As perguntas foram respondidas e foi necessaria a
retomada da primeira imagem, para que as relacdes entre as
categorias pudessem ser novamente evidenciadas. Finalizou-se a
explicagdo sobre o framework e os grupos de trabalho foram
divididos. Em funcdo do nimero de participantes, optou-se por trés
grupos com quatro pessoas cada. Na organizagio dos grupos, teve-
se o cuidado de formda-los do modo mais heterogéneo possivel,
pedindo que pessoas com relacdes muito préximas escolhessem
grupos de trabalho diferentes.

Apébs isso, o tema dos projetos foi apresentado e os
materiais para o trabalho foram entregues, sendo que cada equipe
recebeu:

(1) material de projeto: case de marca-lugar sintetizado,

com os elementos de DNA, propésito, posicionamento e
personas da marca ja definidos. O material foi criado
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especificamente para o workshop e trabalhou-se com
dois cases: marca turistica da Cidade de Florianépolis
(Apéndice C) e marca da cidade de Chapec6 (Apéndice
D).

(2) mapa de projeto de experiéncia (Apéndice E): para
cada grupo foi impresso em formato A3 um mapa para
ser preenchido. O formato escolhido foi para facilitar a
visualizacdo e posterior compartilhamento das
informacoes.

(3) mapa da experiéncia da marca-lugar (Apéndice F): os
grupos receberam também, em formato A2, o mapa da
experiéncia da marca-lugar. O formato escolhido
também tem a ver com a facilidade de visualizagdo, mas
principalmente por possibilitar que no trabalho em
grupo mais de uma pessoa ao mesmo tempo pudesse
inserir as informagbes no mapa e todos
compartilhassem o preenchimento.

(4) kit de trabalho: preparou-se para cada grupo um kit
contendo blocos de post-its em tamanho médio,
canetas, lapis, canetinhas e folhas para rascunho e
discussao.

A pesquisadora passou para a explicacdo das ferramentas e
novamente ressaltou o objetivo dos especialistas com a atividade
que estavam desenvolvendo: a utilizacao do framework e o conjunto
de ferramentas para orientar a projetacdo de uma experiéncia de
marca-lugar.

Os cases foram entdo apresentados e explicou-se a escolha
dos dois contextos:

- no desenvolvimento do projeto desta tese, o foco era
trabalhar apenas com a marca turistica de Florianépolis, projeto no
qual a pesquisadora participou como coordenadora da etapa de
desenvolvimento das estratégias iniciais. Porém, o andamento da
pesquisa levou a outros direcionamentos, mudando a defini¢ao
inicial de trabalhar apenas com um lugar. Outro fator fundamental
foi a importancia dos agentes locais participarem cocriativamente
da projetacdo da experiéncia. Nesse caso, a realizagdo do workshop
criativo em Florianépolis acabou ndo sendo viabilizada, assim
utilizou-se o case para verificar a viabilidade de orientagdo da
projetacdo de experiéncia apenas do ponto de vista de turistas e
visitantes. O material do case foi criado com base nas informacdes
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disponiveis nas revistas publicadas pela equipe de projeto da
Marca-Floripa, nas quais foi possivel encontrar todas as definicées
necessarias para a elaboracdo da sintese do projeto e apresentacio
aos especialistas (Apéndice C).

- no contexto de Chapecd, observa-se que nio existe um
trabalho formalizado em relacdo a marca da cidade. O que acontece
sdo apenas esfor¢os na comunica¢do da imagem da cidade, como em
2017, no dia 25 de agosto, quando Chapecé completou 100 anos e
foi lancada a campanha comemorativa “Eu sou Chapec6é e meu
mundo é aqui”, apresentando as caracteristicas da cidade e a
diversidade de seus habitantes (FEIJO; GOMEZ, 2017). Como se
tratava de uma aplicacdo de um teste, optou-se por desenvolver um
case da cidade, com base nos esfor¢os de comunicacao observados,
levando-se em consideragdao que grande parte dos especialistas
presentes vivem em Chapecé ou tem uma relacdo direta com a
cidade, aproximando-se mais do ideal do publico pensado para uso
do framework.

O case foi desenvolvido pela pesquisadora especialmente
para o workshop criativo, com base em informagdes oficiais
retiradas do site da Prefeitura Municipal de Chapec6, das midias
sociais, de materiais de comunicac¢do e publicidade e de publicacdes
cientificas de Feij6é e Gomez (2017), Masson e Feijo (2018) e Feij6 e
Masson (2018) (Apéndice G).

Depois de conhecer o material dos dois cases, os grupos
poderiam escolher com qual deles trabalhar, ficando definido que
um grupo trabalharia a projetacdo de experiéncias da marca
turistica de Florian6polis, por conhecerem turisticamente e
visitarem a cidade com certa frequéncia e dois grupos optaram pelo
case da marca da cidade de Chapeco, por sentirem-se mais
confortaveis em relacdo ao conhecimento e uso das informacdes
disponiveis.

Outra escolha feita pelos grupos foi o publico para o qual a
experiéncia seria projetada. Eles primeiro discutiram sobre as
personas descritas em cada material de projeto e as escolhas
definiram publicos diferenciados, sendo: empreendedor, estudante
e futuro morador e turistas.

d) Mapa de projeto de experiéncia
O preenchimento do mapa de projeto da experiéncia iniciou
pela defini¢do do publico e do objetivo da experiéncia de cada um.
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Com a determinacdo desses dois fatores, os grupos passaram a
discutir, embasados no material disponibilizado, os demais blocos
que compdem o mapa (Figura 43).

Figura 43. Discussdo mapa de projeto

Fonte: Acervo da autora (2018).

Ao passo que o mapa foi sendo preenchido, os grupos foram
precisando de ajuda e outras orientacdes da pesquisadora sobre de
que ponto de vista o mapa precisava ser preenchido: se era do
ponto de vista do publico-alvo ou do ponto de vista da marca-lugar.
Evidenciou-se a necessidade de deixar isso mais claro no préprio
mapa de projeto, que estd principalmente voltado para a equipe,
para orientar a préoxima etapa a ser preenchida (Figura 44).

Figura 44. Discussdo mapa de projeto

Fonte: Acervo da autora (2018).
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Outros dois pontos que levantaram duvidas em todos os
grupos foram os desafios e metas. Para os especialistas, como ndo
tinha uma descrigdo apontando que eram desafios do projeto e
metas da experiéncia, eles acabaram confundindo com os desafios e
metas para o publico.

Ao término dos 20 minutos previstos para a discussio e
preenchimento dessa etapa, os grupos ainda ndo haviam
conseguido finalizar a discussdo e demandaram mais tempo para
concluir. Acrescentou-se, ao tempo inicial, 15 minutos, o que fez
com que a atividade ocupasse 35 minutos (Figura 45).

Mediante o acompanhamento desse primeiro momento de
atividade cocriativa, foi possivel perceber que é preciso um tempo
maior para que as pessoas iniciem efetivamente a tomada de
decisdo e o preenchimento em relagdo ao projeto. A discussao leva a
muitos questionamentos e dessa forma o alinhamento e a gestdo
dos pontos a serem colocados no papel precisa ser cautelosa.

Figura 45. Discussdo mapa de projeto

Fonte: Acervo da autora (2018).

e) Mapa da experiéncia da marca-lugar
Com o mapa de projeto finalizado, os grupos passaram a
etapa do mapa da experiéncia da marca-lugar, buscando preencher
as varidveis correspondentes a orientacdo da projetacio da
experiéncia, de acordo com as defini¢cdes da etapa anterior. Nesse
momento, foi necessario retomar a projecao da tela de apresentagao



253

com a imagem do framework, pois os especialistas estavam em
duvida sobre o que cada item do mapa representava.

Para melhor orienta-los, retomou-se a ideia da entrega da
promessa da marca e como ela pode acontecer, qual o percurso a
ser desenvolvido na efetivacdo dessa entrega, que pode de fato se
concretizar como uma experiéncia. Essa explicacdo facilitou a
visualizacdo de caminhos (Figura 46).

Figura 46. Preenchimento do mapa da experiéncia da marca-lugar

Fonte: Acervo da autora (2018).

No preenchimento do mapa da experiéncia da marca-lugar
destacaram-se os aspectos de ndo linearidade de colocagdo das
ideias e participagao coletiva (Figura 47). Mesmo que o desenho da
ferramenta pudesse indicar alguma ordem linear de preenchimento,
os especialistas discutiam e colocavam as ideias de acordo com suas
percepcdes, por vezes retirando post-its, sobrepondo-os ou
colocando-os em outro lugar.
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Figura 47. Preenchimento do mapa da experiéncia da marca-lugar

Fonte: Acervo da autora (218).

Um problema identificado foi, que os grupos tiveram
dificuldade em focar no objetivo do projeto e no que efetivamente a
experiéncia precisava entregar ao publico. Alguns especialistas
inspirado pelas ideias iniciais faziam conexodes que levavam a outros
publicos e a outras possibilidades de projetacdo de experiéncias.
Essa percepgio indicou a necessidade de um item de ‘experiéncias
relacionadas’, para que seja possivel armazenar essas ideias e
desenvolvé-las posteriormente.

No que diz respeito ao tempo disponibilizado para a
discussdo e colocagdo das ideias dos grupos no mapa da
experiéncia, os 40 minutos iniciais previstos foram suficientes, e ao
final do tempo cronometrado, todos ja haviam concluido e estavam
prontos para compartilhar as ideias com os demais grupos.

f) Compartilhamento de ideias

No momento do compartilhamento das ideias, cada grupo
escolheu um representante para mostrar o resultado do trabalho,
porém os demais especialistas colaboraram na apresentacao,
explicando o que projetaram e quais as dificuldades encontradas.

O primeiro grupo a compartilhar o resultado sobre a marca
Chapecé iniciou apresentando as definigdes do mapa de projeto,
descrevendo quem era a persona e o objetivo que eles delimitaram
no inicio da atividade. A persona escolhida foi o futuro morador,
jovem que estd conhecendo o lugar, pois foi aprovado em uma
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universidade e em breve devera escolher entre continuar em sua
cidade natal ou mudar-se para Chapecé.

O objetivo definido pelo grupo era que o publico
conseguisse conhecer a logica da mobilidade do lugar,
possibilitando que ele visualizasse op¢des viaveis a sua necessidade
e que ficasse interessado pelo mercado de trabalho. Na
apresentacido das ideias, o grupo reconheceu que o objetivo estava
muito amplo e que eles deveriam ter focado apenas na mobilidade,
que foi 0 que acabou sendo o principal ponto de desenvolvimento
no final.

No relato eles também apontaram que acharam dificil
compreender o que estavam fazendo no primeiro mapa e que nio

tinham certeza se estavam preenchendo de maneira correta (Figura
48).

Figura 48. Mapa de projeto de experiéncia - Grupo 1

¥
PBEXFI‘MMEWORK PLACE BRAND EXPERIENCE

Emvolvidos

Fonte: Acervo da autora (2018)

Quando iniciaram o preenchimento do segundo mapa é que
eles perceberam como um estava relacionado ao outro e os dois
relacionados aos conceitos do framework (Figura 49).
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Figura 49. Mapa da experiéncia da marca-lugar - Grupo 1

b FRAMEWORK pblic Objetiver|
? :.;.anzxmnm - A

Fonte: Acervo da autora (2018).

Na apresentacdo do mapa da experiéncia, o grupo destacou
que no momento da discussdo dos itens, sentiram a necessidade de
rever os conceitos do framework. Para eles, isso se deu em funcao
de alguns rétulos dos itens do mapa estarem com nomes diferentes
do que eles viram na apresentacdo. O que mais sentiram dificuldade
foi pensar sobre a motivacdo e o comportamento, que para eles
pareciam coisas muito proximas.

No contexto geral, eles destacaram que ficou mais facil se
colocar no lugar da persona e pensar na histéria que ela iria viver e
nos significados e sensagdes que a marca do lugar deveria repassar
para que realmente ela desejasse voltar como moradora. Ou seja,
para eles, a entrega da experiéncia estaria ligada principalmente as
categorias sensoério-afetivas e simbdlico-significativas, sendo que a
de uso e estrutura, mesmo se tratando de mobilidade, funcionaria
como suporte.

As interacdes seriam principalmente humanas e fisicas,
passando nos momentos de busca de informag¢des por uma
interagdo virtual. Além disso, a experiéncia em relacdo ao contexto
seria in loco, o que demandaria da marca investimentos em
reestruturacdo de pontos de Onibus, placas informativas e no
transporte publico.

O grupo 1 (Figura 50) disse que vé o framework como algo
que realmente pode ajudar nos processos de projetacdo das
experiéncias, pois faz com que eles, como designers e gestores de
projetos, recebam um conjunto de informagdes com narrativas
previamente definidas, sendo necessario apenas um refinamento e
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aperfeicoamento das ideias. Além disso, se essas vieram dos
publicos dos projetos, da participacdo cocriativa, elas estardo
alinhadas as expectativas prévias, o que diminuiria a ‘refacdo’ e
otimizaria o tempo.

Fig

ura 50. Compartilhamento de ideias - Grupo 1
I ——

Fonte: Acervo da autora (2018).

Quando questionados sobre os pontos fracos da atividade,
eles fizeram sugestdes de melhoria:

- incluir os pontos de contato junto ao mapa da experiéncia,
pois ao pensar nas informagdes e interagdes facilitaria o
direcionamento;

- colocar as perguntas inicias e o DNA em uma ferramenta
s6 para facilitar a compreensao da sequéncia de atividades;

- sempre disponibilizar o framework com os conceitos para
ser consultado junto ao material de projeto;

- aumentar o tempo de discussdo da primeira etapa.

O segundo grupo a apresentar trabalhou com a marca
Chapecd, a partir da persona da investidora, com o objetivo de
encontrar um lugar potencial para consolidar sua empresa.
Entretanto, eles destacaram a necessidade de reescrever o objetivo
no momento do preenchimento do mapa seguinte, quando
revisaram as respostas iniciais e entenderam que a experiéncia
estava direcionada mais para investigacdo e viabilidade de
implanta¢do de uma startup na cidade.

O grupo destacou que mesmo se tratando do mapa de projeto
(Figura 51), sempre sera um processo de empatia, ou seja, se
colocar no lugar do publico e pensar como ele. Por isso, é
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importante entender o nivel de conhecimento da persona sobre o
lugar, quais as outras relagdes e outros lugares que ela conhece e
como ela chegou até o momento em que eles estdo planejando. Isso
pode estar no texto da persona, no material de projeto, ou como na
sugestdo do grupo, ter um item para elencar essas caracteristicas
principais da persona no mapa do projeto.

Sobre o mapa da experiéncia da marca-lugar (Figura 52), o
grupo destacou que buscou trabalhar de maneira a envolver
experiéncias prévias, in loco e posteriores, a fim de garantir a
entrega projetada. Para eles, a interagdo iniciaria de maneira virtual,
via pesquisa online e informagdes em indices, noticias e sites oficiais
do lugar, que despertariam o interesse da investidora para visitacio
in loco.

Figura 51. Mapa de projeto de experiéncia — Grupo 2

A ——
Fonte: Acervo da autora (2018).

Figura 52. Mapa da experiéncia da marca-lugar - Grupo 2

Fonte: Acervo da autora (2018).
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Na experiéncia in loco, o grupo destacou que em certos casos,
por se tratar de uma experiéncia de marca, e principalmente pela
complexidade que é um lugar, muitas varidveis ndo controlaveis
influenciam o processo de entrega da experiéncia. Seria
fundamental, na percep¢io do grupo, ter um espago e uma previsao,
inclusive no framework, das variaveis incontrolaveis, para que no
momento da projetacdo isso pudesse ser discutido. Eles entendem
que os pontos criticos quase dio conta dessa funcdo, mas ali
colocaram coisas que a marca-lugar precisa garantir para que a
experiéncia aconteca.

Do ponto de vista das categorias de experiéncia, para eles foi
dificil separar as simbdlico-significativas e as sensoério-afetivas.
Como eles nao tinham o framework em maos e nao lembravam a
definicao de cada uma delas, ndo conseguiam separar os conceitos.

Para o grupo 2 (Figura 53) a pos-experiéncia aconteceria
também no contexto virtual, no qual, a partir do sentimento de que
Chapecé é um bom lugar para a startup, a persona iniciaria novas
experiéncias de contato, busca de informacgoes que desencadeariam
outras experiéncias. Os especialistas do grupo destacaram uma
percepc¢ao de que talvez, em grande parte das vezes, as experiéncias
prévias com um lugar acontecerdo a partir da interacdo virtual, as
experiéncias in loco serdo mais fisicas e humanas e as pds-
experiéncias voltam a ser virtuais.

Figura 53. Compartilhamento de ideias — Grupo 2

Fonte: Acervo da autora (2018).
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Como pontos positivos foram destacados: a facilidade de
priorizar o pensamento em uma determinada situacdo e coloca-la
no papel como se fosse uma histdria; para eles, agora poderiam até
ilustrar o que escreveram; a sequéncia de trabalho também foi
considerada positiva, ja que orienta e clareia possiveis pontos ndo
definidos corretamente, como no exemplo do objetivo; a
estruturagdo conceitual do framework fez muito sentido para eles
quando explicado, porém nio conseguiram retoma-la na hora da
aplicacdo; e a possibilidade da discussdo da experiéncia em uma
perspectiva ampla de projeto, o que colabora com o alinhamento do
discurso da marca.

As sugestdes em relagdo as melhorias foram:

- exemplificar de maneira pratica as diferencas entre as
experiéncias sensorio-afetivas e simbolicas-
significativas;

- permitir acesso ao framework durante o trabalho
cocriativo;

- incluir um espago para listagem das caracteristicas
principais da persona, como uma forma de visualizar
facilmente quando necessario;

- aumentar o tempo de preenchimento do primeiro
mapa;

- rever as nomenclaturas dos itens do ultimo mapa.

O terceiro e ultimo grupo trabalhou com a marca turistica de
Florianépolis e a persona escolhida por eles para a atividade foi o
turista de veraneio. No inicio do relato, os integrantes do grupo
destacaram as dificuldades encontradas, mesmo conhecendo a
cidade e o contexto do turismo de veraneio. Eles indicaram como
importante alguém que acompanha o projeto fazer parte das
equipes, como uma espécie de monitor, porque para eles, mesmo
com o material disponibilizado e com o suporte dado pela
pesquisadora, o distanciamento com o projeto inicial pode gerar
duvidas e deixar a atividade menos fluida.

O objetivo definido pelo projeto do grupo era passar as
férias de verdo, 10 dias, na praia (Figura 54). Eles focaram no
publico familiar e colocaram isso como algo bastante positivo,
entender que é especifico para um publico e ndo para outro. Porém,
mencionaram que no desenvolvimento do segundo no mapa,
chegou um determinado ponto em que o grupo percebeu que o
objetivo precisava ser mais direto. Como ja tinham respondido
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muitas partes, resolveram continuar, mas destacaram a consciéncia
de que quanto mais focarem e conseguirem isolar a experiéncia,
acreditam que mais facil sera de trabalhar (Figura 55).

Figura 54. Mapa de projeto de experiéncia - Grupo 3

Fonte: Acervo da autora (2018).

No relato das ideias concebidas, o grupo destacou que
também trabalhou com os contextos de experiéncia prévia, in loco e
experiéncia posterior. Sobre as categorias de experiéncia foram
exploradas as trés: sensorio-afetivas, simbdlicos-significativas e
funcionais-estruturais. Do ponto de vista do grupo, a maior
dificuldade foi também em ndo lembrar o que cada uma das
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categorias significava. Para eles, se o framework também fizesse
parte dos materiais recebidos no inicio do trabalho facilitaria a
classificacdo das experiéncias. Inclusive, destacaram que algumas
perpassavam realmente por mais de uma categoria, mas nio sabiam
como colocar isso no mapa.

Um ponto que nido havia sido levantado pelos demais grupos,
mas que para o grupo 3 foi discutido (Figura 56), é que para este
publico, os locais afetivos e as culturas e histérias do lugar fazem
muito sentido no caso das experiéncias de turismo, mesmo que seja
o de veraneio, pois passear e conhecer o lugar é parte inerente
dessas experiéncias. Entretanto, mesmo recebendo a lista de
lugares afetivos e com destaque de visitagio da cidade de
Florianépolis, os especialistas destacaram que ndo se sentiram
confortaveis em abordar esses topicos por falta de conhecimento e
vivéncia direta com o lugar.

Figura 56. Compartilhamento de ideias - Grupo 3
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Fonte: Acervo da autora (2018).

Optaram em focar especificamente nas experiéncias da
praia e destacaram a questdo de experiéncias convergentes, como a
gastronomia e o entretenimento, no exemplo que eles estavam
trabalhando; assim como o outro grupo, acharam importante ter um
espaco para colocar essas experiéncias linkadas a principal
experiéncia projetada.
Na avaliagdo da atividade, os pontos positivos foram: a
possibilidade de ver o problema como um todo; de em um mesmo
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espaco encontrar todas as variaveis que precisam ser pensadas; a
ndo-linearidade do mapa de experiéncia da marca-lugar; a imersao
no contexto do publico e um olhar direcionado; o levantamento das
perguntas a serem feitas e como elas orientam a préxima etapa; a
estrutura visual de discussdo, em que todos participavam e
colocavam seus post-its.
Como melhorias sugeridas, os especialistas do grupo 3
propuseram:
- colocar as perguntas a serem feitas no mesmo mapa que
as variaveis das experiéncias;
- destinar um espago para colocacdo dos pontos de
contato proximo ao item interagdo;
- ter os conceitos do framework como suporte para
preenchimento dos mapas;
- mais tempo de discussdo e imersdo no projeto antes de
iniciar o preenchimento dos mapas.

Apés o compartilhamento das ideias questionou-se sobre
como eles poderiam, enquanto designers e gestores, usar o que foi
desenvolvido para a efetivagdo da projetagio da experiéncia. As
respostas indicaram que o trabalho realizado ajudaria a orientar os
demais envolvidos na equipe e direcionar principalmente o olhar
em relacdo ao que cada projeto deveria entregar a partir do design.
Para os participantes do workshop, os elementos levantados
facilitam a busca de referéncias, a criacdo e a aprovacao de
estratégias, pois se como proposto os participantes fossem
stakeholders e opinion makers do projeto, eles sairiam com uma
validacdo de ideias alinhadas ao publico-alvo potencial.

0 que eles concordam é que os pontos de contato precisam
ser colocados no mapa, diferente da proposta inicial, na qual este
item seria definido posteriormente pela equipe de projeto.

Ao final do workshop, os especialistas foram convidados a
preencher um formulario de avaliagdo disponibilizado via e-mail,
que de forma objetiva buscou identificar a percepcao individual
sobre o framework e sua viabilidade de uso e aplicagdo.
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6.3 SINTESE DOS RESULTADOS DA AVALIACAO INDIVIDUAL

Com o desenvolvimento e observacio do workshop, a
avaliacdo aconteceu em relacdo a compreensdo do trabalho dos
grupos, ja para avaliar a percepg¢do individual dos especialistas, ao
final da sessdo de workshop eles foram convidados a responder um
formulario de avaliagdo encaminhado digitalmente (Apéndice H).
Com sete perguntas objetivas e uma pergunta aberta, buscou-se de
maneira direta elencar a compreensao, o grau de viabilidade, de
organizacdo e geracdo de resultados na visdo de cada um dos
especialistas, possibilitando posteriormente uma analise macro dos
dois momentos.

Com relacdo aos conceitos abordados pelo framework,
questionou-se qual era o nivel considerado por eles em relagio a
compreensdo. Para essa questdo, trabalhou-se com uma escala de
variagcdo entre 0 (zero) e 5 (cinco), em que 0 (zero) representa
‘nada compreensivel’ e 5 (cinco) ‘muito compreensivel’.

Pelos resultados recebidos, oito especialistas responderam
que a compreensdo dos conceitos na escala representa o niimero 4
(quatro), ‘alto grau de compreensio’, trés especialistas atribuiram o
nivel 3 (trés) ‘compreensivel’ e apenas o especialista D, indicou
‘muito compreensivel’ (5). Dessa forma, conclui-se que os conceitos
que compdem o framework conseguem obter compreensdo por
parte dos usudrios, porém ainda é necessario alguns refinamentos,
como os proprios especialistas indicaram durante a atividade
pratica, deixando-os mais claros e alinhando-os a mesma linguagem
e estrutura, para que as relacdes possam ser estabelecidas.

Buscou-se com a segunda pergunta, verificar qual o grau de
contribuicdo do PBEX - Place Brand Experience framework para
projetacdo de experiéncias de marca-lugarna percepc¢do dos
especialistas. As respostas obtidas apontam que em uma escala de 0
(zero) a 5 (cinco), em que 0 (zero) representa ‘ndo contribui’ e 5
(cinco) ‘contribui muito’, apenas o especialista L respondeu que
equivale a 3 (trés), ou seja, ‘contribui’; os demais responderam
entre 4 (quatro), ‘possui alta contribui¢cdo’ e 5 (cinco) ‘contribui
muito’. As respostas obtidas indicam que o objetivo do framework
de orientar a projetacdo de experiéncias associadas a marcas-lugar
foi atingido. Destaca-se aqui a fala da Especialista H que, no
momento do compartilhamento de ideais, fez uma colocacdo sobre
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ser o primeiro contato da maioria das pessoas com os conceitos de
marca-lugar e com o projeto em andamento, e que isso poderia
dificultar o entendimento macro, mas ela acredita que no momento
de um projeto em que todos estejam envolvidos desde o inicio, o
framework serd fundamental para a projetacdo de experiéncias.

No levantamento e organizacio dos elementos a serem
considerados em uma experiéncia de marca-lugar obteve-se
respostas que variaram entre 4 (quatro), ‘alto grau de contribuicao’,
sendo a escolha de nove especialistas e 5 (cinco), ‘contribui muito’,
opcao de trés especialistas. A evidéncia principal aqui obtida é que o
framework permite que a complexidade inerente a projetacdo de
experiéncias de marca-lugar pode ser visualizada de maneira
simples e organizada, possibilitando que o problema de projeto seja
trabalhado com foco e objetividade. Nessa ldgica, destacam-se as
questdes de cocriagao, da participacdo dos diferentes stakeholders e
do recebimento por parte da equipe de projeto, de ideias ja pré-
validadas com os publicos de interesse.

A avaliagdo individual procurou verificar também a
viabilidade de aplicagcdo do framework no contexto de projetacao
das experiéncias de marca-lugar e nesta questdo o Especialista B
apontou que possui ‘viabilidade’ indicando o grau 3 (trés), outros
trés especialistas indicaram ‘alto grau de viabilidade’ - 4 (quatro), e
oito especialistas indicaram como ‘muito vidvel’ - 5 (cinco). A
questdo tinha alinhamento com a segunda pergunta e ajudou a
verificar se o objetivo da pesquisa foi atingido. Observa-se que os
especialistas, mesmo indicando mudancas a serem feitas durante o
compartilhamento de ideias, acreditam que o framework é viavel
para utilizacao no contexto para o qual foi projetado.

A capacidade de orientagdo, geracdo e materializacdo de
estratégias de experiéncia de marca também foi avaliada do ponto
de vista individual. Nessa questdo novamente apenas um
especialista optou pelo grau 3 (trés), cinco especialistas optaram
pelo 4 (quatro), ‘alto nivel de capacidade’, e seis optaram por ‘muita
capacidade’. Em complemento a essa questdo, perguntou-se sobre
os resultados obtidos pelos grupos e nove respostas foram de grau
4 (quatro), ‘alta contribuicio’ e trés ‘contribuiu muito’ nos
resultados. As respostas nos levam a crer que apés um workshop
colaborativo, com a utilizacdo do framework, a equipe de projeto
teria em maos uma quantidade de ideias vidveis de serem
trabalhadas a ponto de transformarem-se em estratégias finais de
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experiéncias, demonstrando assim a capacidade do framework na
orientacdo da projetacdo das experiéncias no contexto da marca-
lugar.

As questdes objetivas encerraram no questionamento sobre o
tempo de realizagdo da atividade. Nas respostas para essa pergunta
obtiveram-se os niveis mais baixos, sendo duas respostas como
‘razoavel’ - grau 2 (dois), quatro respostas como ‘adequado’ - grau
3 (trés), duas respostas como ‘altamente adequado’ - grau 4
(quatro), e apenas trés respostas como ‘muito adequado’ - grau 5
(cinco). A demanda por mais tempo para compreensdo dos
conceitos e desenvolvimento do workshop foi percebida logo no
inicio da atividade cocriativa, tanto pelos especialistas como pela
pesquisadora. A necessidade de ampliacao foi atendida ao longo da
atividade, mas mesmo assim isso precisa ser revisto para a
apresentacdo final do framework.

O formulario de avaliacdo que os especialistas responderam
finalizava com a questdo descritiva, na qual podiam destacar
aspectos positivos e negativos do PBEX - Place Brand Experience
framework e fazer sugestdes de melhoria.

No geral, as respostas obtidas foram muito positivas,
indicando poucos pontos a melhorar que ainda ndo haviam sido
mapeados na etapa de compartilhamento das ideias no workshop e
durante a observacdo da atividade pela pesquisadora. Nesse
sentido, observa-se a contribuicido do Especialista L: “Com a
utilizagdo do PBEX é possivel prever e planejar uma experiéncia
completa, jd que a ferramenta nos leva a pensar em cada etapa da
jornada do usudrio no local. O que precisa melhorar sdo alguns
conceitos que sdo muito parecidos, entdo é necessdrio clarificar bem
isso antes de praticar, para ndo confundir.”

Da mesma maneira, outros especialistas indicaram em suas
contribuicdes a necessidade de apresentar a relagcdo entre os
conceitos, de maneira visual ou textual, deixando claro onde cada
conceito inicia e onde termina.

“Os aspectos positivos sdo as informagdes que
podem ser coletadas através do uso da
ferramenta, a metodologia é envolvente, fica
muito fdcil inserir-se e empatizar com a
situagdo. Como ponto negativo, acredito que a
disposicdo de alguns itens das etapas ficou um

pouco confusa ou semelhante, ou até mesmo
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com pouco detalhamento sobre como deveriam
ser respondidas.” (ESPECIALISTA M).

Um dos principais pontos a serem melhorados e destacados
novamente na questdo dissertativa foi em relacdo ao tempo. Os
Especialistas ] e E destacam esse topico em suas falas:

“Achei uma ferramenta bem completa. Apenas
tenho como consideragdo o tempo para
aplicagdo, que achei pouco. Em um cendrio
perfeito, acredito que um dia inteiro seria o
suficiente.” (ESPECIALISTA J).

“O tnico aspecto negativo, creio que seja o
tempo; com mais tempo poderiamos nos
aprofundar melhor no contetido, e poder
auxiliar com novas geragées de alternativas.”
(ESPECIALISTA E).

Como colaboragdes positivas, os especialistas H e D abordam
a tomada de decisdes e a imersdo no momento de uso do
framework, além do foco em um publico especifico para projetar as
experiéncias:

“Eu achei o PBEX uma ferramenta muito ttil e
que cumpre seu propdsito. E uma metodologia
imersiva que coloca quem estd projetando a
marca no lugar do publico que terd contato com
a mesma futuramente, possibilitando que as
decisées tomadas com relagdo a experiéncia
sejam mais assertivas.” (ESPECIALISTA H).

“Acredito que o mapeamento das agdes de um
publico especifico ajuda e facilita na estratégia
da marca, obtendo melhores resultados em
agoes e pontos de contato.” (ESPECIALISTA D).

A questdo descritiva possibilitou a finalizagdo da avaliacdo do
PBEX - Place Brand Experience framework e identificou-se a
possibilidade de melhorias na representacio do framework,
principalmente no que diz respeito aos conceitos e relacdes
estabelecidas entre eles. Além disso, verificou-se a necessidade de
estruturar hierarquicamente e sequencialmente, diferente da
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proposta inicial, os elementos, aspectos e procedimentos que fazem
parte da composi¢cdo do framework de orientacdo de projetos de
experiéncia de marca-lugar.
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7 REVISAO DO TRABALHO E PROPOSICAO DO FRAMEWORK
CONCEITUAL FINAL

Com a realizacdo da andlise da avaliacdo e verificacdo dos
comentirios dos especialistas, tanto no momento de
compartilhamento de ideias como no formuldrio de respostas
individuais, foi possivel elencar mudangas e melhorias necessarias
na composicio prévia do framework.

O capitulo a seguir apresenta a versdo melhorada, com as
proposic¢des finais do PBEX - Place Brand Experience Framework e
as relagdes estabelecidas, que facilitam a compreensao conceitual
proposta.

7.1 PBEX - PLACE BRAND EXPERIENCE FRAMEWORK - PROPOSTA
FINAL

A proposi¢ao final do PBEX - Place Brand Experience
Framework foi elaborada levando-se em considerac¢do as sugestdes
dos especialistas avaliadores, a retomada da revisio bibliografica e
as analises das entrevistas com os especialistas nos contextos
brasileiros e portugués.

A representacdo visual (Figura 40) foi alterada, de maneira
a deixar mais clara a relacdo existente entre as dimensodes de lugar
(place), marca (brand) e as experiéncias da marca-lugar (place
brand experience). Além disso, buscou-se manter a ideia de que o
lugar é o principal elemento a ser considerado, no complexo
processo de place branding e de projetacdo de experiéncias desse
lugar. Na proposta final, as trés dimensdes estdo conectadas direta e
indiretamente.

Foram incluidas no framework: a comunicagdo da marca-
lugar - que diz respeito as acdes e estratégias de comunicagdo de
marca; e a imagem da marca-lugar - que serd resultado das a¢des e
estratégias de comunicacdo e experiéncias da marca-lugar. Esses
elementos nao faziam parte do modelo inicial, porém com a revisdo
do trabalho, percebeu-se a importancia de destaca-las dentro da
complexidade da proposta.

Incluiram-se também as varidveis externas, que por sua
localizacdo podem ser relacionadas ao lugar, a marca-lugar e as
experiéncias da marca-lugar. Pensar nas variaveis externas significa
ter consciéncia de questdes que podem impactar e que por vezes
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podem ser mapeadas, mesmo nio fazendo parte do universo a ser
trabalhado, €, por outras, nem mesmo podem ser mapeadas.

Como questdo fundamental para a compreensdo do PBEX
framework, optou-se por repensar a hierarquia e nomenclatura das
sub-etapas que condensam os métodos e ferramentas de
desenvolvimento e tomada de decisdo nas macro-dimensoes e
facilitam a entrega dos ativos finais do framework.

Na dimensdo de lugar, os elementos foram agrupados em
trés sub-dimensdes finais, com rotulacio diretamente relacionada a
suas entregas: (1) imersdo e descoberta; (2) mapeamento e andlise;
e (3) decisoes e defini¢oes. Dos elementos previamente sugeridos,
nada foi retirado, apenas reorganizou-se, agrupando e renomeando
os elementos de maneira a facilitar a compreensao. Isso se deu
principalmente em funcdo das sugestdes dos especialistas
avaliadores e da percep¢do da pesquisadora de que o processo de
visualizacdo e compreensdao da informac¢do estava demasiado
complexo.

Por se tratar de uma dimensdo em que a pesquisa e imersao
sdo fundamentais, os rétulos das etapas destacam justamente esse
objetivo. Os procedimentos de coleta de dados e obtencdo das
informacgdes continuam os sugeridos no capitulo 6, destacando-se
sempre a realizacdo de atividades cocriativas com a participacao de
grupos de diferentes publicos do lugar. Por fim, as decisdes e
definigbes devem ser formalizadas, conceituadas e validadas para
que possam ser usadas nas demais etapas do trabalho de place
branding. A dimensdo de lugar, reorganizada de acordo com suas
sub-etapas apresenta a seguinte estrutura (Figura 57).
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Figura 57. Dimensao de lugar - proposta final

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A marca-lugar (place branding), como segunda macro-
dimensido do framework, por estar relacionada diretamente aos
conceitos de branding, foi a que menos sofreu alteragdes na
proposta final (Figura 58). Nesse caso, apenas agrupou-se a etapa
de personas a etapa de posicionamento, como é apresentada na
proposta inicial da metodologia TXM branding, por entender-se que
esse passo realmente faz parte do entendimento do posicionamento
da marca no mercado. As personas sdo resultado da segmentagdo
do publico-alvo e por isso devem ser elaboradas logo apds essa
segmentacao.

Na dimensao da experiéncia da marca-lugar, estabeleceu-se
uma nova ordem para os elementos que fazem parte do framework,
de maneira que a relacdo entre eles fique mais clara (Figura 59),
partindo-se do (1) ponto de vista, que determina o direcionamento
do foco do olhar do projeto, objetivo e as varidveis iniciais; (2)
contexto, que esta relacionado ao momento da experiéncia, prévia,
in loco ou resultante; (3) tipo de interacdo; (4) intensidade e alcance
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da experiéncia; (5) categoria experiencial e, por fim, (6) os pontos
de contato.

Salienta-se que essa hierarquia é apenas para orientacio e
compreensdo dos conceitos abordados pelo PBEX Framework e ndo
diz respeito as ferramentas praticas de aplicagio do mesmo. Tais
ferramentas ndo precisam ter uma aplicacio linear de
preenchimento, como visto na avaliacdo com os especialistas. Mas o
correto preenchimento e uso na pratica do framework s6 sera
possivel se os conceitos e a relacido entre eles for apreendida.

Figura 58. Dimensdo de marca-lugar - proposta final

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Figura 59. Dimensdo da experiéncia da marca-lugar - proposta final

EXPERIENCIA DA MARCA-LUGAR

PLACE BRAND EXPERIENCE
Ponto de Contexto  Interagio
vista
3.1 Ponto de vista 3.2 Contexto 3.3 Interagao
Foco e viso de mundo Bxperiéncla prévia Fisica
Bscolha dapersona Experiénciain loco Virtual
Objetivo da experiéncia Experiéncia resultante  Soctal

Necessidades e desafios
Compostamentos

Intensidade, Categoriasde Ppontos de
Alcance  experiéncias  contato

3.4 Intensidade/alcance 3.5 Categorias de 3.6 Pontos de contato
Tempo e espago experiéncia Mapeamento dos pontos
Amplitude e profundidade  Sensori vas de contato da marca
imbé nificativas  Indicagio dos pontos que
devem ser considerados

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

E importante mencionar que cada uma das mudancas
realizadas foi analisada e comparada a revisao bibliografica e aos
resultados das entrevistas e avaliagdo dos especialistas. Para
melhor visualizagdo dos conceitos, elementos, aspectos e
procedimentos que compdem o framework conceitual de orientacdo
nos projetos de experiéncia de marca-lugar, elencou-se, para cada
dimensao trabalhada, a origem da proposta apresentada (Quadro
12).

Quadro 12. Origem da proposta apresentada

Origem
Dimensdo | Conceito/elemento Re;gao Anilise Avaliagio
literatura entrevistas | especialistas
Identidades do lugar
25 Culturas do lugar
S Pessoas
3 E Histérias

Vocacao
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Infraestrutura

Locais afetivos
Caracteristicas
unicas

Identidades
compartilhadas
Memorias
compartilhadas
Diagnéstico

DNA da marca
Propésito da marca
Posicionamento da
marca

Personalidade da
marca

Ponto de vista
Contexto

Interacdo
Intensidade/alcance
Categorias de
experiéncia

Pontos de contato
Comunicagdo da
marca-lugar (agdes e
estratégias)

Imagem da marca-
lugar (estratégias de
comunicagdo e
experiéncias da
marca-lugar)
Varidveis externas
Fonte: Elaborada pela autora (2019).

MARCA-LUGAR
(Place brand)

EXPERIENCIA DA
MARCA-LUGAR

(Place brand
experience)

Outros elementos

A proposta final do PBEX - Place Brand Experience
framework apresenta, portanto, as alteracdes mencionadas e o
resultado do estudo realizado ao longo do percurso desta pesquisa
(Figura 60).
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Figura 60. PBEX - Place Brand Experience Framework — proposta final

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Com relacdo a aplicabilidade do framework e das duas
ferramentas propostas, mapa de projeto e mapa da experiéncia da
marca-lugar, também foram realizadas melhorias, seguindo as
alteracdes finais da proposta e as indicagdes da avaliacdo dos
especialistas. O resultado foi: a juncdo dos dois mapas em um unico,
otimizando a visualizacgdo das informacdes; alteracio da
nomenclatura dos itens a serem preenchidos, igualando aos nomes
do framework conceitual; inclusdo dos campos de pontos de contato
e variaveis incontrolaveis, bem como um campo para experiéncias
relacionadas (Figura 61).

Figura 61. Mapa de projeto de experiéncia da marca-lugar - proposta final
PBEX - PLACE BRAND — D R e
EXPERIENCE FRAMEWORK v.2

Mapa de projeto de experiénca da marca-lugar

Ponto de vista , Perguntas )\

z Necessidades Comportamentos
Persona ’ ‘ Obgec Pt porea

Exp. relacionadas —
onDE EsTAMOST
PARA ONDE VAMOS?
Contexto
Interacio
Intepsidade/
alcance
Sepsario-
afetiva
Simbélica-
significativa

Funcionais- var. incontroldveis
estruturais

Pontos de
contato

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

A revisdo e avaliacdo do trabalho permitiu mudancas
significativas no modelo inicial do framework. Acredita-se que a
proposta final do PBEX - Place Brand Experience Framework esteja
coerente com 0s pressupostos e conceitos delimitados inicialmente
e com o universo da literatura existente na area de branding, place
branding e brand experience. Com a proposta final, acredita-se que o
framework desenvolvido nesta tese atende ao objetivo de orientar
equipes de projeto e designers no desenvolvimento e projetacdo de
experiéncias associadas a marca-lugar.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida nesta tese evidenciou a
complexidade inerente a temdtica abordada, principalmente em
termos conceituais, pela falta de unanimidade de conceituacio, que
acarreta em desentendimentos e, por vezes, em usos inadequados
tanto em ambito académico como mercadolégico. Dessa forma,
buscou-se contribuir com a construcdo e esclarecimentos dos
estudos sobre branding e place branding, e os demais temas
relacionados ao objeto de estudo, pela dtica do design,
especificamente no que diz respeito a orientacdo de designers na
projetacdo de experiéncias de marca-lugar.

O objetivo geral do estudo foi propor um framework
conceitual para orientar equipes de projeto, em associagdo com
valores essenciais da marca-lugar, no desenvolvimento e projetacao
de experiéncias associadas a marca-lugar (place branding). Com o
objetivo definido, o corpus da pesquisa foi composto e permitiu a
condugao da investiga¢do para esse fim.

A abordagem de pesquisa utilizada foi qualitativa e
fenomenolégica, em que se fez um movimento em direcdo a
compreensdo e a interpretagio do fenomeno estudado. O
direcionamento metodolégico colaborou com as discussdes
apresentadas, buscando-se na bibliografia especializada autores
cujas abordagens acerca de assuntos especificos eram
indispensaveis para a sustentacdo tedrica e contextual do atual
estado da arte.

Dessa forma, a partir de um estudo descritivo, buscou-se
identificar e selecionar conceitos, elementos, aspectos e
procedimentos que deveriam ser considerados e aplicados na
proposicdo do framework conceitual, fundamentando as relagdes
entre branding, marca-lugar (place branding), experiéncia de marca
(brand experience) e experiéncia da marca-lugar (place brand
experience).

Inicialmente, realizou-se uma revisdo sistematica da
literatura, como parte do estudo exploratoério, nas bases de dados
de publicacdes cientificas Emerald, Scopus, Science Direct, ProQuest
e Portal de Periddicos, o que oportunizou a identificagdo de fontes
de pesquisas atualizadas, bem como o levantamento dos autores
classicos mais citados pelos artigos da area, colaborando com o
acervo a ser consultado pela pesquisa bibliogréfica.
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Nos estudos bibliograficos, os conceitos e argumentos
pertinentes a area foram abordados, com o objetivo de selecionar
conceitos, aspectos e elementos necessarios e suficientes para a
composicdo do framework conceitual de projetagdo de experiéncias
associadas a marca-lugar. Buscando uma melhor compreensio
sobre os temas, trabalhou-se de forma segmentada no
desenvolvimento de uma visao mais consistente.

Abordou-se inicialmente os conceitos e significados de
marca na atualidade, branding, os lugares como marca e place
branding, apresentando recursos e procedimentos para o
desenvolvimento de projetos de investigacdo e mercadolégicos da
area.

As discussdes sobre experiéncia foram desenvolvidas no
capitulo que objetivou compreender a origem do termo e aplicagio
em diferentes escopos, até chegar ao foco desta tese, a experiéncia
da marca-lugar. Apresentaram-se a experiéncia de marca e relacdes
estabelecidas no contexto do design, branding e place branding,
foram discutidos os conceitos de brand experience e recursos e
procedimentos para o estudo de design para experiéncia e brand
experience.

A contribuicdo dessas discussdes levam a afirmar que as
marcas sao, atualmente, elementos fundamentais nas sociedades e
estdo envolvidas em processos que acontecem a partir de
fendmenos simbolicos, sensoriais e afetivos que sado
experimentados pelas pessoas, configurando a chamada sociedade
da experiéncia. Como catalizadoras de comportamentos sociais e
culturais, as marcas fazem parte do cotidiano, das histérias e do
imaginario das sociedades e culturas. Elas extrapolam as relacdes
comerciais e passam a ser veiculos de expressdo de identidades
individuais e coletivas. Estabelecem vinculos emocionais e afetivos
e sdo capazes de demandar e influenciar comportamentos.

A gestdo da marca, branding, é a responsavel por
administrar os ativos tangiveis e intangiveis de uma marca,
buscando conectd-la as pessoas de maneira mais efetiva. Dessa
forma, os aspectos relacionados a branding tornam-se cada vez mais
desafiadores. Na mesma linha, encontra-se o place branding, que é
responsavel pela criacdo e gestdo da marca-lugar.

Um lugar ndo é apenas um espago delimitado
geograficamente, para o place branding, além das caracteristicas
naturais, que muitas vezes sofrem alteracdo pelas praticas humanas,
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os lugares sdo caracteristicos por uma identidade proépria, resultado
da interacdo e das relacbes socioculturais e também das
experiéncias vividas nele.

As experiéncias sdo responsaveis pela compreensdo dos
individuos sobre o mundo a sua volta. Elas sdo fatores
determinantes nos significados que as pessoas atribuem e que dao
forma as coisas, aos discursos, as acdes e que, consequentemente,
causam prazer ou desprazer sobre aquilo que é experimentado.

A memoria é um processo fundamental para a experiéncia,
pois ela é a responsavel pelos processos de armazenamento dos
significados atribuidos pelos individuos em cada experiéncia. E na
memoria que a experiéncia é transformada em qualidade estavel e
associada a momentos, pessoas, produtos, servicos ou marcas.

Do ponto de vista do design, é possivel identificar elementos
e aspectos importantes que podem ser reconhecidos, reproduzidos
e compreendidos pelos usudrios, que serdo capazes de evocar
determinada sensacdo, sentimento ou comportamento. Neste
sentido, a experiéncia de marca, brand experience é considerada
como respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca. Essas respostas podem ser sensacgoes,
sentimentos, pensamentos e agoes.

No contexto das marcas-lugar, as experiéncias estdo
vinculadas as identidades locais, as vivéncias e ao
compartilhamento de historias e memorias por parte de todos os
atores que se vinculam a um determinado lugar. E no conjunto das
identidades que a identidade da marca-lugar serd reconhecida. A
experiéncia especifica que uma pessoa tem com um lugar em
particular vincula-se ao reconhecimento da identidade e direciona o
senso de lugar dessa pessoa.

Faz-se necessario materializar a identidade do lugar, por
meio das experiéncias da marca, utilizando-se da comunicagdo e da
linguagem da marca, de forma que sejam capazes de representar,
estética, simbdlica ou funcionalmente os conceitos relacionados ao
lugar e agregar na percepg¢ao de valor e imagem do lugar.

As contribui¢cdes levantadas na pesquisa bibliografica
evidenciaram a necessidade de realizar estudos de campo, pois a
aproximacdo com sujeitos que estdo envolvidos diretamente com o
fendmeno permitiria confrontar as informacdes levantadas e
identificar outros aspectos sobre place branding e brand experience.
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Foram coletados dados com profissionais e pesquisadores
de diferentes regides do Brasil e de Portugal, buscando identificar
as percepg¢des sobre place branding e brand experience, bem como
metodologias utilizadas, baseando-se dois perfis de entrevistados:
(1) pesquisadores, professores das areas de pesquisas em design e
branding, place branding e turismo que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; e (2) profissionais, designers
referéncia que atuam na area de branding ou place branding e ja
tenham participado de projetos de desenvolvimento de marca-
lugar.

O levantamento em duas realidades, a brasileira e a
portuguesa, foi fundamental para os resultados desta tese.
Verificou-se que as realidades do fendmeno pesquisado encontram-
se em maturidades bem diferentes, o que potencializou o
levantamento dos dados e a identificacio dos elementos para a
construgao do framework.

No total foram 25 entrevistados nos contextos Brasil e
Portugal. As entrevistas possibilitaram identificar diferentes formas
de perceber e descrever o fendmeno. Com a transcricdo e analise
das entrevistas, foram elencadas trés grandes categorias consideras
comuns e de fundamental importancia na orientagdo de designers
no desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a
marcas-lugar.

Com os estudos para identificacdo, organizacdo e descrigao
de elementos, aspectos e procedimentos desenvolvidos nas etapas
acima descritas, foram analisados os dados e informacdes
levantados nos estudos teodricos, bibliograficos, documental e na
pesquisa de campo, selecionando-se os subsidios necessarios para
compor a base conceitual da proposta de framework, passando
assim para a etapa de pesquisa aplicada.

A composicdo prévia permitiu estruturar hierarquica,
sequencial e conceitualmente os elementos, aspectos e
procedimentos necessarios e suficientes para a composicdo do
framework para orientagio de equipes de projeto no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar (place branding).

Descreveu-se o fenémeno, os pressupostos considerados
pela proposta, a delimitacdo dos conceitos e seu papel,
representacao grafica, seguida da explicacdo detalhada do processo
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de desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a
marcas-lugar.

Buscando a identificacdo futura e a disseminacio da
proposta, nomeou-se o framework, apresentando-o mais alinhado
ao universo mercadologico das praticas de branding, ficando
estabelecida a nomenclatura de PBEX - Place Brand Experience
framework.

Na composicdo prévia do PBEX - Place Brand Experience
framework a proposta estrutural é composta pelas macro-
dimensdes: (1) marca (brand), na qual se considera a defini¢do do
conjunto de estratégias primordiais da marca; (2) lugar (place),
elencando-se as caracteristicas fisicas e emocionais que o compdem;
e (3) experiéncia da marca-lugar (place brand experience), que é
formada por diversos elementos resultantes da relacdo entre lugar e
marca.

A descricdo do processo de projetacdo de experiéncias
associadas a marca-lugar aplicado ao desenvolvimento e
fortalecimento dos valores essenciais da marca do lugar efetivou-se
a medida que os elementos de cada macro dimensdo foram
apresentados.

Na macro-dimensdo da experiéncia da marca-lugar, objeto
foco de estudo desta tese, foram definidos os elementos necessarios
e aspectos relevantes a serem considerados na projetacdo de
experiéncias em projetos de marca-lugar. Foram estabelecidas sub-
dimensdes que caracterizam a experiéncia da marca-lugar, sendo
elas: categorias dos tipos de experiéncias em place branding,
intensidade, contexto, ponto de vista, intera¢ao e pontos de contato.
As sub-dimensdes, por sua vez, sdo integradas a sub-etapas.

A avaliacdo da composicdo prévia do PBEX - Place Brand
Experience framework foi realizada com especialistas por meio um
workshop criativo e observacdo participante da pesquisadora,
seguida da aplicacdo de um formuldrio de avaliagcdo individual,
encaminhado via e-mail.

Os resultados obtidos permitiram a revisdo do processo e
do framework e atendimento ao objetivo geral da pesquisa
realizada, com a proposicao final do PBEX - Place Brand Experience
framework, um framework para orientar equipes de projeto, em
associagdo com valores essenciais da marca-lugar, no
desenvolvimento e projetacdo de experiéncias associadas a marca-
lugar (place branding).



282

A construcido da pesquisa foi balizada na premissa de que
com a definicido de conceitos, elementos e hierarquias que
compdem a experiéncia de marca no contexto do place branding
seria possivel compor um framework conceitual eficiente para
orientar os designers no desenvolvimento e projetacio de
experiéncias associadas a marca-lugar. De fato, sem a identificagdo
dos aspectos conceituais, elementos e hierarquias ndo seria possivel
pensar um projeto de experiéncia de marca, entretanto, destaca-se
que a complexidade deste universo demanda abertura também a
variaveis incontrolaveis, que circundam as marcas, os lugares e as
experiéncias.

Analisando o percurso metodolégico adotado, é possivel
afirmar que a pesquisa oportunizou a construgdo e reflexdo do
fendmeno abordado de maneira coerente. Os procedimentos
metodolégicos foram adequados e conduziram a pesquisadora na
obtenc¢do dos resultados alcan¢ados. Os estudos de campo foram
determinantes, pois ampliaram os olhares da pesquisa e alinharam-
se ao objetivo delimitado.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, destaca-se que
ele foi desenvolvido de maneira a trabalhar pontualmente,
buscando focar na experiéncia da marca-lugar. A partir disso, a
busca dos conceitos, recursos e procedimentos, autores e teorias
direcionaram-se para a obten¢do de dados a respeito do objeto
evidenciado. Sabe-se que ha, no entorno, outras questées como a
gestao publica, os recursos de implanta¢do do projeto, os impactos
causados pelas marcas-lugar nas comunidades locais, entre outros
fatores que ndo entraram na 6tica da pesquisa.

As equipes de projeto podem encontrar dificuldades na
aplicacdo, que nao foram mapeadas pelos avaliadores desta tese.
Acredita-se que com equipes maiores, com sujeitos envolvidos com
a comunidade e com gestores de administragdo publica, a aplicagdo
pode ser desafiadora.

No percurso de pesquisa do objeto desta tese, novos olhares
para o tema foram possibilitados, indicando caminhos futuros de
investigacdo. Considera-se aqui a ampliacido do estudo do
framework, viabilizando sua utilizagdo em contextos de marcas
comerciais, sociais e pessoais, além da possibilidade de gamificacio
do framework, transformando-o em uma ferramenta lidica para
designers e equipes de projetos. J4 no contexto das marcas-lugar,
destaca-se o interesse em compreender especificamente as
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questdes inerentes a construcdo da imagem e do imagindrio coletivo
dos lugares, a partir do compartilhamento de imagens dos lugares
afetivos no universo online.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

ROTEIROS DE ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

a) Perfil e trabalho desenvolvido na area de branding /marca-lugar

1. Quem é vocé? Conte sua histéria até aqui? (De onde veio, qual a
formacdo, idade)

2. H4 quanto tempo vocé atua na area de branding/turismo/lugares?

3. Quais as principais atividades que vocé/sua equipe desenvolvem?

4. Como vocés percebem as marcas dos lugares hoje?

5. Qual a sua experiéncia no desenvolvimento de projetos de marca-lugar?
6. Como os projetos de marca-lugar sdo iniciados, quem geralmente
demanda por eles?

7. Existe uma metodologia no desenvolvimento dos projetos de
branding/marcas? Qual? Como ela funciona?

8. Quais os principais conceitos que sido levados em consideragdo no
desenvolvimento de uma estratégia de marca-lugar?

9. Quem sdo os envolvidos no processo de construgdo de uma marca-lugar?
10. Quais os aspectos mais criticos no desenvolvimento de uma estratégia
de marca-lugar?

d) Em relagdo a experiéncia da marca

11. O que é uma experiéncia de marca para vocé e sua equipe?

12. Como o conceito de experiéncia de marca é levado em consideragdo por
vocé e por sua equipe em projetos de branding/marca-lugar?

13. Quais as questdes fundamentais da marca que sdo levadas em
consideracdo ou que devem ser levadas em consideracdo no momento de
desenvolvimento de uma experiéncia de marca e principalmente da
experiéncia de marca-lugar?

14.Para vocg, qual é o papel da experiéncia de marca no desenvolvimento
de praticas de marca-lugar?

e) Materiais e indicacdo de entrevistado
15. Vocé pode fornecer materiais desenvolvidos por vocé para serem
usados como exemplos na construcdo dos resultados da pesquisa?

FALTOU ALGUMA COISA?
Comentdrios adicionais que vocé gostaria de fazer?
Agradecer e ressaltar a importancia da participagao.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO PARA ENTREVISTADOS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Sr(a).

Vocé estd sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da
pesquisa de doutorado intitulada: DESIGN PARA A EXPERIENCIA: MODELO
DE SISTEMATIZACAO DE EXPERIENCIAS DE MARCA, associada a tese de
doutorado de VALERIA CASAROTO FEIJO, do Programa de Pés-Graduagio
em Design da UFSC, que tem como objetivo sistematizar as experiéncias de
marca a fim de guiar o processo de desenvolvimento de estratégias de
marcas de lugares com foco em experiéncias. Como contribui¢do, vocé é
convidado a responder uma entrevista, com um roteiro semi-estruturado,
que serd gravada e posteriormente analisada. Todos os dados serdo
armazenados pelo pesquisador do projeto por 10 anos a partir da data da
aplicacdo das entrevistas. Apds este periodo de 10 anos, todo o material
sera descartado. Esta pesquisa, em nenhum momento, pretende ocasionar
alguma lesdo ou risco ao colaborador, nem qualquer constrangimento
psicolégico. Participardo desta pesquisa profissionais que atuam com
design, branding e turismo em todo territério nacional e internacional,
selecionados de maneira ndo-probabilistica. Ao participar deste estudo
vocé fard parte dos profissionais envolvidos com a pesquisa e podera ser
acionado para etapas posteriores, como: responder a questionarios e
andlise de proposta. Sua participacdo ndo é obrigatéria e vocé tem a
liberdade de se recusar a participar de qualquer dindmica bem como de
expressar sua opinido pessoal a qualquer momento, tendo a liberdade de
desistir de participar a qualquer tempo sem qualquer prejuizo. No entanto,
solicitamos sua colaborag¢do para que possamos obter melhores resultados
da pesquisa. A participa¢do nesta pesquisa ndo traz complica¢des legais de
nenhuma ordem e os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da
ética na Pesquisa com Seres Humanos. As respostas serdo utilizadas tinica e
exclusivamente para fins desta pesquisa e todas as informacgdes coletadas
durante a mesma serdo confidenciais e é assegurado que tudo o que for
possivel serd feito para manter o sigilo sobre sua participagdo porém,
existe a remota possibilidade da quebra do sigilo, mesmo que involuntario
e ndo intencional, cujas consequéncias serdo tratadas nos termos da lei. Ao
participar desta pesquisa, o(a) Sr.(a). ndo terd nenhum beneficio direto
imediato. Acredita-se que os resultados deste estudo irdo colaborar na
compreensdo do estado da arte e da pratica relacionada ao Design e a
Gestio de Marca de Lugares e vocé participara dessa construgdo. E
relevante esclarecer que a legislagao brasileira ndo permite que vocé tenha
qualquer compensacdo financeira pela sua participacdo em pesquisa.
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Também ndo terd nenhuma despesa advinda da sua participagdo na
pesquisa. Caso alguma despesa extraordindria associada a pesquisa venha
a ocorrer, vocé serd ressarcido nos termos nos da lei. Caso vocé tenha
algum prejuizo material ou imaterial em decorréncia da pesquisa, podera
solicitar indenizac¢do, de acordo com a legislacdo vigente e amplamente
consubstanciada.

ATENGAO: A sua participacgdo nesta pesquisa é voluntaria. Em caso
de diivida quanto aos seus direitos, podera escrever para o Comité de Etica
em Pesquisa com Seres Humanos da UFSC, no enderego: Rua
Desembargador Vitor Lima, no 222, Trindade, Florianépolis - SC, Prédio
Reitoria II, 40 andar, sala 401; ou contatar o setor diretamente pelo
telefone (48) 3721-6094. Apos ser esclarecido(a) sobre as informagdes do
projeto, no caso de aceitar fazer parte do estudo, assine o
CONSENTIMENTO DE PARTICIPAGAO DO SUJEITO, que esta em duas vias.
Uma delas é sua e a outra é do pesquisador responsavel. O pesquisador
responsavel, que também assina esse documento, compromete-se a
conduzir a pesquisa de acordo com o que preconiza a Resolu¢do 466/12 de
12/06/2012, que trata dos preceitos éticos e da protecdo aos participantes
da pesquisa.
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CONSENTIMENTO DE PARTICIPAGAO DO SUJEITO

Eu, , abaixo assinado, concordo em
participar do presente estudo como sujeito e declaro que fui devidamente
informado e esclarecido sobre a pesquisa e os procedimentos nela
envolvidos.

Local e data:
Assinatura do Participante:
Contato:
Pesquisadora responsavel: Valéria Casaroto Feijé
e-mail: valeriafeijo@gmail.com
Endereco: Campus Universitdrio da UFSC - Trindade -
Florianépolis- SC Centro de Comunicag¢io e Expressdo - Bloco A - Sala 005
Fone: +5549991557026 ou +351919513395
Assinatura:
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APENDICE C - CASE PARA WORKSHOP - MARCA FLORIANOPOLIS

PBEX FRAMEWORK 13 de dezembro de 2018

INFORMACOES DE PROJETO

Case | Marca Florianépolis

Ilhadamagia: terra
das bruxasedos
casos

Vocé ja viu a bruxado mapa
da llha? Algumas pessoas se
impressionam como pode a
formagédo dailha ter um
desenho

tao perfeito, outros ja acham
que para enxergar aformade
uma bruxa ali é preciso usar, e
muito, aimaginagéo. A llhade
Santa Catarina é conhecida
como llha da Magia, ndo sé
pelas belezas naturais, mas
pelas inumeras historias,
causos e lendas que envolvem
a existéncia de assombragdes,
"lambisomens”, mas
principalmente bruxas. Entre a
heranga cultural deixada pelo
povo agoriano, uma das
lendas mais bonitas € sobre
uma linda mas triste histéria
de amor.

*Case retirado do projeto Minha Floripa

DESTERRO, FLORIPA,FLORIANOPOLIS
Floriandpolis, cidade brasileira capital do Estado de Santa
Catarina, conhecidatambém como “llhadaMagia’. Stua-se
no litoral catarinense, e contacom umaparte insular (ilhade
Santa Catarina) e outraparte continental incorporada acidade
em 1927, com aconstrugdo da ponte pénsil H ercilio Luz - com
820 metros de comprimento.

O plano dacidade originou-se apartir daPragaXV de
Novembro, que se estende até o pé da colinaonde se elevaa
catedral. A articulag@o dos bairros e suburbios faz-se através
de ruas ou avenidas, de longo e sinuoso tragado, entre o mar e
asencostas dos morros. Apesar das sensiveis modificagdes,
que construgdes modernas introduziram, a paisagem urbana
guarda ainda o aspecto arquitetonico colonial.

Osprimeiros habitantes daregido de Floriandpolis foram os
indios tupis- guaranis. Praticavam aagricultura, mastinham
napesca e coletade moluscos as atividades basicas para sua
subsisténcia. Osindicios de sua presenga encontram- se nos
sambaquis e sitios arqueoldgicos cujos registros mais antigos
datam de 4.800 aC.
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A histériade Peri e Conceigdo

Ha muitos e muitos anos, a llha era
habitada por indios e bruxas também.
No sul dallha vivia a tribo do indio Peri,
conhecido entre atribo por ser um
homem educado, querido e muito
doce no trato com os demais. Peri
costumava fazer longas caminhadas
pelamatadesbravando allha. Ao
chegar ao leste dailha, em meio a Mata
Atlantica, ele se deparou com algo que
jamaistinha visto: uma bruxa! Mas em
vez de levar um susto, o Peri se
apaixonou pela bruxa Conceigdo. Os
dois viviam um lindo romance, mas era
amor proibido - e jamais seria aceito no
meio bruxélico - que uma delas se
relacionasse com um mortal.

O romance durou por muitos e muitos
anos, até que um dia, em um momento
de descuido dos dois, umas das bruxas

soube da existéncia do romance. Para
resolver o problema, ela convocou
todas as bruxas que habitavam ailha
para que juntas realizassem um grande
feitico. Vitima da magia, o indio Peri foi
transformado em uma lagoa de agua
téo doce quanto ele. Ao saber do
acontecido, inconformada com amorte
do seu amado, a Conceigdo comegou
chorar... e chorou, mas chorou tanto,
que suas lagrimas formaram outra
grande lagoa, conhecida hoje em dia
como afamosa Lagoa da Conceigdo.

13 de dezembro de 2018

Por voltade 1675 Francisco Dias Velho e suafamiliadainicio a
povoagdo dailhacom afundagdo de N ossa Senhorado
Desterro (atual Floriandpolis) - segundo nuicleo de
povoamento mais antigo do Estado, ainda fazendo parte da
vilade Laguna - desempenhando importante papel politico na
colonizag&o daregido.

A partir destadataintensifica-se o fluxo de paulistase
vicentistas que ocupam vérios outros pont osdo litoral. Em
1726, N ossa Senhorado Desterro é elevadaacategoriade vila,
apartir de seu desmembramento de Laguna.

Ailhade Santa Catarina, por suainvejavel posicéo estratégica
como vanguarda dos dominios por tugueses no Brasil
meridional, passaaser ocupadamilitarment e apartir de 1737,
quando comegam a ser erguidas as fortalezas necessarias a
defesado seu territorio. Esse fato resultou num importante
passo naocupagdo dailha

Com aocupaggo, tiveram prosperidade aagriculturae a
industria manufatureira de algod&o e linho. Resquicios desse
passado podem ser obser vados no que se refere a confecgdo
artesana dafarinhade mandioca e das rendas de bilro.

Em meados do século X V111, implantam- se “armagdes’ para
pescadabaleia, en Armagéo da Piedade (atualmente
localizada no municipio de Governador Celso Ramos) e
Armagao do Pantano do Sul (Floriandpolis), cujo 6leo era
comerciaizado pela Coroaforade Santa C atarina, ndo
trazendo beneficio econémico aregigo.

No século X1 X, Desterro foi elevada a categoriade cidade;
tornou-se Capital daProvinciade Santa Catarinaem 1823e
inaugurou um periodo de prosperidade, com o investimento
de recursos federais. Projetou-se amelhoriado porto ea
construgéo de edificios publicos, entre outras obras urbanas.

*Case retirado do projeto Minha Floripa
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13 de dezembro de 2018

O quemarca
Florianépolis?

“Nossa, muitas coisas me marcam. A
convivéncia do mercado publico, que
€ uma coisa que ainda se mantém
numa capital como Floriandpolis. A
identidade agoriana da cidade me
marca muito. Acho muito simpatica a
identidade agoriana. Acho ela mais
receptiva, mais a cara do brasileiro.”

(Rogério Martins, artista plastico e ator)

Numerosdo projeto da
MarcaFlorianépolis

40 stakeholders e opinion makers
entrevistados 213 depoimentos filmados
500 depoimentos escritos

10.300 seguidores nas redes sociais
mais de 38.700 visitas ao blog

1.163 pessoas envolvidas em eventos da
cidade 10.000 pessoas encontr adas nas
ruas e praias 21 eventos criativos

420 participantes

1.200 conceitos discutidos

Curiosidade

Com uma histériabem particular e um
tanto maisde crendicese lendas
fantasticas, o povo Florianopolitano
traz em seus costumes umaimensa
bagagem cultura. Fundadores como
Francisco DiasVelho e Jos¢ da Silva
Paes, autodidatas como Franklin
Cascaes, artistascomo Jbzo daCruz e
Sousae Victor Meirelles construiram os

*Case retirado do projeto Minha Floripa

Com o advento da Republica (1889),

asresisténcias locais ab novo governo provocaram um
distanciamento do governo centra e adiminuigdo dos
seusinvestimentos. A vitoria das forgas comandadas pelo
Marecha Floriano Peixoto determinaram, em 1894, a
mudancga do nome da cidade para Floriandpolis, em
homenagem =o oficial.

A cidade, @0 entrar no século X X, passou por profundas
transformagdes, sendo que a construgéo civil foi um dos seus
principais suportes econdmicos. Somado aeste fato estaa
construgéo da Ponte Hercilio Luz queligaailhaao
continente.

CentroHistoérico

Além das praias, Floriandpolis possui umariqueza histérica
que se encontrarefletida em algumas das edificagbes que
podem ser obser vadas no centro dacidade. A regido é
composta por construgdes de diferentes estilos
arquitetonicos, algumas datando por volta do periodo da
fundagdo dacidade. Um passeio inicial mostrao Largo da
Alfandega, onde antigament e desembarcavam pessoas e
mercadorias, passando pelo M ercado Publico, hoje comércio
de frutos do mar e abrigo de vérios bares tipicos dacidade. A
PragaXV de Novembro, ou Pragcada Figueira, abriga essa
arvore centendria e repleta de lendas e misticismo.
Acompanhadada praga esta o Paécio Cruz e Souza, que foi
sede do Governo Estadua durante muitos anos e hoje abrigao
Museu Histérico de Santa Catarina.

A Catedral Metropolitanaé edificio tombado pelo municipio
e compde esse conjunto arquiteténico. Préximo aessas
construgdes é possivel encontrar os prédios que abrigam os
teatros e asruas Felipe Schmidt e Conselheiro M afra, hoje
transformadas em calgaddes onde se pode obser var muito da
arquiteturatipica preser vada

Fortalezas

Construidas pelos portugueses apartir do século X V111, as
fortalezas eram utilizadas na defesa de N ossa Senhorado
Desterro. Emboratenham fracassado em proteger allhana
Unicadefensivaem que participaram, escondem histériase
mistérios em suas estruturas. Através de roteiros pelailha, é
possivel conhecer as fortalezas de Anhatomirim, So José da
Ponta Grossa e Ratones, que hoje patriménio histérico.
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13 de dezembro de 2018

MINHA FLORIPA

Case | Marca Florianépolis

ENXERGANDO FLORIANOPOLIS
COM NOVOSOLHOS PORFLORIPA
CLICK TOUR

Floriandpolis € muit o conhecida pelas cercade 100 praias,
que possuem atragdes parat odos os publicos. A PraiaMole,
Bravae do Campeche s3o ideais para surfistas devido asua
formagzo de grandes ondas. Dentre aspraiasmais
adequadas paralevar criangas estéo Jureré e Daniela.
Sambaqui, Santo Anténio de Lisboa, Pantano do Sul e
Ribeiréo sdo as mais procuradas quando o assunto é
gastronomia. Paraosmaisradicais, aLagoinhado Lesteea
praiados Agores possuem estruturaideal paratrilhas.
Qualquer que sejao seu destino, umacoisaécerta a
paisagem seradetirar o folego!

Devido asuageografiailhda, nossasterras se tornaram um
dos principais pont os estratégicos do Sul do Brasil paraa
navegagao dos séculos passados. Por aqui passaram
bandeirantes, desbravadores, militares, foragidose
fundadores, gente boae gente ruim. Por muito tempo,
como diziam os maisantigos, “ailhade Santa Catarinaera
aterrados casosraros!” (Oswaldo Rodrigues Cabral).

TrilhaLagoinhadoLeste

Com acesso atravésdetrilhas

do Pantano do Sul e daPraiado Matadeiro, é considerada
umadas mais belas
paisagens do Sul da
Ilha Descobrir
praiando étarefatao
simples. Nem todo
mundo encaraasfortes
caminhadas ou um
tradado

de barco parachegar a
umadas mais belas
praiasdacidade. A
faixade areia, fofa,
branquinha e quase sempre sossegada, separa o mar de
ondas fortes do riacho que formaumalagoaboa para
banho (dai o nome).

*Case retirado do projeto Minha Floripa

Mogambique

Deareiabrancae mar agitado, & =
consideradaapraiamais
selvagem dailha Faz parte do
Parque estadual do Rio
Vermelho, umaUnidade de
Conservagéo que proibe a
interferénciahumanaem sua
&rea, trazendo atodosque a
visitam paz e contemplagéo
junto anatureza. N o local do
parque € possivel participar de umatrilhaecologicaonde se
conhece sobre animais que est& em recuperagao apos
terem sido encontrados ou entregues as aut oridades.

SantoAnténiodeLishoa

Um dosdistritos maisantigosdallhae onde se encontraa
primeiraruacagada, datada de 1845 parareceber avisita
do Imperador Dom Pedro || Possui a Rota Gastrondmica
do Sol Poente aonde o sol, apds emprestar sualuz e beleza
a0 mundo, vai descansar calmament e sobre alinhado
horizonte destacando os contornos da Fortaezade Santo
Antonio de Ratones, que protege aBaiaN orte dallhade
SantaCatarina.

Ilhado Campeche

Paraiso onde se chega através de embarcagdes da Armagéo,
Barradalagoae Praiado Campeche. Patriménio
Arqueolégico e Paisagistico
pelo IPHAN (Instituto do
Patriménio Histérico e
Artistico Naciona),
proporcionacontato com
gravurasrupestres dos povos
pré-histéricose com afaunae
floradafamosaMata
Atléntica Em todo litoral

de Santa Catarinapodemos
observar gravuras rupestres, que so considerados as
primeiras manifestagoes ar tisticas criadas pelo homem.

LagoadaConceigao
Umadas paisagens mais bonitasdo Brasil é o cartdo postal
dalagunade 18km2localizadano coragdo dallhal Um
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passeio pelaLagoa € itinerario obrigatorio paraqualquer
um quevisite
Floriandpolis,
poisalagoatem
umaaura
especia, uma
energiaque
invocao
imagindrioedao
pano de fundo
paratodaamisticaque envolve al lhade SantaC atarina.

AMARCADEFLORIANOPOLIS
Como florianépolisseriasefosseuma

pessoa?

Umadas maneiras pelas quais temos buscado
entender acidade é por meio

da personificaggo. A personificagdo (ou
prosopopéia) é uma figura de linguagem que
consiste em atribuir qualidades pessoaisa
qualquer entidade ndo-humana; também pode
ser definida como uma pessoa que representa
umaideiaou qualidade. N o caso do nosso
projeto, podemos compreender a personificagéo
de iras: por um lado
caracteristicas ou atribut os pessoais dacidade, e
por outro lado construimos —com esses
atributos —uma espécie de cidade-persona.

A pergunta que vem guiando esse nosso estudo
é: Se Floriandpolis fosse uma pessoa, como ela
seria?Essa perguntafoi feita adiversaspessoas-
chave danossacidade e o resultado foi um
mosaico de personalidades que expressam
diversasfacetas e identidades de Floripa Da
sereia perfeitaamatriarcacoruja; do pescador
manezinho ao “carajovem”, dternativo e meio
hippie. Decidimos explorar alguns desses perfis
qUe apareceram em NOSSAs Conversas e
compartilh&los com vocés:

ASereia

EstaéanovaMulher alegre, descontraida,
comunicativa e smpética. Sempre disponivel e
dispostaainteragir com todos. De papo facil e
sorriso largo, mas n&o seiluda: elacoleciona
mistérios. M etade mulher e metade peixe, o
mar é seu habitat natural. Eles se confundem e
se fundem em umaestranhaharmonia. Sua
beleza exuberant e encantaatodos, elaenfeitica
osque amiram com seus belos cant os, encantos
ecurvas.

O Manezinho

Seu jeito simples, carinhoso e informal cativaa
todos os que se aproximam.

A maneirade falar, com sotagque carregado, traz
nasnotaseritmos

0 peso leve datradigao agorianae o desgjo de
preservar asimplicidade e as coisastipicas da
cidade. O maior desejo do manezinho é ser
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eterno, ndo s nament e e no coragdo daqueles
que o conhecem, mas no jeitinho simplesde
viver o dia-a-dia

AMatriarca

Umamulher madura, que anaos seusfilhose
ndo permite que elesadeixem. Umaméae que
carrega seus filhot es debaixo das asas, a
matriarcaé otimistaetem o olhar voltado para
o futuro. Apesar das circunstancias nem sempre
favoraveis, amatriarcat em sempre

ago positivo adizer: umapalavrade animo,
umavisfo otimista. Set em sol em diade
trabalho é bom porque o sol anima; se cho ve, €
bom paraasplantaserevitalizaanatureza.

O Manezinho 2.0

Esse caraéadegre, dto astral. Carregaconsigo a
simplicidade do velho manezinho: um pouco
dternativo,

um pouco hippie, gostado sal dadguado mar e
de pegar umaonda. Divertido e smpético, esse
carando tem dificuldades parafazer amigose
ele sabe ser acolhedor com todos os que
conhece. Um caralega que todo mundo gosta,
simples e acessivel.

Ele ndo descarta conhecer e ganhar o mundo,
mastem orgulho de ser daqui etem acertezade
que, mesmo que voe pralonge, um diavai
voltar: e com mais histérias pracontar.

AMARCAFLORIANOPOLIS

A partir disso desenvolveu-se aestratégiainicial, com a
identificaggo do DN A damarca, propdsito,
posicionamento, tom de voz e arquétipos. A fim de dinhar
eorientar acomunicagao, definiram-se algumas personas,
que no caso deste trabalho ser&o apresentadas apenasas de
interesse do foco do teste do framework.

“Comonosar humano, 0DNA damarcaird
carregar todasassuascaraderidicas refletindo
cada pos gao, coneeita, reagio, oU MeIMo comoa
adedadeové Deformareumida, oque
desreveo DNA demarca ésia digingio,
inovaggoesusatributas”(NW ORAH , 2006).

O foco principal proposto pelo DNA damarca é avaidar
suapersondidade e identidade.

Elementosque compdem do DN A demarca

O ‘DNA de marca, conforme proposto por Prestese
Gomez (2010), consiste na definigéo de quatro palavras-
chave, como osquatro componentesdo DN A humano, e
umapalavraintegradora, que ligaasoutras, paradescrever
apersondidade damarca. Sera pelaidentificagéo de tais
palavras que se conseguirareunir asinformagdes



PBEX FRAMEWORK

necessdrias para criar experiéncias significativasentre
consumidores e marca.

Cadaconceito do DN A damarca possui uma fungéo
especifica dentro da construgo da estrutura-base da
mesma. Entretanto, no fina do processo, os conceitos
serdo trabalhados de maneiraapromo ver umainteragio
entre eles, favorecendo o desenvolviment o das estratégias
posteriores que amarcaira desenvolver ao longo det odaa
suaexisténcia.

O conceito técnico apresentaas quaidades mais tangiveis
damarca

— TECHN

—
— DL G
e INTEGRADCR

O conceito emociond tem afungao de aproximar amarca
dos aspectos decisorios de relacionament o do consumidor.
Eletranscende o conceito técnico.

O conceito mercadoldgico esta diretament e relacionado a
postura gue amarcaassumira perant e aconcorrénciapara
se destacar e setornar ousada, garantindo espago no
mercado e entre os consumidores.

O conceito resiliente esta baseado na capacidade de
adaptagdo damarca, de recuperar-se e superar as
adversidades.

Por fim, para estabelecer arelagdo entre osquatro
elementos que compdem o “DNA” damarca, o conceito
integrador deve ser definido com foco namaneiracomo os
demais conceitos serdo trabalhados e colaborardo entre si,
de modo agarantir amarca aut enticidade e um efetivo
posicionament o no mercado.

ODNADEFLORIANOPOLIS

Conceito técnico

Natural: Conhecidapor seusatribut os mais antigos, os
naturais, Floripaencantapor meio dabelezade suaspraias,
da natureza e da vegetago. Como jadizia o poeta Zininho,
“jamais anaturezareuniu tanta beleza’: beleza s de costoes,
de baias, praias de mar grosso, montanhas, lagoas, dunase
mangues. Além disso, estagdes bem definidas, que unem a

*Case retirado do projeto Minha Floripa
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vibragao do ver&o e o charme e aconchego do inverno por
meio das flores da primavera e das cores do outono.

A FlorianépolisNATURAL éamaisconhecidaentre
turistas do Brasil e do mundo; acidade esta entre os

10 destinos brasileiros preferidos pelosturistas. As (42/100)
praias concentradas nesse “pedacinho det erraperdido no
mar”, como narrou o poetaZininho, atraem turistasde
todo o mundo. N ossosvizinhos, especiament e os
argentinose uruguaios, ndo cansam de nosvisitar t odosos
verdes, encantados com algumas das mais belas praias do
Brasil. Um verdo nZo é suficient e paraconhecer o grande
numero de praias de que dispomos, dém dastrilhas,
montanhas, dunas e lindos angulos de pér-do-sol
captur 1tes do: 1 ive: i
nossacidade.

1ados por

A cidade também se transformou em referénciaparaa
préticade diversos espor tes. Aquelesrelacionados ao mar,
como o Sand Up
Paddle, o Wind
Surf, oKite Surf e
o proprio Surf sio
beneficiados pela
geografiadailhae
pelaabundanciade
praias. Nesse
sentido,
Florianépolis
também vem
sediando eventos
como o Battle of
ThePaddleeo
Ironman.

Floripaainda
concentraabeleza
eexuberénciada
Mata-Atlantica,
abrigando diversas espécies animais e vegetais. A cidade
aindanosrevelagratas surpresas como amenor flor do
mundo, dafamiliadas orquideas, tipicas de nossas matase
de nosso clima; umadelas, inclusive, aL aeliaPurpurattaé
um dos simbolos do estado de Santa C atarina.

Floripatambém possui museus inusitados que c omprovam
asuaidentidade NATURAL. O Museu do Lixo, idedizado
pelosfunciondrios daComcap, é referénciaem educagdo
ambiental, denotando a preocupagdo dacidade com estas
questdes. Também o Museu Arqueolégico a0 Ar Livre,
localizado naPraiado Santinho, preser vaa paisagem
natural dailhanaqual aarte se funde com anatureza, nas
quais as pedras sustentam as inscrigoes r upestres com
aproximadamente 4000 anos de idade.
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Conceito emocional

M agica: A verdade é que Floriandpolis parece reunir,
mesmo, muitosatributos impares. A convergénciade
belezasnaturais, 0s
mistérios que
envolvem asilhase
aprofundidade do
mar parecem ter
dado asasa
imaginagdo dos
primeiros
colonizadores que
agui chegaram,
dando vidaa

13 de dezembro de 2018

estilo de vidamais descontraido, Floripa possui uma
vivacidade particular. O jeito acolhedor e amigével dos
manezinhos contribui paracompor aatmosferaaegre da
cidade, aqual se completacom as belezas naturais, com o
climasubtropical, com asfestase com alevezade viver
perto do mar. Esse climatambém constréi aatmosfera
ideal parareunir criatividade e t ecnologia, tornando

Floripauma 1 aempi

Todo: fatores fazem de Floriandp: imacidade
VIBRANTE! Maisdo que tudo, Florianépolis parece ser
uma cidade que vibra. D e t odos os que conversamos sobre
0 Projeto Marca Floriandpolis, ndo houve um que néo
vibrasse com ao menos um aspecto dacidade, abrindo um
grande sorriso parafalar de suasmaravilhase

bruxas,
boitatase
lobisomens. Mas
aindanosdiasde
hoje, todos os seus
atributos parecem
dar asasa
imaginagdo
daqueles que vivem, visitam ou que apenas ouvem falar da
cidade. Essaat de mistério, bels 20 €0
que faz de Floripaumacidade MAGI CA.

A histériaoral nostrouxe como legado, nas palavras do
pesquisador Franklin Cascaes, registros dainfluénciana
cultura agoriana naformagéo do imaginério do povo
florianopolitano. Diversas crengas e lendas fizeram parte
do cotidiano dos primeiros manezinhos, constituindo
registro essencial paraacompreens3o da culturamané.
Atuamente, astradigdes orais (tanto a“contagdo de
histérias’ quanto o préprio sotaque daregizo) vem sendo
resgatadas pelo trabalho de diversos ar tistaslocais.

A magiaentrou na histériade Floripa pelatradicao
agoriana, mas parece ter se espalhado pelas mentes de
moradores e turistas por contadaconvergéncia de tantas
maravilhas reunidas nas nossas porgdesinsulares e
continentais. S&o as belezas naturais, abelezado povo, o
manezinho acolhedor e esse excelente local paraviver que
fazer de Floriandpolis umacidade MAGI CA. Provadisso
foram os diversos prémios logrados pela cidade nas areas de
turismo, saide, educagéo, entre outros.

Conceito M ercadolégico

Vibrante: Floriandpolis ¢ uma cidade que emanaat o
astral! A proximidade do mar, o calor do verdo, o agito das
praiase nstituem uma alnicaque
tem sido reconhecidanacional e internacionamente.
Reduto, também, de surfistas e pessoas que procuram um

*Case retirado do projeto Minha Floripa

oportuni uras. O | CE (indice Cidades
Empreendedoras), elaborado pelafilial brasileirada
Endeavor, ON G sediadanos Estados U nidos, constatou
que Florianépolis é acidade brasileiracom ambiente mais
favorével paraempreendedores.

N &o poderiaser paramenos, afina, acidade combinauma
excelente qualidade de vida, belezas naturais e diversas
universidades e polost ecnolégicos. Uma das incubadoras
dacidade, inclusive, jarecebeu diversas vezes o prémio de
melhor incubadorado Paise em 2014 também recebeu o
prémio de M elhor | ncubadora paraaPromogao da Cultura
do
Empreendedorismo.
Por estese outros
prémios, acidade
tem sido reduto de
criativose
empreendedores,
que procuram a
cidade paraviver,
trabahar,
empreender,
investir, criar os
filhos, entre outros.

Além dasfestasde
outubro que
aguecem o turismo
em SentaCatarina,
sendo aFenaostra
sediadaem
Floriandpolis, a cidade também possui afamadet er um
verdo agitado com osmaisdiversostiposde festas.
Sertanejo, samba, eletronico, funk, sdo sd agunstipos de
atragdes que embalam o veréo florianopolitano. Por atrair
artistase D Jsnacionais e int ernacionais, a cidade também
atrai paraasfestasde fim de ano e de vero diversos
artistase famosos.
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Conceito Multicultural
Multicultural

Por meio de seus encant os Floriandpolistem atraido uma
<érie de pessoas que procuram um lugar descontraido para
viver. Elaune as oportunidades de uma capital aumacerta
tranquilidade tipica das cidades proximas ao mar. Seus
atributos naturais, seu povo receptivo e asua qualidade de
vidatem trazido pessoas de diversaslocdidades do Brasil e
do exterior. Essamisturaéresultant e dasdiversas culturas
que coexistem na cidade: galichos, paulistas, demaes ou
ingleses, tém feit o de Floripaumacidade M ulticultural.

Florianépolis €, sim, um excelente lugar parase viver. Além
dasbelezasnaturais
quejacitamos, a
cidade tem o
terceiro melhor
IDH do Brasil de
acordo com o
rankingdaONU
divulgado em 2013
Por contadafama
de suasbelezas
naturaise de
excelente qualidade
devida, acidade
tem sido escolhida
por diversos
brasileirose
estrangeiros. Além
dosatributosja

citados, acidade

aindacontacom o diferencial de ser acapital do estado,
concentrando muitas atividades administrativas, atragoes,
investimentos e oportunidades. Floripatambém foi
indicadacomo amelhor cidade brasileiraparacriar os
filhos!

Além das diversas culturas que se misturam no cendrio
contemporaneo da cidade, a propriaformagao histéric o-
cultural faz de Florianépolis uma cidade
MULTICULTURAL. Apesar dos nativosterem
ascendéncia majoritariament e agoriana, muitas outras
etniase culturas fazem parte dessaformagéo, assm como
negros, demées, indios, italianos, por tugueses de outras
regides, sirio-libaneses, gregos, entre outros. Essamistura
deragase culturasfoi, certamente, umadas responsaveis
pelabeleza das pessoas encontradas neste pedacinho de
litoral. Em matéria divulgada pelo jor nal britanico The Sun,
Florianépolis é a cidade com pessoas mais bonitas do
mundo.

se retirado do projeto Minha Floripa
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Conceito Integrador
“Quirida”

O que une todos esses atribut os da cidade €, sem duvida
alguma, o jeito de ser do manezinho. Um jeito smples,
alegre e acolhedor. O manezinho faz quest&o de vaorizar
aquilo que é seu, aquilo que seu “pedacinho det erra’ tem
de bom e de especial. O verdadeiro manezinho tratabem
osturistas e os que escolhem Floriandpolis paraviver; mas
em troca, cobraamor pelacidade e por tudo o que acidade
tem de melhor e detradiciona. Essalindamisturaentrea
culturamanezinhae seu jeit o acolhedor éo quefazde
Floripaacidade mais"QUIRID A"

Como nos disse, em entrevista, o chef Jodo Bub: “O cara
[manezinho] valorizao que é dele”. Por mais que conhegae
se encante por outros lugares do mundo, o manezinho que
sabe que vai voltar, que aterradele é aqui e que os encant 0s
da cidade ndo se encontram em outro lugar. Por conta
disso, cobra que turistas e aqueles que escolhem Floripa
paraviver, atratem com respeito e anor. Em troca,
recebem amor e sdo acolhidos com carinho pelos
manezinhos, conhecidos por serem “gente quirida’ e que
tratam todos por “quirido”.

Um exemplo de manezinho “quirido” € o ex-tenista
Gustavo Kuerten, mais conhecido como Guga. M anezinho
quevirouilustre, G ugarevelou parao Brasil e prao mundo
0 jeito smplese carinhoso do manezinho e foi citado por
diversos participantes de nossa pesquisacomo uma
personificagéo da cidade de Floriandpolis. G ugalangou,
recentemente, umaautobiografiaintitulada: “Guga um
brasileiro”, aqual, em nossa humilde opinio, também
poderia se chamar “G uga: um manezinho”. Afina, Guga
transmitiu parao Brasil e parao mundo o conceito que —
parandse paratodos o que participaram de nossas
pesquisas até o moment o —melhor resume aidentidade de
Floriandpolis, estaque parands € a primeirano ranking de
cidade mais“QUIRID A’ do mundo!
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PROPOSITO

Acolher e encantar com nossas cores ¢ alto-astral,
estabelecendo conexdes que inspiram pessoas

© que nos faz a cidade mais “quirida” do mundo.

POSICIONAMENTO

Queremos ser lembrados como a cidade que que inspiram
pessoas ¢ a mais “quirida” do mundo.

PUBLICO

Toda marca possui um piiblico a quem se dirige, o qual é
chamado de target, que em portugués significa “alvo”. Esse
piiblico auxilia no direcionamento de tudo o que é criado,
uma vez que a definicio do seu perfil traga diretrizes que

buscam resultados mais assertivos e coerentes com essas

pessoas. O mesmo acontece com Florianépolis que, por ser
uma cidade e estarmos falando de uma marca territorial,
teve sete perfis identificados a partir da analise SWOT.
Estas personas sio elencadas aleatoriamente a seguir:

Manezinho

Ao pronunciar “manezinho”, quem

j4 visitou ou conhece Floripa imediatamente liga a palavra 2
cidade, isso quando ndo vem acompanhado de uma
imitagdo do sotaque: “Olh61h6!”. Esse povo ‘quirido’
valoriza a sua cultura e sabe que vive no que muitos
chamam de paraiso. Por isso a marca também se direciona
a cles, mantenedores do que se vive aqui nessa ilha.
Amantes de esportes nauticos

e da natureza

Floripa é rodeada por praias ¢ submersa em natureza. Isso
faz com que pessoas busquem nossa cidade para a pritica
de esportes nauticos e pelos apreciadores das belezas
naturais e toda a magia

que elas envolvem. Sendo assim, ¢ valido lembrar que um
dos conceitos mais lembrados pelas pessoas que
entrevistamos ao perguntarmos

“O que marca Florianépolis pra vocé?” eram as praticas que
envolviam esses locais intocados pelo homem, que
proporcionam “a beleza sem par”

Apreciadores de gastronomia

Em 2014, Florianépolis foi convidada a fazer parte do
seleto grupo que compée a Rede Mundial de Cidades
Criativas da Unesco. A entidade em questdo reconhece e
apoia iniciativas criativas que colaboram com o
desenvolvimento local através de parcerias mundiais. O
titulo recebido foi o de Cidade Unesco da Gastronomia, o
qual valoriza um dos atributos mais conhecidos de nossa
ilha e que faz as pessoas a procurarem e lembrarem por
isso.

ios e turistas de
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Nossa cidade ¢ ventre de muitas start- ups do ramo de
tecnologia ¢ inovagio. Isso a transforma em uma vitrine
para que empresirios visualizem negécios promissores ¢
ideias que merecem destaque. Esse ramo ainda desenvolve
na cidade o setor de feiras, congressos
e negdcios ¢ finda por desenvolver
esse nicho de turismo. Em apoio a isso, dados da ABEOC
(Associagao Brasileira de Empresas de Eventos) apontam o
Brasil em segundo lugar na promogéo de eventos. Isso

a gera ¢ leva 0 nome da

cidade a0 cendrio mundial.

Estudantes universitdrios

< dad,

Florian6polis abriga a maior federal do estado

¢ uma das mais importantes do pais. Sendo assim, jovens
estudantes em inicio de carreira procuram a cidade, tanto
pela reconhecida qualidade do ensino, quanto por toda a
beleza que esta inclusa no pacote. Isso permite que a ilha
seja destino desses estudantes, sendo que alguns acabam a
adotando pela vida toda.

Turistas europeus e do Mercosul

A proximidade com grande parte dos paises do Mercosul,
somada  beleza ¢ a receptividade do povo local faz com

s de muitos “hermanos”. A

ino de féri

que Floripa seja des
presenca desse povo é mesclada com sotaques

europeus. Toda essa mistura caracteriza a
multiculturalidade de Florianépolis, que acolhe a todos ¢
deixa sua marca no coragio de cada um, haja vista o retorno
frequente de seus visitantes.

“ostentadores”

Florianépolis
noturna também muito conhecida mundialmente. Ela

possui uma vida

oferece as mais diversas opgoes de diversio, e dentro dessas
foi identificado um perfil em potencial, que é o das pessoas
que buscam o glamour, a exclusividade,

0 bon vivant. Fatores como praias habitadas por
celebridades, que desfilam aqui sazonalmente sua colegio
de carros importados e promovem festas particulares,
fazem do perfil algo relevante para a economia da cidade.

ARQUETIPO

O homem comum e bobo =
O homem faceiro

Aparece resignificada no Manezinho 2.0, ou 0 novo

muitas vezes pelo ex- tenista
Gustavo Kuerten. Além disso, o poeta Zininho — que
compbs o Rancho de Amor a Ilha - refere-se a cidade
como duas figuras femininas, a ‘velha rendeira tradicional’
que representa uma figura de Manezinha e também a ‘moga
faceira’.
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INFORMACOES DE PROJETO

Case | MARCA CHAPECO

Historia

A cidade de Chapeco foi
fundada em 25 de agosto de
1917. A colonizagéo teve inicio
com ostropeiros que
utilizavam a regido como
trajeto para o transporte de
gado. A partir das paradas de
tropeiros e com avinda das
companhias colonizadoras,
iniciou-se o processo de
migragao de outros estados,
principalmente do Rio Grande
do Sul, que influenciou
fortemente a culturalocal
local. (CAMARA... 2012).

Ensino naregiao

Eum polo universitario,
atraindo estudantes de todo o
Brasil. As principais
instituigdes de ensino sdo a
UFFS, UNOCHAPECO,
UNOESC e UDESC.

Vidanoturna

Por ser uma das principais
cidades daregido da fronteira
sul, e conter um nimero
significativo de jovens devido
as universidades, Chapecd
hoje conta com diversas
opgoesde clubes, bares, pubs,
restaurantes e eventos.

Chapecd, perfil do lugar

Chapecd é considerada polo agroindustrial do sul do Brasil e
centro econémico, politico e cultural do oeste do Estado.
Possui destaque internacional pela exportagdo de produtos
alimenticios industriaizados de natureza animal, pelo
desenvolvimento de turismo de negdcios e entret enimento,
bem como pela suainfraestrutura préximade estancias
termais e belezas naturais como grutas e sitios arqueoldgicos.

A origem do nome Chapecd é indigenaK aingang e significa
“de onde se avistao caminho daroga’. Os K aingang eram os
que habitavam o territorio do “Velho Chapeco”, denominagéo
paraumaextensa areade terras, que fazialimitescom a
Argentina, Parand e Rio Grande do Sul (PAIM, 2006).

Segundo dados do | BGE, o povoamento daregido de
Chapecd ocorreu devido ao movimento dostropeiros
paulistas e imigrantes italianos e lemées que se deslocavam
do Rio Grande do Sul rumo a Sdo Paulo paravender gado. Foi
nesse periodo que surgiram as primeiras empresas
colonizadores e entre elas destaca-se aempresado Coronel
Ernesto Bertaso, que foi responsavel pela colonizagdo de uma
vastaregido em torno da cidade de Chapecd.

*Case criado para fins deste exercicio 1
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Associagao
Chapecoense de
Futebol

Conhecida entre seus torcedores como
‘furacéo do oeste’ e ‘verdéo’, a
Associagao Chapecoense de Futebol,
fundada em 10 de maio de 1973, &
atualmente, um dos maiores, mais
vitoriosos e bem-estruturados times de
futebol profissional de Santa Catarina.
A Chapecoense surgiu em uma época
em que o futebol amador daregido
estava parado. Alguns jovens
desportistas da cidade decidiram se
unir e criar um clube de futebol
profissional. Logo, 0 novo clube
ganhou apoio de empresériosda
regido, que ficaram empolgados com a
ideiadacidade de Chapeco ter um
time que arepresentasse. Esse é,
inclusive, um dos fatores do sucesso do
clube (ACF, 2017). A Chapecoense
possui seis titulos no Campeonato
Catarinense, nos anos de 1977, 1996,
2007,2011, 2016 e 2017. O clube &
ainda considerado atualmente um dos
cinco grandes clubes de Santa
Catarina, junto com o Avai, Criciima,
Figueirense e Joinville, clubes com os
quais mantém forte rivalidade. Hoje a
Chapecoense tem o apoio de
empresdrios, dirigentes, atletas e ex-
atletas, socios torcedores e imprensa
local. Isso, mérito de anos de histéria e
titulos alcangados. Mesmo diante da
desproporgéo de forgas e dinheiro, a
equipe permanece firme entre os
clubes considerados “grandes” do
futebol nacional.

13 de dezembro de 2018

Osanosiniciais dacidade estabeleceram-se navindade
colonos e em um sistema de mao-de-obra baseado em
pequenas propriedades.

A instalagéo de frigorificos e aindustrializagdo de aves e
suinos colaborou para a expansdo do municipio e o aument o
dapopulagdo. O répido e constante crescimento das
agroindustrias ampliou o mercado de trabalho e transformou-
se nabase daeconomia, juntamente com aagricultura. Mais
tarde, 0 setor metal-mecanico surgiu como alternativade
desenvolvimento.

Atualmente Chapeco, é referéncialocal e regiona em diversos
segmentos e vem se destacando no cendrio daeconomia
criativa, com acriagdo e o desenvolviment o de empresase
startups (ACI C, 2013). Além disso, aimplantagdo do Parque
Cientifico e Tecnoldgico Chapeco, possibilita colocar
Chapecd no mapanaciona e até mesmo global dasindustrias
criativas.

A atividade econdmica da cidade é beneficiada pelo ent orno
daregido metropolitana, que abriga cercade 2 milhdes de
habitantes e produz riqueza econémica com os setores da
agropecudria, industriasdo leite e damadeira.

O esporte, aculturae o turismo, sdo exemplos de
influenciadores que contribuem na construgéo de umamarca
de cidade, pois fomentam a procurade informagdo e
desenvolvem interesse e envolvimento com o lugar. No caso
de Chapecd, atuamente, verifica-se umarelagdo forte com o
time de futebol profissional da cidade, a Associagéo
Chapecoense de Futebol.

Turigno denegba osédestaqueen Chapecd

Por ser referénciaentre as cidades do Oeste Catarinense,
Chapecd também se especiaizou no turismo de negécios,
contando com um setor hoteleiro bem desenvolvido, uma
estruturade servigos de transporte, hospedagem e
companhias aéreas para atender ademanda naregigo.

*Case criado para fins deste exercicio
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Chapeco ficou
mundialmente
conhecidaaposo
acidente aéreo
envolvendo a
Associagao
Chapecoense de
Futebol.

POREM, O esporteé
destague em outras
areas

O esporte local apresenta uma
variedade de atletas de alto
desempenho em diferentes
modalidades, como volei,
handebol, atletismo, futsal e
ciclismo.

Titulosdo lugar

Chapeco é conhecida como:
"Capital da Agroindustria”.
"Capital do Oeste”.

"Capital do Turismo de
Negdcios”.

Curiosidade: Foi totalmente
planejada, e seu tragado é em
forma de xadrez.

*Case criado para fins deste exercicio

Infraestrutura

Chega-se aChapecd pelasrodovias BR-282, BR-480 e BR-283 Paraa
entradano centro e nos bairros proximos, o principal ac esso éo Plinio
Arlindo de Nés, naZonaN orte. Entre as principais avenidas estao a
Getulio Vargas, principal zonacomercia da cidade; Genera Osorio, que liga
0 centro ao acesso parao Rio Grande do Sul; Atilio Fontana e Séo Pedro,
que ligam o centro e o contorno vidrio oest e azona oest e e municipios
vizinhos.

Aeroporto

A cidade também contacom o principal aeroporto daregido, o Aeroporto
Municipal Serafim Enoss Bertaso que estd em vias de internacionalizaggo
recebendo fluxo de cercade 500 mil passageiros por ano.

Terminal Rodoviario

A cidade contacom umarodovidria, com linhas paratodas as cidades
catarinenses e paraas principais cidades brasileiras. Dispde de atendimento
24h e tem como principais empresas operantes: Unesul, Reunidas, Planato
eOuroePrata

TransportePublico

Atuamente o transporte publico contacom 24 linhas, sendo realizado por
duas empresas (Auto Viagao, responsavel pela maioriado ser vigo e Tiquin).
Mensalmente, o transporte abrange, aproximadamente, 1milhao de
passageiros.

Hotéis

A infraestruturade Chapecé inclui um set or hoteleiro bem desenvolvido
com Bempreendiment os com mais de 2500 leitos. Os principais hotéis da
cidade incluem: H otel Lang Palace, Hotel Bertaso, Holiday & Business
Hotel, Mogano Business H otel e Mogano Premium Hotel.

Shopping

Localizado nazonanorte, o Shopping Pétio Chapect é considerado um dos
principais pontos de Chapeco, atraindo mais de um milho de
consumidores pot enciais por més. Com apro ximadamente 137 lojas satélites,
05lojas ancoras e 08 megalojas, contacom praga de dimentagdo com
franquias conheci i ite, salasde ci dua:

tecnologia3D, operadas pelaArcoplex.

Comércio

Chapecd apresentamuitaslojas, maioria espalhadas ao longo da Avenida
Getulio Vargas, principal avenidado municipio. O comércio é uma
importante fonte de renda paraacidade. N adrea de supermercados e
hipermercados, Chapecd contacom o Hipermercado Bige o M axxi
Atacado, ambos da Rede Walmart; Atacado, pertencente ao Grupo
Carrefour e o Fort Atacadistado Grupo Pereira; e duas principaise
importantesredes: Celeiro Supermercados e Brasdo Supermercados.
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A MARCA CHAPECO

TURISM O

O municipio possui opgdes para divers3o, com destaque
parao tradicionalismo, monument os, eventos, naturezae
agroturismo.

Eventos
A cidade redliza, periodicament e, importantes eventos,
destacando-se asfeiras especializadas ou multisset oriais.
O Parque de Exposiges Tancredo de AlmeidaN eves é
reconhecido como um dos melhores parques de exposigdes
do Sul do Paise o maior de Santa Catarina. Possui umaérea
de 210 mil m?, que, aliado aboaestr uturade hotéise
restaurantes da
cidade,
viabiliza
eventos
durante todo o
ano.
Pouco a
pouco,
também, é
crescente o
numero de
apresentacdes,
n&o governamentais, no Centro de Culturae Eventos
Plinio Arlindo de N és, como exibigdes de danga, musica,
artes, etc. D estacam-se Operas redizadas pelaCamerata
Floriandpolis, Encontro Brasileiro de Orquestras, Danga
Chapect e Arte Conex&o, promovido pela Escolade Artes
de Chapecd, dentre outros.

Feiraseeventostradicionaisdacidade

Sho eventos tradicional da cidade: Exposicéo Feira
Agropecudria, | ndustrial e Comercid (Efapi), o
Acampamento Farroupilha (o maior forado Rio Grande do
Sul, aM ercoméveis (FeiraM ercosul de | ndustriade
Moveis), o Salzo Brasileiro da Suinocultura, e aFeira
Internaciona de Processamento e | ndustriaizagéo da
Carne (Mercoagro).

Naareade decoragao, acontece aMostrade Arquitetura,
Decoragéo, Design e Paisagismo (Mostra Casa Chapecd).
Entre oseventosdadreaculturd e artisticaacontecem a
Festadas Nagdes, o Rodeio Artigtico I nternaciona Cidade
de Chapeco, aFestado Leitéo Light, aK erbfest, a

*Case criado para fins deste exercicio

Wurstfest - FestadaLinguica, aFestado Frango e Peru, a
Festada Colonizago | taiana, o Danga Chapeco, Festival
Sulbrasileiro de Danga, ParadaLGBT Q, aN ovemberfest, o
Rodeio Artistico e Crioulo Nacional, eaFeira
Internaciona de Culturae Artesanato M&os da Terra,
Como defeirase osp ionaise de
negocios, pode-se mencionar aEXPEN - Feirade
Multissolugdes em Gestdo, a AMBIENTALIS-
Conferénciae mostra de sust entabilidade, o Congresso
Sulbrasileiro M ultiprofissiona em Satide, ser vicose
tecnologia, al nterleite, aLogistique - Feirainternacional
delogistica, servigos, transporte e comércio exterior, a
Mercoléactea, aMetalplast, aProjetec - Feirade projetose
tecnologias daconstrugdo civil e habitagdo, o Smpésio
Brasil Sul de Suinocultura, e o Supermark et.

PontosTuristicos

Catedral Santo Antonio

E um dos principais pont os de referéncia de Chapecé. Ao
redor dela se desenvolveu acidade. Suahistériaé
interessante e bastante conturbada. Em menos de 90 anos
elajafoi saqueada, queimada e reduzidaacinzas,
reconstruida, reformada e recentemente passou por uma
reformainterna Apesar de ndo ser umaigrejacentendria,
como em outras cidades, elapossui lindosvitraise pinturas,
tornando-se uma étima opgao paraturistas que visitam a
cidade.

.
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Monumento:
o
Desbravador
Situado no
perimetro
urbano, foi
inaugurado em
25de Agosto de

1981com o
objetivo de

i os primeiros desbravadores

lizaram e
construiram o municipio. Criado pelo artista plastico Paulo
de Siqueira, mostraafigurade um gaicho empunhando um
machado, simbolizando o trabalho. N amé&o esquerda, esta
um louro smbolizando os papagaios daregido. N abase do
monumento, estao M emorial Paulo de Siqueira.

ArenaConda

Em 2008, o Estadio Regional | ndio Conda foi remodelado,
com ademoligo de suas das e aconstrugdo de novasaas.
A capacidade anterior do estadio erade cercade 12500
pessoas. Com areforma, a capacidade passou para 22600
torcedores. O estadio é utilizado pela Associagéo
Chapecoense de Futebol, e tem umagrande fama por suas
caracteristicas acligticas tornando-se um verdadeiro
caldeirdo.

Ecoparque

O Ecoparque é um dos seis parques publicosdo
municipio. Locaizado na Avenida Getlio Vargas, em
frente ao 2° Batalhdo da PoliciaMilitar, trata-se de um
parque paracaminhadas, outros exerciciosfisicose
recreagdo. N o parque ha academia aber ta, parque infantil,
palco de apresentagdes, anfit eatro, corretos e banheiros
publicos. Entre as atragbes ambientais encontram-se
grandes eucalipt os, um riacho, umalagoaformada por um
antigo banhado, aém de algumas espécimes de ratdo-do-
banhado.

PragaCoronel Bertaso

Localizadano Centro dacidade, aPraga Coronel Bertaso é
um espago agradavel que retine histéria, cultura, lazer e
descanso. Ao mesmo tempo em que contaa histériado
Ciclo daM adeira, primeiro ciclo econémico e cultura de
Chapeco entre as décadas de 1920 e 1950, oferece dreade
lazer com parque infantil, jogos de mesae umabelafont e
luminosacom jato d'agua. Dispde, ainda, de gderiade ar te
onde, regularmente, artistas locais expdem suas obras.

MirantedaFerradura
A estrada de acesso as comunidades de Alto Capinzal e Sdo
José do Capinzal caract eriza-se pela paisagem rustica,

exuberante, que nos leva por caminhos seguem as curvas do

*Case criado para fins deste exercicio
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rio Uruguai, onde tem-se aimpress3o de estar em um
local mégico que vivenciou par te da histériados
primeiros moradores de Chapecd, dos balseiros, do ciclo
damadeira D escendo aserraencontra-se um refigio
onde o turistapode aventurar-se aobser var e apreciar a
belezado Vale do Uruguai.

Grutade SedeFigueira

Locaizadano Distrito de Sede Figueira, amil metrosda

BR-282, 0 local é composto por trésgrutas que se
formaram narochae iracom aproxi e
oito metros de quedad'agua. A Capelade N ossa Senhora
de Lurdesficaem frente aumadasgrutas, onde,
anualmente, no més de D ezembro, é redizada Romaria
Penitencial paraaSantacom aparticipagéo de cercade 5
000 pessoas. Em meio amatanativa, haa Trilhados
Mistérios do
Rosério, com
quinze esculturas
em pedra
simbolizando
cadaum dos
mistérios.

Rotado Valedo
RioUruguai
Localizadano
interior do
municipio, arota
permite aturistas de todas asidadesvistasincriveis. A rota
se daasmargensda SC-480, apartir do km 12, nas
proximidades da Linha Serrinha. Até o Rio Uruguai sdo
aproximadamente oito quildmetros de descidade serra,
cujarodovia é cercada de quiosques, tirolesase locais para
entretenimento. N as proximidades da ponte do rio Urugua
estZo disponiveis dreas parabanho e espor tes nauticos.
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Outrospontosturisticos

Gaeriade Arte Dalce Marie Grando Rauen
Parque M edellin

Marco daPaz

Trilhado Pitoco

FlorestaN acional de Chapecd

Parque Aquético Estanciadas Aguas
Camping Rotado Sol

Museu Municipal Anténio Selistre de Campos
Museu Tropeiro Velho

Museu daCulturaltaliana

Recanto dos Pinhais

Parque de Exposigdes Tancredo de AlmeidaN eves

Autédromo | nternaciona de Chapecod
Bike Park Lauri Marin

Mercado Publico Regional

AMARCADE CHAPECO

No ano de 2017, no dia 25de agosto, Chapeco completou
seu aniversdrio de 100 anos. A imagem dacidade
evidenciou anecessidade de umagest&o de marcade lugar a

fim de posiciona-laparao mundo.

Partindo-se da utilizagdo de umamet&forade que as
marcas, assim como 0S SeresVivos, possuem caract eristicas
unicas que sdo responsaveis pela sua diferenciagéo,
entende-se que 0 “DN A" de uma marca congtitui-se assim

como o DN A de um ser vivo.

A partir disso desenvolveu-se aestratégiainicia, com a

identificaggo do DN A damarca, propdsito,

posicionamento, tom de voz e arquétipos. A fim de dinhar
eorientar acomunicagao, definiram-se algumas personas,
que no caso deste trabaho seréo apresentadas apenas as de

interesse do foco do teste do framework.

“‘Camonosa humano, oDNA damarcaira
carreger todasassuascaradeidicas refleindo
cada pos go, conceita, reagio, ou Mesmo comoa
aedadeové Deformareumida, oque
desreveoDNA demarca ésua digingdo,
inovaggoesausatributos”(NW ORAH , 2006).

Case criado para fins deste exercicio
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O foco principal proposto pelo DNA damarcaéavaidar
sua personalidade e identidade.

Elementosque compdem do DN A demarca

O ‘DNA de marca, conforme proposto por Prestese
Gomez (2010), consiste nadefinigdo de quatro palavras-
chave, como osquatro componentesdo DN A humano, e
umapalavraintegradora, que ligaasoutras, paradescrever
apersondidade damarca. Sera pelaidentificagao de tais
palavras que se conseguirareunir asinformagoes
necessérias para criar experiéncias significativasentre
consumidores e marca

— TECHND

—
—

ADALIGHD
e IMTEGEADCA

Cadaconceito do DN A damarca possui umafungéo
especificadentro daconstrugéo daestrutura-base da
mesma. Entretanto, no fina do processo, os conceitos
serdo trabalhados de maneiraapromo ver umainteragdo
entre eles, favorecendo o desenvolviment o das estratégias
posteriores que amarcaira desenvolver 2o longo det odaa
suaexisténcia.

O conceito técnico apresentaas qualidades maistangiveis
damarca

O conceito emocional tem afung&o de aproximar amarca
dos aspectos decisorios de relacionament o do consumidor.
Eletranscende o conceito técnico.

O conceito mercadoldgico estadiretamente relacionado a
postura gue amarcaassumira perant e aconcorréncia para
se destacar e setornar ousada, garantindo espago no
mercado e entre os consumidores.

O conceito resiliente esta baseado na capacidade de
adaptagdo damarca, de recuperar-se e superar as
adversidades.

Por fim, para estabelecer arelagio entre os quatro
elementos que compoem o “DN A” damarca, o conceito
integrador deve ser definido com foco namaneiracomo os
demais conceitos serdo trabalhados e colaborardo entre si,
de modo agarantir amarca aut enticidade e um efetivo
posicionamento no mercado.
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Conceito I ntegrador

Familiar: Um locd familiar € onde exist e harmonia, afeto,
protegao e apoio necessério pararesolugdo de problemase
conflitos. E onde sentimos que podemos ser nés mesmos,
sem termos preocupagdes com o que os outrosirdo pensar,
& morar no mesmo coragdo sem precisar estar namesma
casa.

Chapeco é familiar pois carrega em seu c oragéo cadaum
dos moradores da cidade.

Chapeco é familiar pois é uma cidade trabalhadora, que
buscaatingir suas metas e concretizar os sonhos dos que se
envolvem com ela.

Chapeco familiar pois acolhe, é hospitaleira, carinhosacom
todos que por aqui passam. Com os que ficam por mais
tempo ou por apenasagunsdias.

Chapeco é familiar poisencontrano desenvolviment o
didrio, dasindustrias, do comércio, das pessoas umaforma
de resolver os problemase melhorar acadadia

Chapeco é familiar pois é naforgade seu po vo queestaa
sua i de enfrentar asadvers diaadia

Assim como uma familia, € aforcae acoragem que afaz

seguir em frente.

E por isso e por saber que cada um que aqui vive ou por
aqui passatem uma histériae faz par te danossa histéria,
que Chapeco é familiar.

13 de dezembro de 2018

PAINEL SEMANTICO

PROPOSITO

Tudo o que fazemos, fazemos por acreditar que cada
pessoas que passa por aqui € tnica, feitade alegrias,
amores, sonhos e histérias aserem compartilhadas.

Fazemosisso, opor tunizando trabalho, desenvolviment o e
crescimento de forma acolhedora e hospitaeira.

E assim, que entregamos um lugar feit o de pessoase
oportunidades para que novas histérias sejam contadas.

Chapecd.
nossas histérias. suahistéria.

POSICIONAMENTO

Queremos ser lembrados como acidade que acolhe e
oportuniza histérias de vida.

TOM DEVOZ
ORGULHOSAMENTE PERTENCEDOR

Somosorgulhosos

Somosverdadeiros

danossaterra, oqt .
Falamos com orgulho de quem vive aqui, mas nao de forma Nossa voz é Uinica, pois falamos de forma auténtica, usamos
gotesca Nnosso seu jeit o de ser e falar como nossaidentidade.
Nosso orgulho é de pertencimento e nZo de arrogéncia.

*Case criado para fins deste exercicio
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TOMDE VOZ
ORGULHOSAMENTE PERTENCEDOR

Somos tradicionais

Sabemos que o mundo muda, mas gostamos das coisas que ficam.
Gostamos de tradigdes que fazem a gente aprender com o
passado. Falamos como quem acredita que a nossa terra tem
aquilo que precisamos para viver.

Somos Unidos
Somos cuidadosos na forma de falar, gostamos de demonstrar
dedicagio ¢ carinho com todos que conversam com a gente.
Usamos mais o plural do que o singular.

Cuidamos e acolhemos quem cuida de nés.

PERSONAS

Investidora/empresdria

Lisa, 25 anos, ¢ uma emp visiongria ¢

natureza. Quer conhecer a histéria dos lugares, comegando
pelo seu entorno, para depois explorar o mundo.
Despojado, saudavel, usa ténis ¢ roupas leves.

Possui um mestrado em Admnistragio e adquire novos

conhecimentos com muita
facilidade, sendo na maior parte
das vezes autodidata. E geek e
esta sempre conectada,
acompanhando noticias e redes
sociais. Em seu dia-a-dia se veste
bem, mas sem exageros, e
normalmente usa calga jeans. E
muito dedicada e estd investindo
em sua startup para que se torne
uma empresa de sucesso.

E empreendedora; idealista;
sonhadora e visiondria. Estd
da— geek. E Cool, segura.

sempre
Quer ganhar dinheiro — tem uma causa. Possui mestrado.
autodidata. Ajeitada, saudavel, calga jeans.

Turista

Pedro tem 31 anos, ama esportes e se aventurar pelo mundo
afora, sua maior paixio € andar de bicicleta e fazer trilhas e
considera a natureza sua segunda casa. Trabalha como
voluntirio em uma
ONG focada em
sustentabilidade, e
sempre estd cuidando
e preservando os
lugares naturais.
Sempre que pode ele
sai por af
desvendando a regiao
oeste catarinense,
pois sabe que nesta
regido tem muitos lugares legais e pouco divulgados.

Pedro sempre teve medo de nio poder conhecer os lugares
asua volta, de ndo poder viver histérias suficientes além de
acreditar que muitas vezes os lugares sdo tratados com
descaso, assim evidenciando a ndo possibilidade de
encontrar a conexio e singularidade que tanto procura. Ele
procura tranquilidade, momentos Ginicos, se sentir acolhido
em meio as suas aventuras.

E aventureiro; sonhador, cuidadoso e atleta de fim de

semana. Esta sempre em busca de novos lugares para
conhecer — explorador. E sustentavel, conectado com a

*Case criado para fins deste exercicio

\ futuro

Luan tem 17 anos, mora com os pais ¢ acabou de prestar
vestibular para
Publicidade ¢
Propaganda em
uma Universidade
na cidade de
Chapecé. Como ¢
de uma pequena
cidade da regido
oeste, ele e a
familia estio
decidindo o que é
melhor nessa nova
fase: ir todos os dias de 6nibus, o que leva em média zhzo
para ir ¢ 0 mesmo tempo para voltar da universidade, ou
alugar uma kitnet e morar sozinho na nova cidade. Para
isso, Luan precisa se inserir no mercado de trabalho
mesmo que seja em um estigio ndo-obrigatério de meio
periodo. O que nio ¢ problema, jd que o jovem é
interessado e com vontade de descobrir o que a vida tem
para oferccer. Ele ainda estd em processo de
amadurecimento, construindo suas certezas, definindo seus
gostos, e pelo fato de estar estudando, finalizando o ensino
médio, se encontra cercado por diversas pessoas com
diversas personalidades. Luan como todo jovem ¢ cheio de
dad d brindo o mundo

questis e curiosida estd C
ao seu redor, construindo vérios pensamentos e
desconstruindo muitos outros. A Publicidade nio é por
acaso. E exatamente o que ele gosta.

Tem um espirito aventureiro, porém tem uma alma antiga.
Gosta de Jazz, toca baixo, vai a alguns pubs com seus
amigos para ouvir bandas de rock.

Usa camisa xadrez e ténis all star, vive conectado ¢ os fones
de ouvido sio seus melhores amigos.

ARQUETIPO

O heréi do dia a dia

Ele ¢ uma mistura entre o cara comum, quer pertencer ¢
estabelece conexio com os outros de maneira ficil. Gosta
das coisas simples da vida e sente falta das pequenas coisas
do passado. Porém ele também tem uma forga que vem do
heréi, ¢ aquele que se fortalece com o desafio, se sente
ultrajado pela injustiga ¢ responde rdpida ¢ decisivamente &
crise ou A oportunidade.
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APENDICE F - MAPA DE EXPERIENCIA DA MARCA-LUGAR
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FEIJO, Valéria C.; MASSON, E. . Reflexos da Participacdo da Associagdo Chapecoense de Futebol Para a Construgio da
Marca de Chapecéd: Estudo da Percepcdo dos Atores Envolvidos com a Marca. In: XIX Congresso de Ciéncias da
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SUL. Sao Paulo: Intercom, 2018. v. 1. p. 1-15.
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Chapecoense de futebol. In: DIGICOM International Conference on Digital Design & Communication, 2018, BARCELOS -
Portugal. Digicom 2018 - 2nd International Conference on Design and Digital Communication Proceedings. Barcelos:
IPCA - Instituto Politécnico do Cavado e do Ave, 2018.
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APENDICE H - QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DO FRAMEWORK

PBEX - Place Brand Experience framework -
questionario para avaliagao

Ola,
Tudo bem?

Agradeco pela sua participagado no workshop criativo do PBEX - Place Brand Experience
framework. Agora pego que vocé avalie a contribuigao final do framework, preenchendo o
formulario a seguir.

Qualquer duvida é s6 entrar em contato.
Obrigada,

Valéria Casaroto Feijo
Doutoranda do Programa de P6s-Graduagédo em Design
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC

*QObrigatério

1. Endereco de e-mail *

2. Qual a compreenséo em relagao aos conceitos abordados pelo framework *
Marcar apenas uma oval.

Nada Muito
compreensivel compreensivel

3. Qual o grau de contribui¢cdo do PBEX - Place Brand Experience framework para
projetagdo de experiéncias de marca-lugar *
Marcar apenas uma oval.

Nao contribui Contribui muito

4. Com relagao ao levantamento e organizacao dos elementos a serem considerados
em uma experiéncia de marca-lugar *

Marcar apenas uma oval.

N&o contribui Contribui muito



5. Qual o grau de viabilidade de aplicagdo do framework no contexto de projetagao
das experiéncias de marca-lugar *

Marcar apenas uma oval.

Nada viavel Muito viavel

6. Em relagao a capacidade de orientar a geragao e materializagao de estratégias de
experiéncias de marca-lugar *

Marcar apenas uma oval.

N&o contribui Contribui muito

7. Em relagao a obtengao de resultados pelo seu grupo durante a realizagao do
workshop *

Marcar apenas uma oval.

N&o contribui Contribuiu muito

8. Sobre o tempo de realizagao do workshop de aplicagao *
Marcar apenas uma oval.

Nao foi adequado Foi adequado

9. Para vocé, quais sdo os aspectos positivos e os aspectos negativos da utilizagao
do PBEX - Place Brand Experience framework na projetacao de experiéncias de
marca-lugar

Powered by
E Google Forms
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