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As pessoas ainda tém religioes e identidades
nacionais diferentes. Mas quando se trata de coisas
praticas — como construir um Estado, uma economia,
um hospital ou uma bomba — quase todos nds
pertencemos a mesma civilizagdo. Ha discordias, sem
davidas, mas todas as civilizagdes tém suas disputas
internas. Na verdade, elas sdo definidas por essas
disputas. Ao tentar resumir sua identidade,
frequentemente as pessoas fazem uma espécie de lista
de tracos comuns. E um erro. Estariam bem mais
servidas se fizessem uma lista de conflitos e

dilemas comuns (HARARI, 2018, p 141).



RESUMO

Contexto: as cidades necessitam de multidisciplinaridade para a solucdo de problemas
cada vez mais complexos. Evoluir a metodologia para estruturar esse pensamento, faz-se
necessario. Place branding, como uma estratégia de gestdo de lugares, por meio do
roadmap de frameworks de projetacao e ideacdo para cidades mais inclusivas, ¢ uma das
formas mais eficazes de repensar cidades de maneira colaborativa. O objetivo proposicao
de uma metodologia de roadmap aplicavel e replicavel ao desenvolvimento de place
branding para cidades mais inteligentes e inclusivas. Correlacionar conceitualmente place
branding, design thinking, cidades inteligentes e inclusivas na perspectiva das onze
dimensodes de bem-estar da OCDE ao projetar solugdes possiveis a inclusao de pessoas e
envolvimentos das diversas institui¢des na perspectiva de cidades inteligentes. De tal
modo, esquematizar a¢des e fluxos padronizados na formulagdo de um método de place
branding voltado a inclusdo de pessoas e institui¢des. A metodologia parte de um mapa
mental que delineia os principais construtos da pesquisa, seguido de pesquisa
bibliografica para defini-los, com revisao de literatura sistematica para compreender os
principais desafios empiricos em estudos de casos, com posterior marcac¢ao de principais
desafios ao bem-estar extraidos do relatorio da OCDE, para a projetagdo criativa de
solu¢des em método estruturado que cria uma trilha ou um mapa de desenvolvimento de
solugdes aos problemas apontados de modo a construir ¢ fortalecer place branding de
forma replicavel. Como resultado a pesquisa apresenta o roadmap com a sequéncia de
quatorze frameworks de projetacdo que tratam das cinco intersecgdes originadas nas onze
dimensdes da OCDE. Resulta também em mais cinco frameworks que consolidam as
cinco trilhas anteriores e formam uma sequéncia que indica a estratégia para todos os
stakeholders do desenvolvimento de place branding.

Palavras-chave: Place branding. Método Replicavel. Frameworks. Placemaking.

Cidades Inteligentes e Sustentaveis.



ABSTRACT

Context: Cities need multidisciplinary to solve increasingly complex problems. It is
necessary to evolve the methodology to structure this thought. Place branding, as a place
management strategy, through the roadmap of design and ideation frameworks for more
inclusive cities, is one of the most effective ways to collaboratively rethink cities. The
objective is to propose a roadmap methodology applicable and replicable to the
development of place branding for smarter and more inclusive cities. Conceptually
correlate place branding, design thinking, smart and inclusive cities from the perspective
of the eleven dimensions of well-being of the OECD when designing possible solutions
to the inclusion of people and involvement of the various institutions in the perspective
of smart cities. In this way, outline actions and standardized flows in the formulation of
a place branding method aimed at the inclusion of people and institutions. The
methodology starts from a mental map that outlines the main research constructs,
followed by a bibliographical research to define them, with a systematic literature review
to understand the main empirical challenges in case studies, with subsequent marking of
the main challenges to well-being extracted from the OECD report, for the creative design
of solutions in a structured method that creates a trail or a map for the development of
solutions to the identified problems in order to build and strengthen place branding in a
replicable way. As a result: the research presents the roadmap with the sequence of
fourteen design frameworks that deal with the five intersections originated in the eleven
dimensions of the OECD. It also results in five more frameworks that consolidate the five
previous tracks and form a sequence that indicates the strategy for all stakeholders in the
development of place branding.

Keywords: Place branding. Replicable Method. Frameworks. Placemaking. Smart and

Sustainable Cities.



IMPACTO E CARATER INOVADOR DA PRODUCAO INTELECTUAL

Encontra-se na proposi¢do de uma metodologia, de uma trilha estruturada e
replicavel contendo 14 frameworks que, replicados em 5 intersec¢des de dimensdes de
bem-estar da OECD, resultam em 70 frameworks didaticamente organizados para o
desenvolvimento de place branding para cidades mais inteligentes, sustentaveis e
inclusivas.

Além dos 70 frameworks replicaveis, outros 5 frameworks consolidadores foram
desenvolvidos, no total de 75 frameworks que, juntos, compdem um roadmap
para o desenvolvimento de place branding para cidades mais inteligentes e inclusivas.

Hé inovacao também na organizacdo, ou na injun¢do de frameworks criados a
outros existentes, estrategicamente sequenciados para facilitar o pensamento de place
branding para qualquer usuério. De modo que possa ser aplicado por especialistas e ndo
especialistas dispostos e projetar cidades melhores.

O roadmap, que retne entdo os 75 frameworks, torna-se aplicavel em diversos
momentos do processo da feitura estratégica de place branding, a partir da intenc¢do de
melhorar espagos e lugares. E utilizivel em reunides premilinares intersetoriais, em
workshops comunitarios, em desenvolvimento de politicas publicas, em desenvolvimento
de marcas de lugares a partir da construgao estratégica de narrativas para cidades mais
inteligentes e inclusivas.

A projetagdo de place branding une-se entdo a propria ideacao de lugares melhores
de forma estratégica e facilita a consolida¢do dos diversos pensamentos sobre cidades
melhores.

O trabalho intenciona compartilhar saberes interdisciplinares com todas as partes
interessadas e reafirmar place branding como a esfera adequada para agrupar todos os
saberes que integram o desenvolvimento de cidades melhores frente aos enormes

deseafios do nosso zeitgeist.
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1 INTRODUCAO

As cidades mudaram, o mundo mudou, e, provavelmente, nunca mais sera igual
ao que foi até janeiro de 2020. Nao se trata de uma visdo pessimista de mundo, mas uma
constatacdo oObvia, pragmatica. O mundo mudou todos mudaram com ele, ou por causa
dele, ou a nossa mudanga mudou o mundo. Seremos mais urbanos, continuando a
tendéncia de alta dos indices de densidade dos centros urbanos, ou retomaremos ao
espraiamento, a vida proxima a natureza, ou a alguma a¢do de marketing bem elaborada
que tem seu comego ainda no século XIX? Seremos mais globais, e talvez a questao mais
delicada e importante de todas, seremos mais solidarios ou mais individualistas?
(ESTEVES, 2020).

Para Esteves (2021), smart cities, ou cidades inteligentes (Cls), definem-se como
cidades que criam as condi¢des de governanga, infraestruturas e tecnologia para produzir
inovagao social capaz de resolver problemas de crescimento, inclusdo sustentabilidade
ambiental e qualidade de vida. Para o autor, isso se da através da escuta e do envolvimento
dos varios atores locais: cidaddos, governos, universidades, empresas e associagdes.

Além do conceito de smart cities, outros a ele se somam: cidades inteligentes,
resilientes e antifrdgeis. Sdo conceitos que trazem em si a importante relagdo entre o
ambiente construido e a qualidade de vida que se deseja ser realidade nas cidades, algo
que justifica a proposta que aqui se pretende desenvolver.

Em 2010, a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) langou uma campanha
mundial chamada “Construindo Cidades Resilientes”, com objetivo de alertar governos e
cidadaos sobre a necessidade de preparar as cidades para contextos de desastres. De
acordo com a iniciativa da ONU, as cidades resilientes sdo aquelas capazes de “resistir,
absorver, adaptar-se e recuperar-se dos efeitos de um perigo de maneira tempestiva e
eficiente, através, por exemplo, da preservacdo e restauracdo de suas estruturas basicas e
fungdes essenciais” (ONU, 2010). Assim, € preciso que diante e apds uma situagao grave,
as cidades tenham condi¢des de minimizar riscos, perdas de vidas e de patrimonio.

Em um estudo de Levites et al. (2020), a antifragilidade nao se resume a
resiliéncia ou a robustez pois o resiliente resiste a impactos € permanece 0 mesmo € o
antifragil fica melhor e trabalha construtiva e criativamente com os desafios que se
apresentam. Essa capacidade estd por tras de tudo aquilo que muda ao longo do tempo: a
evolugdo, a cultura, as ideias, as revolucdes, os sistemas politicos, as inovagdes

tecnoldgicas, o sucesso cultural e econdmico. A antifragilidade pode fazer diferenca em
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nossas respostas individuais, familiares, empresariais e coletivas a crise do coronavirus
(LEVITES et al., 2020).

A andlise publicada pela Urban Systems, no ranking cidades resilientes, faz
referéncia aos municipios com maior potencial de desenvolvimento no Brasil, em 2019.
O documento registra a necessidade dos gestores publicos e de todos aqueles envolvidos
no planejar as cidades, de avaliar e diagnosticar sua cidade, tendo em mente o conceito
de conexdo entre os eixos, 0 que permite pensar uma maior integracao nas agdes de
desenvolvimento da cidade. Essa sinergia deve contar com a participagdo ativa dos
cidaddos, a partir de canais de comunica¢do, debates e troca de experiéncias e opinides
sobre as expectativas da populacao quanto ao desenvolvimento tecnoldgico, seguranga e
mobilidade da cidade.

Com esse preambulo a respeito das cidades e de sua influéncia sobre a qualidade
de vida da populagdo, ao longo do estudo, a partir da produg¢do de diversos autores e
articulistas, serdo apresentadas, discutidas e refletidas ideias e formatos replicaveis para
cidades resilientes, e mais que isso, para cidades antifrageis. Afinal, cidades antifrageis
sdo aquelas que se desenvolvem no caos. As resilientes, por sua dureza e inflexibilidade,
podem quebrar-se por sua resisténcia ao ser resiliente (ESTEVES, 2018, 2021).

Assim, pretende-se discutir cidades centradas nas pessoas, na injungdo dos
conceitos de place branding (PB), design thinking e cidades inteligentes para propor uma
metodologia replicavel de desenvolvimento regional com inclusdo social. Por meio do
engajamento a ideias criativas, com stakeholders diversos e em determinado territorio,
isso se torna possivel. Para isso, é necessario descrever os seis conceitos frasais, a partir
de autores pesquisados.

Lazzaretti ef al. (2019), em seu estudo para consolidar uma ‘defini¢ao de cidade
inteligente’ afirmam: uma cidade ¢ considerada inteligente quando os investimentos em
capital humano e social, a infraestrutura de comunicagdo tradicional (transporte) e
moderna impulsionam o crescimento econdomico sustentavel e uma alta qualidade de vida.
Alia-se a isto, uma gestao inteligente dos recursos naturais, por meio de governanga
participativa. Ainda em Lazzaretti ef al. (2019), uma cidade inteligente possui algumas
caracteristicas que a diferenciam das demais, como:

(1) a utilizagdo da infraestrutura de rede para melhorar a eficiéncia econdmica
e politica e permitir o desenvolvimento social, cultural ¢ urbano (apud
HOLLANDS, 2008); (ii) possui uma énfase subjacente no desenvolvimento

urbano conduzido pelos negocios (Hollands, 2008); (iii) um forte foco no
objetivo de conseguir a inclusdo social de varios residentes urbanos em
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servigos publicos (iv) énfase no papel crucial das industrias de alta tecnologia
e criativas no crescimento urbano de longo prazo (v) uma profunda atengdo ao
papel do capital social e relacional no desenvolvimento urbano (e (vi) a
sustentabilidade social e ambiental como um componente estratégico
importante (apud CARAGLIU et al., 2011).

Para um desenvolvimento eficaz de cidades inteligentes, h4 necessidade de uma
visdo sistémica apurada e, a falta dela, pode induzir a prioridades erradas, que criem
solucdes fragmentadas presas no que ele chama de silos departamentais que nao consigam
capturar sinergias (oportunidades de compartilhar infraestrutura, custos e dados)
(CARAGLIU et al., 2011).

A cidade inteligente estd, portanto, atrelada a proporcionar qualidade de vida aos
seus e aos que chegam. Renwick e Brown (1996), definem qualidade de vida como: ser,
pertencer e tornar-se. Para os autores, pertencimento refere-se a crenca subjetiva numa
origem comum que une distintos individuos, que pensam em si mesmos como membros
de uma coletividade.

Place branding também se ocupa de tal subjetividade, do orgulho em pertencer.
Segundo Almeida e Filippi (2020), refere-se a marca territorial e abarca um conjunto de
nomenclaturas, tais como: marca-lugar, marca-turistica, marca-estado, marca-nagao e
marca-pais, quando as escalas correspondentes a essas denominagdes sao compreendidas
enquanto territorios. Ainda segundo as Autoras, o termo place branding ¢é relativamente
novo em termos de expressao linguistica. Citam-se alguns exemplos como a cidade de
Jerusalém, que se posiciona mundialmente como cidade sagrada; Paris, a cidade
iluminada; e o Vale do Silicio, a capital da tecnologia. A estratégia, de certa forma, ja era
utilizada, mas ndo com a designagdo, técnica e ferramentas que se tém na
contemporaneidade e, muito menos, com a nomenclatura de place branding.

O termo em si foi cunhado, em 2003, por Anholt logo depois que o primeiro pais,
a Espanha, aderiu a uma marca vinculada ao seu territorio sem ser sua bandeira, hino ou
brasdes de armas. Os seus efeitos positivos podem ser determinantes no desenvolvimento
econdmico local. Assim, marca-lugar ¢ um sistema complexo de conexdes entre lugar,
pessoas, culturas, instituigdes, recursos, oportunidades, experiéncias, significados,
atracdo, orgulho de pertencimento e identidade (ANHOLT, 2003).

Emmendoerfer ef al. (2020) afirmam o quanto a pandemia da COVID-19 reiterou
a necessidade de mudangas na racionalizacdo no uso e direcionamento dos recursos
publicos, a fim de garantir o bem-estar social. A consideracdo de aspectos voltados ao

Place making que esbarrem na falta de juncdo entre os recursos, significados e
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criatividade em sua abordagem e aplicagdo tendem, de certa maneira, a gerar conflitos
quanto a implementacao de novas politicas ou a realizagdo de projetos voltados a
qualificagdo urbana criativa. Tal embate pode ser atribuido a erronea diferenciagdo entre,
de fato, praticas de Place making e praticas de Marketing de lugar por gestores publicos
e stakeholders em um contexto de promog¢do e fomento da atividade turistica.
Emmendoerfer et al. (2020), ainda afirmam que, em um cenario adverso e desafiador,
para garantir maior autonomia financeira em tempos de crise, a prospeccao de
oportunidades e busca por alternativas de desenvolvimento sustentavel podem emergir
oportunidades para a implementacdo de politicas publicas e projetos que tenham uma
dimensao integral e de longo prazo sob a odtica da gestdo publica nas cidades. Uma
perspectiva voltada ao desenvolvimento comunitario, nesse sentido, como vetor de
desenvolvimento aliada as praticas de Placemaking criativo, potencializa o
aproveitamento econdmico e cultural da cidade, de forma participativa (DUXBURY;
RICHARDS, 2019).

A marca dos territorios alude a um processo continuo que demanda manutengao e
atualizacdes constantes, sendo seus resultados obtidos principalmente em médio e longo
prazos. Como os territdrios € o conjunto de atores sociais sdo diferentes entre si, ¢
coerente que as estratégias para desenvolver um projeto de marca-lugar sejam também
distintas, tornando tUnica sua promessa de valor simbolico. Entretanto, percebe-se
recorrentemente a partilha de um elemento em comum: o sentimento de pertencimento
aquele espago (HALL, 2015). Quando ha a necessidade de reforcar esse sentimento, vale-
se da cultura como elemento de cooperagdo e integracao da diversidade de atores sociais
que constituem um dado territério articulado por uma marca de natureza territorial. Para
atingir as metas propostas nas acoes de branding que se utilizam da identidade de um
lugar os estrategistas planejam, articulam, tomam decisdes que envolvem os interesses
coletivos e definem caminhos e iniciativas para criar o nicleo da identidade da marca
(AAKER, 1996). Um dos problemas neste processo € a inclusdo de todos os atores sociais,
0 que na pratica ndo se aplica. Para haver essa totalidade ¢ necessario que haja
conhecimento prévio do que ¢ uma marca e mais ainda, do que ¢ uma marca vinculada a
um territério e como se da sua gestdo. Destaca-se que marca territorial € o produto de
uma gestdo especifica, o place branding, portanto, ndo podem ser termos sindnimos
(ALMEIDA, 2019).

Place branding, placemaking, marca-lugar, marca-territorio, poderiam tecer um

conjunto de solug¢des para cidades inteligentes utilizando o design thinking como um
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fluxo de atividades que envolvem o processo de pesquisa (inspiracdo), geracao de ideias
e prototipos (ideagdao) e execugdo da solugdo (implementacdao). As fases do design
thinking visam o desenvolvimento de uma solugdo para um problema especifico, com
foco no usuario a quem se destina tal solugdo. Tal defini¢do vai ao encontro da descri¢ao
de processo de inovacdo de Verganti e Oberg (2013), que o caracterizam como um meio
de resolugdo de problemas, de forma criativa, focada no ser humano.

O design thinking também apresenta elementos essenciais para um processo de
inovacao, conforme critérios de Baregheh, Rowley e Sambrook (2009), sendo capaz de
colaborar para que organizagdes gerem inovagdes em diversas areas como produto,
servico, processo, gestdo, marketing ou organizacional, inovagdes essas de carater
incremental, radical ou semi-radical. Entretanto, o design thinking ¢ mais adequado para
processos de inovagdo aberta, onde se caracteriza como um modelo de inovagdo que
orienta o processo de geragao de inovagdes. Ha necessidade de demonstrar a classificagao
da inovagdo conforme o grau de novidade: i) incremental: melhoria dos produtos e
processos existentes; 1) semi-radical: envolve uma mudanca significativa no modelo de
negocio ou na tecnologia utilizada pela empresa, que ndo seriam alcancadas com a
inovacao incremental; e iii) radical: oferta de produtos e processos de maneira totalmente
nova (para o mundo ou para a empresa), causando alteragdes no setor industrial a qual
pertencem (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2008; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

Nos artigos investigados, chama a atencdo as diversas metodologias aplicadas
para o desenvolvimento de place branding. Encontra-se desde a utilizacdo de video
documentarios, descritos como 6tima ferramenta e metodologia para a compreensao de
residentes na constru¢do de marca-lugar (RABELO; MEHMOOD; MARSDEN, 2019),
até o desenvolvimento de framework especifico para designers, em seus processos de
projetagdo de place branding (FEIJO, 2019).

Também ¢ pertinente discutir a diferenciagdo feita entre moradores locais ou
residentes na construcdo da identidade de marca-lugar. Residentes sdo a forga do place
branding, como parceiros ativos, saindo do papel de negligenciados e confirmando que
simbolizam a identidade local, evitando a artificialidade do desenvolvimento da marca-
lugar (BRUAN; KAVARATZIS; ZENKER, 2013). As experiéncias de place branding,
simbolizadas pelos micro-eventos locais, com pessoas reais em atividades regionais sdo
potencializados pelo plano place branding: criagdo, oportunidade, engajamento,
atratividade, renda e desenvolvimento (WALTERS; INSCH, 2018). Torna-se uma

narrativa coerente. Sem essa coeréncia, a gestdo de marca-lugar, se torna imediatamente
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uma gestao de crises, quando a fala e identidade da marca-lugar nao sdo alinhadas (VAN
HAM, 2008). O autor ainda nos provoca a pensar sobre a incoeréncia entre o poder das
ideias (soft power) das pessoas locais que influenciam esse roteiro, o discurso do Estado
e a internacionalizacdo dos preceitos de place branding, onde paises sdo vistos pelas suas
narrativas identitdrias.

Para discutir isso, Van Ham (2008) destaca conexdes entre branding e politica
internacional, na perspectiva de trés exemplos (i) Unido Europeia para fortalecer sua
imagem como player global; (ii) os esforcos dos Estados Unidos para lidar com sua
imagem em colapso na sequéncia de seu fracasso na “guerra ao terror” e na intervencao
militar no Iraque; e (iii) o posicionamento negativo da marca, focado no filme Borat que
perturbou o Cazaquistao em 2006, além da crise dos desenhos animados que eclodiu na
Dinamarca em setembro de 2005. O que nos situa quanto aos impactos praticos de place
branding em um contexto analitico mais amplo, argumentando que a marca de lugar é
parte de um espectro de poder pos-moderno, onde soft power e a diplomacia publica
também tem seu lugar (VAN HAM, 2008).

Uma visdo particular acerca das leituras sobre interdisciplinaridade permeara a
construcdo da pesquisa. Em analise de conteudo realizada na literatura da disciplina,
chego a uma sintese que unifica tais conteudos em uma linha de pensamento que
sequencio como Fato, Proposito e Método, além de uma triade que denominei “o fazer”,
“o envolver” e “o amplificar”.

O Fato: para Morin (1990), o mundo ¢ complexo, sistémico e tecido em conjunto.
Em Alvarenga et al. (2011), a assimetria das catastrofes desorganiza o mundo com
mudangas exponenciais dadas em perguntas que mudam com velocidade, onde homem e
natureza atuam para comandar o mundo, sem dominar o tempo. Some-se a Rodrigues
(2000) que desenha conjuntos para a restauracdo do sujeito multiplicando angulos
(vida>conduta>conhecimento) que, ao serem consagrados no didlogo, geram trajetos
incertos e originais nao lineares. O fato € que nosso zeitgeist ¢ pintado de complexidade,
tecido em conjunto, assimétrico, desorganizado, sem o dominio do tempo ou comando,
com trajetos incertos, ndo lineares e, portanto, exponencialmente originais.

O proposito foi percebido em Leff (2000), quando aponta na interdisciplinaridade
o territorio para a religacdo do homem a natureza, internalizando o sujeito excluido em
torno da consciéncia sustentavel e coletiva. J& em Raynaut (2011), percebo o método para
realizar a interdisciplinaridade na transversalidade hibrida que reinsere saberes materiais

e imateriais na abordagem interdisciplinar. O fazer é apontado em Pena-Veja (2005),
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sugerindo que a desobstrucao de instituicdes e organizagdes obstruidas se dé por meio da
criagdo de programas e nucleos, um despiste as convengdes, construindo alicerces
substanciais a sobrevivéncia e expansao dos saberes interdisciplinares, meios financeiros,
tutela politica e reconhecimento. O Envolver, percebido em Westphal e Mendes (2000),
vé na interdisciplinaridade, realizada na intersetorialidade de cidades saudaveis, a
necessidade de inovar as formas de organizar e engajar a sociedade em torno da qualidade
de vida e bem-estar em seus multi-aspectos, (territoriais, regionais, economicos, humanos
e sociais). Finalmente, O amplificar, observado em Wehis e Mertens (2013), ao sugerirem
que o conhecimento necessita de novas formas para expandir a resolu¢do dos problemas
complexos atuais. A ecossaude ¢ compreendida nas conclusdes de pesquisa quando, além
da interdisciplinaridade, se apropria de técnicas de gestao, avaliacao, analise, diagramas,
representacdes e fluxos que aproximem a comunidade do saber cientifico como parte das
respostas. Melhores conhecimentos s3o produzidos com o reconhecimento da
insuficiéncia da pesquisa convencional € com a abertura para novos formatos de
interagao.

E na cidade, territorio identitario, significativo e inclusivo, com suas vivéncias e
experiéncias, o local onde problemas e solugdes materializam-se no cotidiano das
pessoas, que fatos, proposito e método podem ser expressos no fazer, engajar e replicar.

ApoOs a realizagdo desta categorizacdo de conceitos acima, ampliam-se as
justificativas e a relevancia desta pesquisa encontrando na interdisciplinaridade, a
abrangéncia das ciéncias sociais aplicadas nos temas cidades, territorios, comunidades,
organizagdes publicas e privadas, design e inovag@o. Nas ciéncias humanas e ciéncias da
saude ao abordar a qualidade de vida, o bem-estar, a felicidade e o desenvolvimento
sustentdvel (meio-ambiente, trabalho, habitacdo, educagdo, satde, renda, género e
inclusao).

Na agenda 2030 da ONU, os ODS interdisciplinares que este trabalho se propde a
discutir, sob algum aspecto (Figura 1):

01 — Erradicacao da pobreza;

02 — Fome zero e agricultura sustentavel;

03 — Saude e bem-estar;

08 — Trabalho decente e crescimento econdmico;

11 — Cidades e comunidades sustentaveis

12 — Consumo e produgdo responsaveis;

17 — parcerias e meios de implementacao.



Figura 1. A interdisciplinaridade expressa neste projeto de pesquisa
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A categorizagdo realizada nos textos acrescidos aos ODS selecionados, as
distintas ciéncias abordadas e aos objetivos desta pesquisa formam o corddo axial ou eixo
frasal, para a proposicao das questdes deste projeto que serdo desenvolvidas, ao longo da

pesquisa, de modo a correlacionar objetivos € a perspectiva interdisciplinar.

1.1 Pergunta de pesquisa

Quais as etapas metodologicas replicaveis de place branding, na perspectiva de

design thinking, para cidades mais inteligentes e inclusivas?

2 OBJETIVOS

1.1 Objetivo geral

Propor uma metodologia replicavel (modelo, trilha de frameworks ou road map)
de place branding, na perspectiva de design thinking para cidades mais inteligentes e

inclusivas.

1.2 Objetivos especificos

- Correlacionar conceitualmente place branding, design thinking, cidades inteligentes e
inclusivas na perspectiva da qualidade de vida (bem-estar) da populagao.
- Planejar solugdes possiveis a inclusdo de pessoas e envolvimentos das diversas
instituigdes na perspectiva de cidades inteligentes.
- Esquematizar acdes e fluxos padronizados na formulacdo de um método de place
branding voltado a inclusdo de pessoas e institui¢des.

A partir da introdugdo sobre os principais construtos do mapa mental definido, surgiu
a necessidade de aprofundar a pesquisa para os aspectos empiricos sobre place branding
para cidades inteligentes.

A seguir foram selecionados estudos de casos em uma revisdo sistematica sobre os

desafios reais de PB para cidades inteligentes.
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3 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura a seguir ¢ apresentada no formato de um artigo de revisao
sistematica e aborda os principais fundamentos que embasam a condigdo tedrica deste

estudo.

PLACE BRANDING E SMART CITIES: REVISAO SISTEMATICA DE
ESTUDOS DE CASO

RESUMO

Contexto: Smart-cities ¢ um conceito ligado as solucdes e oportunidades de redefinir
como vivemos, trabalhamos e nos divertimos em nossos ambientes urbanos. Uma cidade
inteligente se preocupa com as pessoas, com a qualidade de vida e bem-estar para seus
moradores e visitantes, com a economia criativa e sustentdvel ao atrair negocios e
talentos, com consciéncia ambiental e inovacdo. Place branding, como uma estratégia de
gestao de lugares, evolui a forma como cidaddos-usuarios percebem os lugares ao ampliar
a personalidade do lugar para outros processos desejaveis, em investimentos,
engajamento do usudrio e capital politico. O objetivo desta revisao foi avaliar estudos de
caso que abordem aplicagdes de Place branding em smart cities e elencar quais foram as
estratégias utilizadas em cada caso e como se deu a intersec¢ao entre Smart cities e Place
branding. A metodologia foi a busca manual de artigos no Sistema de Bibliotecas FGV,
em janeiro de 2022. Foram utilizados os descritores "place branding", "smart cities",
inter-relacionadas pelo localizador booleano "AND". Considerou-se como critérios de
inclusdo: artigos cientificos publicados entre os anos de 2017 € 2021, em todos os idiomas
e com acesso online, revisados por pares, texto completo, apenas revistas/peridodicos.
Inicialmente, um total de 193 artigos foram identificados seguindo os critérios de inclusdao
propostos. Foram automaticamente excluidos 67 por duplicidade, restando 126 artigos
listados. Apds a leitura dos titulos e resumos foram excluidos 25 artigos, pois estavam em
desacordo com os objetivos propostos. Desta forma, foram selecionados 101 artigos
potencialmente elegiveis, os quais foram lidos na integra. Ao final do processo de leitura
completa, restaram 35 artigos a analise. Como resultado, cada estudo de caso demonstra
a complexidade da tomada de decisdo em Smart city e Place branding, suas multiplas
alamedas, com diversas possibilidades, que aliam governanca, engajamento, inovagao,
autonomia e marca. Os casos demonstram esses percursos que solucionam alguns
aspectos e criam conflitos. Por isso PB ¢ uma constru¢do continua que nunca esta pronta.
Um lugar expressa a sua identidade em atributos de decisdo/gestdo. Todas as decisdes
quanto as acdes e fluxos necessarios ao delineamento da cidade provedora de bem-estar
a comunidade prescindem da coeréncia entre ser, fazer e falar.

Palavras-chave: Place branding. Smart cities.


https://sistema.bibliotecas.fgv.br/

26

ABSTRACT

Context: Smart cities is a concept linked to solutions and opportunities to redefine how
we live, work, and play in our urban environments. A smart city is concerned with people,
with the quality of life and well-being for its residents and visitors, with a creative and
sustainable economy by attracting business and talent, with environmental awareness and
innovation. Place banding, as a place management strategy, evolves the way users
perceive places. Extend the personality of the place to other desirable processes, in
investment, user behavior, political capital. The objective of this review was to evaluate
case studies that address applications of Place branding in smart cities and list the
strategies used in each case and how the intersection between Smart cities and Place
branding took place. The methodology was the manual search of articles in the FGV
Library System, in January 2022. The descriptors "place branding", "smart cities",
interrelated by the Boolean locator "AND" were used. Inclusion criteria were scientific
articles published between the years 2017 and 2021, in all languages and with online
access, peer-reviewed, full text, journals/periodicals only. A total of 193 articles were
identified following the proposed inclusion criteria. 67 were automatically excluded due
to duplicity, leaving 126 articles listed. After reading the titles and abstracts, 25 articles
were excluded, as they disagreed with the proposed objectives. Thus, 101 potentially
eligible articles were selected, which were read in full. At the end of the complete reading
process, 35 articles remained for analysis. As a result, each case study demonstrates the
complexity of decision making in Smart city and Place banding, its multiple avenues,
with diverse possibilities, which combine governance, engagement, innovation,
autonomy, and brand. The cases demonstrate these paths that resolve some aspects and
create conflicts. That's why PB is a continuous construction that is never ready. A place
expresses its identity in decision/management attributes. All decisions regarding the
actions and flows necessary for the design of the city that provides well-being to the
community do not require the coherence between being, doing and speaking.
Keywords: Place branding. Smart cities.
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3.1 INTRODUCAO

Smart cities ¢ um conceito que ganhou atenc¢ao na ultima década — desde solugdes
que garantem uso € monitoramento mais eficientes da qualidade do ar, iluminagdo e
trafego até conceitos projetados para garantir o engajamento do cidadao — e tem sido visto
como uma oportunidade de redefinir como vivemos, trabalhamos e nos divertimos em
nossos ambientes urbanos. As cidades, no entanto, sdo ambientes complexos e abrigam
ndo apenas empresas, mas também escolas, hospitais e areas verdes (TSIATSIS et al.
2019).

O foco de uma cidade inteligente deve ser suas pessoas, e prover beneficios como
qualidade de vida para seus moradores e visitantes, competitividade econdmica que
atraiam industrias e talentos, além da consciéncia ambiental focada em sustentabilidade.
A tecnologia pode ser utilizada para causar mudangas efetivas e positivas em aspectos de
economia, mobilidade, seguranca educacdo, vida e ambiente, uma cidade inteligente usa
a tecnologia para promover uma melhor tomada de decisoes (EGGERS; SKOWRON,
2021).

O termo place branding ainda nao tem um significado bem definido (ANHOLT,
2005) e os teodricos do tema o abordam a partir de uma perspectiva heterogénea. De
maneira geral Branding ¢ o processo de promocao de imagens selecionadas para
estabelecer uma reputacdo favoravel (GOLD; WARD, 1994; ANHOLT, 2007).

A aplicagdo de técnicas de branding para nacdes e lugares esta crescendo com a
competicdo global em que nagdes e lugares agora se enfrentam em seus mercados
externos fazendo necessario que os paises adotem branding se quiserem manter-se
competitivos (KOTLER; GERTNER, 2002), de encontro a isto, Govers ¢ Go (2009)
argumentaram que a prosperidade e o progresso de um lugar s6 podem ser garantidos por
meio da criagdo e manutencao de imagens de marca positivas. Ham (2001) afirma que o
um estado sem marca tem dificuldade em atrair atengdo econdmica e politica, e que a
imagem e a reputagdo estdo se tornando partes essenciais da estratégia do estado.

De acordo com Kavaratzis (2005), o branding, como uma estratégia de gestao de
lugares, pode mudar a forma como os lugares sdo percebidos por usudrios de grupos
especificos. Envolve a criacdo de uma identidade de lugar reconhecivel e o uso
subsequente dessa identidade para outros processos desejaveis, em investimento

financeiro, mudangas no comportamento do usuério ou na geragdo de capital politico.
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Neste contexto, o objetivo desta revisdo foi avaliar estudos de caso — esse tipo de
estudo ¢ mais prevalente nesta area. Além disto, esta abordagem permite avaliar a
interdisciplinaridade destes topicos, tendo em vista que Place branding ¢ smart cities sao
conceitos dindmicos, constantemente em constru¢do com diferentes aplicagdes e com
carater de personalizag¢do de acordo com os agentes envolvidos e as necessidades de cada
cidade e seus moradores. Através da revisao, intencionou-se entender e elencar quais
foram as estratégias utilizadas em cada caso € como se deu a intersecgdo entre Smart cities

e Place branding.

3.2 MATERIAL E METODOS

Este estudo caracteriza-se como uma revisao sistemdtica conduzida conforme os
Principais Itens para Andlises Sistemdticas e Meta-analises (PRISMA Statement)
(MOHER et al., 2009). A estratégia utilizada baseia-se no modelo Population,
Intervention Comparison, Outcome (PICO), ou “Populagdo, Intervengdao, Comparagao,
Desfecho”. Tal método € utilizado na Pratica Baseada em Evidéncias e recomendado para
estruturar a busca bibliografica de evidéncias para revisdoes (SANTOS; PIMENTA;
NOBRE, 2007). A descrigao PICO utilizada nesta revisdo esta apresentada no Quadro 1,
com objetivo de responder quanto a viabilidade de uma metodologia de place branding
replicavel na perspectiva duplo diamante de design thinking para cidades inteligentes e
inclusivas. O artigo se concentra em descobrir e definir os principais problemas das

cidades inteligentes e inclusivas.

Quadro 1 — Descricao da estratégia PICO

P | Cidades e comunidades

I | Place branding (PB)

C | Néo se aplica

O | Principais problemas ao desenvolvimento de cidades inteligentes e place branding
Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

A busca de artigos ocorreu manualmente em janeiro de 2022 no Sistema de
Bibliotecas FGV, local onde encontra-se integrado a biblioteca Mario Henrique Simonsen
- BMHS - RJ, a Biblioteca Karl A. Boedecker - BKAB - SP, a Biblioteca de Brasilia e a
Biblioteca Digital FGV composta pela FGV Periddicos cientificos e revistas, FGV
repositorio institucional académico, FGV repositério de dados de pesquisa, Base de

dados, cole¢dao de E-books e outros recursos contemplando a Busca integrada, catalogo
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on-line e Periddicos A-Z. Foram utilizados os descritores "place branding", "smart cities",
inter-relacionadas pelo localizador booleano "AND".

Considerou-se como critérios de inclusdo: artigos cientificos publicados entre os
anos de 2017 e 2021, em todos os idiomas e com acesso online, revisados por pares, texto
completo, apenas revistas/periddicos. Foram excluidos livros, capitulos de livros, teses,
dissertacdes, trabalhos apresentados e publicados em eventos, artigos de revisao e notas
editoriais.

Para a primeira selecdo foram lidos os titulos e resumos de todos os artigos. Os
artigos selecionados foram lidos na integra observando-se rigorosamente os critérios de
inclusdo e exclusdo. A verificacdo de duplicidade ocorreu sistematicamente dentro da
plataforma de busca. Os artigos selecionados para revisao foram sistematizados em um

quadro para andlise dos resultados dos estudos.

3.3 RESULTADOS

Um total de 193 artigos foram identificados seguindo os critérios de inclusao
propostos. Foram automaticamente excluidos 67 por duplicidade, restando 126 artigos
listados. Apds a leitura dos titulos e resumos foram excluidos 25 artigos, pois estavam em
desacordo com o0s objetivos propostos. Desta forma, foram selecionados 101 artigos
potencialmente elegiveis, os quais foram lidos na integra. Apds a leitura, foram
selecionados 35 artigos para a construcao da revisdo. Os 35 artigos tratam de 5 continentes
sendo 59% Europa, 22% Asia, 5% Oceania, 5% América do Sul e 8% América do Norte;
abordam 31 paises e 210 cidades.

O procedimento de sele¢cdo pode ser observado na Figura 2.
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Figura 2. Fluxograma do processo de selecao dos estudos para revisao sistematica.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

A partir dos 35 estudos de caso selecionados, foi elaborado um quadro contendo

as principais informacgdes contidas no artigo (Quadro 2).



31

Quadro 2 — Andlise das principais informagdes apresentadas nas publicacdes: objetivo principal, tipo de estudo, principais resultados e conclusdes.

ID Autores Objetivo Principal Cidade Principais Resultados Principais Conclusdes

1 | Grebosz- Apresentar o modelo de gestdo | 90 cidades do ranking | A gestdo da marca de cidade inteligente deve | As fontes de valor mais relevantes
Krawczyk, (2021) | de marca da cidade inteligente | europeu de smart cities | assentar na construgdo e desenvolvimento de | para uma marca de cidade

e formular as recomendagdes | (entre 300 mil e | uma identidade local competitiva de uma marca | inteligente estdo ligadas a ativos
para a implementacdo da | Imilhdo de habitantes) | de cidade alicercada em fortes diferenciais | tangiveis e intangiveis, como
estratégia da marca da cidade | em 21 paises através da implementa¢do de iniciativas de | valores emocionais, valores
inteligente. ~ Responder  a longo prazo em conjunto com os residentes e | funcionais e valores inteligentes
pergunta: quais elementos sdo outros stakeholders. As cidades se organizaram | que devem ser comunicados por
0s mais importantes em smart em dois grupos: (i) alicercam PB em | diferentes canais de comunicagao.
cities para a gestdo da marca da caracteristicas historicas, culturais e a tradigdo | Os resultados da pesquisa empirica
cidade?" da cidade, e simultaneamente demonstram o | confirmaram essa afirmagdo. PB
carater moderno e inteligente do local; (ii) | ndo trata de criagdo de marca ou
constroem uma imagem de CI padrio (sem | atividades de marketing, mas de um
identidade relacionada) e desaparecem na | processo de  governanga €
multiddo. A analise do contetido dos sites | engajamento. O modelo proposto
também confirma que as autoridades das | ao final descreve 3 dimensdes: (i)
cidades inteligentes destacam fortemente o | valores emocionais (nucleo da
carater participativo da gestdo que ¢ | marca, historia da marca, visdo de
desenvolvida pela cooperacdo com diferentes | cidade, e principios éticos e
stakeholders  (53%), especialmente  os | deontologicos); (ii) valores
moradores (64%)" funcionais (infraestrutura,
paisagem, estrutura, negocios e
indUstria e arquitetura da marca) e
(ii1) valores inteligentes (economia,
mobilidade, meio ambiente,
pessoas, vida e governanca
inteligentes). a partir dos e blocos
de valores, construir a identidade da

cidade inteligente.

2 | Assumpcid Analisar o contetido inteligente | Aberdeen, Cardiff, | Os resultados mostram que as melhores cidades | As cidades ndo comunicam o0s
Huertas et al | presente nas contas oficiais de | Cork, no ranking para cada topico inteligente ndo sdo | mesmos conceitos, evidenciando
2021 uma selecdo de cidades | Eindhoven, Gent, | aquelas com maiores porcentagens de tweets | uma  estratégia de  branding

inteligentes e destinos | Leicester, Ljubljana, | sobre aquele topico. O estudo também mostra | indiferenciada. Os resultados deste
inteligentes, por meio de | Portsmouth e Tampere. | que o numero ¢ a porcentagem de tweets que | estudo sdo interessantes para os
analise semantica, a fim de | (Paises baixos: | comunicam  aspectos  inteligentes  nas | formuladores de politicas urbanas e
descobrir  quais  conceitos | Escdcia, Pais de Gales, | plataformas analisadas sdo baixos, mostrando | profissionais de marketing de
inteligentes sdo | Irlanda, Holanda, | que a inteligéncia ndo esta incluida em sua | destinos turisticos para melhorar
estrategicamente marcados | Bélgica, Inglaterra, | marca. sua marca.
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para criar uma imagem de
destino turistico inteligente.

Eslovénia, , Finlandia)

Kolotouchkina;
Seisdedos (2018)

Comparar as 3 novas cidades
inteligentes reconhecidas como
laboratorios de tecnologia e
sustentabilidade no mundo.
Encontrar similaridades ou
diferencas entre as 3 estratégias
de marca-lugar.

Songdo IBD - Coréia
do sul, Masdar City -
Abu Dhabi, Emirados
Arabes unidos e
Skolkovo — Russia

A estratégia de PB do Songdo IBD ¢ apoiada
por seus promotores oficiais Gale International,
POSCO e IFEZ e seus principais parceiros e
fornecedores de TI Cisco, Arup, KPF, 3M e
Nicklaus Design. Todas as empresas envolvidas
no desenvolvimento do Songdo IBD promovem
as instalagdes e os beneficios de uma nova
cidade ultra tecnologica. Masdar ¢ uma nova
cidade inteligente construida pelo governo de
Abu Dhabi no deserto dos Emirados Arabes
Unidos. O desenvolvimento de um ecossistema
urbano criativo e uma comunidade local
inovadora baseia-se no entrelagamento de um
ambiente Unico de inovag@o tecnoldgica com
uma infraestrutura social estavel para seus
moradores. A atragdo de pessoas ¢ ideias
talentosas ¢ o pressuposto fundamental desta
estratégia.

Concluem que cidades laboratorios
segregam, excluem, ecliminam a
diversidade como fonte de
criatividade, e eximem problemas
historicos de  cidades ndo
tecnoldgicas e mais antigas. Entdo é

possivel entender que ndo ha
problemas de habitacdo,
saneamento,  emprego, renda,

educagdo ou saude nestes lugares
seletos e exclusivos. Os problemas
apontados s3o de outra ordem
como, isolamento, solidéo,
sensagdo de ndo pertencimento ao
mundo real e ansiedade, mesmo
assim, tais cidades Labs tech
atribuem enorme status para quem
vive nelas.

McGuirk et al
2021.

Revisitar as teorizagdes em
evolugdo da governanga urbana
através das lentes do
empreendedorismo urbano
examinar como o0s papéis e
praticas do estado municipal
vém sendo remodelados.

Sidney e Melbourne

Identificacdo de papéis ativos e praticas
constitutivas e experimentais da governanga
municipal empreendedora envolvidas na
governanga de cidades inteligentes.
enquadramento como 'extrospectivas' ou 'além-
do-estado' em que novas formas de parceria sdo
forjadas, e ‘'introspectivas'’ em que as
disposicdes, capacidades e competéncias do
proprio estado municipal sdo reformadas.

Sobre Sidney e Melbourne,
apontam trés aspectos para o
fortalecimento desses locais como
Cls. A reconfigurag@o institucional:
collabs,  start-ups,  workshops,
piches e hackathons sdo as formas
de convocar e engajar criativos e
especialistas para 0
desenvolvimento de solugbes aos
problemas locais. A colaboragdo
intermunicipal através de
programas vindos das esferas mais
elevadas de governanga ou de
parcerias publico-privadas
alavancam 55 projetos de CI e a
capacidade  a6gil:  eliminagdo
maxima de bu7rocracia em
processos licit8atorios ou de
implantacdo de projetos.
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Apontl0am a necessidade de
desafiar 11'empresas a oferecer
solugdes pl2ara um conjunto de
problemal3s e fomentar a inovagdo
e o empreendedorismo com uma
politica de dados abertos e novas
formas de licitagdo'. A cidade
pensada como um laboratoério vivo
que esta sendo muito bem adotada
como narrativa ao colocar a cidade
como um lugar de prototipagem,
uma espécie de 'Living Lab' para
reunir  tecnologia, pessoas ¢
empresas para fornecer solugdes
para problemas urbanos.

Abella
(2019).

et

al.

Entender como os servigos de
cidades inteligentes podem ser
melhorados a partir da analise
de experiéncia dos cidaddos.
Traduzir essas oportunidades
em servicos adequados ao
cidaddo requer um diagndstico
das expectativas dos cidaddos e
uma projecdo do valor que
esses servicos podem gerar

para eles.
Oferecer uma metodologia que
fornece  uma  abordagem

sistematica para entender a
interacdo entre cidaddos ¢
servicos visando melhorar o
design de servigos de cidades
inteligentes e apresenta um
teste piloto.

Madrid, Espanha

Foram mapeados alguns servicos de cidade
inteligente a partir da percepc¢do dos cidadaos
participantes. A metodologia proposta traz
técnicas para conhecer a opinido do cidaddo
sobre um servico e identificar os pontos de
melhoria. permite que os gestores de cidades
inteligentes entendam as expectativas reais,
determinem os grupos-alvo, identifiquem os
atributos do servigo, melhorem os servicos
existentes e otimizem os recursos. De modo
geral, utilizam os servicos de emissdo de
documentos publicos.

Cidades inteligentes sdo espagos
urbanos onde grandes quantidades

de dados sdo geradas e
compartilhadas criando um
macrossistema de dados ndo
integrados.  Os  investimentos

devem ser aumentados para garantir
o atendimento aos elementos
considerados basicos e
indispensaveis, mas também nos
diferenciais facilitadores da vida
dos cidadaos (satisfagdo percebida).
Promover uma avaliac¢do eficaz do
servico ¢ fundamental para fazer
uma correta defini¢do dos atributos
do servigo e entdo metrifica-los,
segmentar opinides provenientes de
diferentes canais, destacar pontos
fortes e oportunidades. a cidade
inteligente deve servir ao cidadio e
suprir  suas  expectativas  de
melhores servigos publicos. Nio
basta o servigo ser digital, a
usabilidade deve ser simples e mais
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amplamente comunicada e
ensinada.
Almeida (2019) Identificar ~ diferencas  ou | 3 rankings O critério de escolha dos rankings investigados | Rankings urbanos sdo utilizados
similaridades na utilizacdo de foi o nimero de vezes em que foram | estrategicamente pela  gestdo
inimeros rankings de cidades mencionados na internet. Assim, ao escrever no | municipal, transformando,

inteligentes adotados quanto a
metodologia aplicada, pais,
horario, publico e outros
requisitos, porém todo ranking
busca validar algo em relagado a
objetos semelhantes ou temas.
Compreender a fungdo dos
rankings no que diz respeito a
percepgdo sobre a construcdo
do conceito de cidades
inteligentes, posicionando-as
como inovadoras, a0 mesmo
tempo em que as ancoram
estrategicamente na  gestdo
inteligente.

Google os termos “Ranking Smart cities” ou
“ranking about smart cities” se repetiam
mencionando trés rankings.

Séo elas: (i) Economist Intelligence Unit; (ii)
Connected Smart Cities; e (iii) Estratégias
Cidades em Movimento. O artigo esta
estruturado em trés partes. Inicia-se com o
aprofundamento dos conceitos-chave deste
estudo. Segue a investigagdo de trés rankings
urbanos investigados no ano de 2018,
verificando quais cidades obtiveram as
primeiras posigdes. A terceira parte trata de
como a percepgdo das cidades, principalmente
as principalmente as inteligentes, é construida a
partir dos rankings urbanos.

projetando e ambicionando que a
cidade seja percebida como uma
cidade inteligente. Ao lidar com
seus problemas urbanos, os atores
sociais tentam encontrar formas de
resolvé-los a curto, médio ¢ longo
prazo. E na busca de solucdes, a
cidade se reinventa continuamente,
o que revela seu lado inovador. A
inovacdo nao esta necessariamente
ligada a alta tecnologia que ¢ uma
das maiores criticas as cidades
inteligentes. A inteligéncia das
cidades advém das formas criativas
e inovadoras com que propde
solugdes para um determinado
problema urbano ou da forma como
percebe a finitude dos recursos
naturais ou como utiliza os seus
recursos tecnoldgicos  naquele
momento.

Evan, Godwin e
Chatwin (2019).

Analisar em profundidade os
papéis e a utilidade dos
consultores de place branding
no desenvolvimento
econdmico local. Refletir sobre
a necessidade da terceirizagdo
da formulagdo de politicas.
Examinar as perspectivas sobre
o papel dos consultores dentro
dos sistemas de assessoria de
politicas de place branding;
identificar o valor que os
consultores fornecem para

Ontario — Canada

Os resultados indicam que, embora os
consultores e funcionarios locais se considerem
vitais no processo de desenvolvimento de
politicas, o uso de consultores para a maioria
das comunidades ¢ realmente problematico,
pois geralmente ndo possuem o conhecimento
local aprofundado necessario para uma marca
bem-sucedida. Funcionarios: 10 de 18
entendem que os consultores validam o
processo de PB; 8 de 18 julgam desnecessario o
servico pois locais podem fazer melhor.
Consultores: PB ¢ mais que logotipo e slogan, é
planejamento estratégico que destaca o inico no

Consultores sabem menos sobre a
cidade estudada que os locais, na
visdo dos locais. A falta de trabalho
colaborativo é o grande problema.
O papel dos consultores, deve ser
cuidadosamente considerado pelos
governos locais para garantir que a
utilidade geral seja aprimorada.
Embora os consultores possam
fornecer capacidades de nivel
especializado — capazes de se
ajustarem a situacdo unica de cada
comunidade — parece haver um




35

cobrir as limitagbes da

expertise local, e se isso
justifica sua posi¢do
privilegiada no

desenvolvimento de politicas
municipais.

local e cria solugdes criativas aos problemas
locais. ndo ha funcionarios dedicados com
exclusividade ao processo e por isso consultores
assumem a lideranca do PB do local.

padrdo geral de usar consultores de
marca de lugar para implementar
apenas solugdes politicas 'rapidas',
limitando a eficdcia e aumentando a
probabilidade de homogeneizagdo
de politicas.

CHANG
(2021).

et al

Investigar a dindmica de poder
na ado¢do de iniciativas de
smart cities em  Taipei.
Defender a 'provincianizacao'
do urbanismo inteligente,
deslocando a tecnologia do
centro de analise. Acentuar as
perspectivas das cidades fora
dos locais onde o conhecimento

da cidade inteligente ¢
tradicionalmente ~ produzido
desvendar logicas,
intencionalidades,

agenciamentos e dindmicas de
poder através das quais a cidade
inteligente ¢ empregada como
estratégia politica para facilitar
a transicdo do regime urbano.

Ilha de
Taiwan

Taipei

A agenda da cidade inteligente facilitou a
transi¢do de Taipei para um regime urbano mais
autonomo. As descobertas revelam que
experimentos de cidades inteligentes t€ém a
capacidade politica de remodelar a dinamica de
poder e a formacdo de regimes por meio da
reorganizagdo de atores e grupos de interesse,
reconfiguragdo de instituigdes governamentais,
redistribuigao

de recursos e promogdo da legitimidade do
governo. A abordagem provincializante nos
permite ver como as logicas tecnoldgicas,
neoliberais e as iniciativas experimentais
centradas no cidaddo sdo articuladas no
contexto geografico e histdrico especifico de
Taipei.

As descobertas ilustram como os
experimentos de cidades
inteligentes remodelam a dindmica
de poder e a formacgdo de regimes
por meio da reorganizagdo de atores

e grupos de interesse,
reconfigurando institui¢oes
governamentais, realocando a

distribui¢do de recursos ¢, no final,
reforcando a legitimidade do
governo. Ao ancorar suas politicas
no desenvolvimento de cidades
inteligentes, o governo mobilizou
com sucesso uma nova coalizdo de
desenvolvimento, reformou as
institui¢des do governo da cidade e
garantiu apoio politica, apontam
para outra importante 4area de
pesquisa futura: a relagdo entre
urbanismo inteligente e cidadania.
Este estudo de caso em Taipei ja
revela os muitos usos das iniciativas

de cidades inteligentes, como
promover a democracia
participativa, melhorar a

transparéncia, capacitar o exercicio
da cidadania.

Sengiin;
(2021).

Kara

Esclarecer as praticas de
branding da cidade dos
governos locais participantes
de movimento internacional
Cittaslow (cidade lenta) e
examinar 0s impactos

Turquia

Os resultados da pesquisa comprovam que os
aspectos econdmicos e sociais do movimento
Cittaslow sdo mais positivos para as cidades,
enquanto os aspectos ambientais sdo menos
positivos. O movimento Cittaslow fortalece a
imagem de marca das pequenas cidades com

Conclui-se que o movimento
contribui para a revitalizagdo das
pequenas cidades por meio da
formagao de sua imagem positiva e
da criagio de uma marca por meio
da preservagdo e posicionamento




36

econdmicos, sociais e
ambientais que o movimento
exerce nas cidades. Na
estrutura conceitual, 0
movimento Cittaslow é
explicado com sua filosofia e
politicas basicas, e o city
branding ¢ discutido dentro dos
conceitos de imagem e
posicionamento.

associagdes de culturas e tradigdes dos
territorios

dos wvalores, cultura e tradi¢des
locais. Como resultado, infere-se
que o movimento Cittaslow ¢ uma
ferramenta de marketing que da
identidade as cidades. Em estudos
futuros, sugere-se investigar a
harmonia, a filosofia do movimento
e a identidade criada através dos
moradores das cidades cittaslow.

Cristof6l
(2021)

Analisar a transmissdo dos
valores do place branding por
meio de eventos vivenciais,
como  formula para o
aprimoramento dos negocios
de acordo com os principios do
desenvolvimento sustentavel.

Britanica, Canada

Os resultados mostram a ligagdo entre os
eventos € a marca do territdrio, como meio de
gerar crescimento do enoturismo promovido
pelas adegas locais. Encontrou-se a necessidade
de buscar estratégias de colaboragdo entre os
setores publico e privado para aprimorar a
criagdo de eventos integrados que transmitam
os valores da marca do local. Constatou-se que
eventos sdo uma ferramenta para gerar o
branding do territério e podem, se bem
concebidos, contribuir para os objetivos de
desenvolvimento sustentavel (ODS). No estudo
de caso, os resultados mostram que a grande
maioria dos eventos organizados pelas vinicolas
BC tem como objetivo promover o place
branding no ambito da sustentabilidade.

E obrigatéria a geragio de
estratégias comuns de instituigdes
publicas ou privadas. Fazer da
sustentabilidade do territorio o pilar
fundamental dos eventos ajuda a
sensibilizar os participantes e a
projetar esta necessidade como um
projeto comum para o futuro.
Colocar o vinho em posicdo de
destaque nos eventos. Proporcionar
0 acesso a eventos, ndo sO aos
habitantes da zona, mas também aos
turistas nacionais e estrangeiros

através de campanhas
governamentais que suportam o
peso desta comunicagao.

Lembrando que a importancia dos
eventos como estratégia de place
branding ¢ inquestionavel, assim
como o uso de -elementos
patrimoniais.

Hakala (2021).

Documentar dois exemplos
nérdicos de cidades que
colocam em pratica uma
politica de  escuta  dos
moradores, uma area de
pesquisa anteriormente
negligenciada. Relatar como
duas cidades nérdicas — Turku

As autoridades municipais desenham mais
facilmente suas politicas a partir da escuta das
demandas dos moradores. Oportunizam a
colaboragdo que contribuiu ativamente para a
tomada de decisdes. Outras cidades podem
aprender com os exemplos apresentados no
artigo ao conhecer os desafios e beneficios
relacionados ao branding de lugares decorrentes

Concluiu-se com os dois casos que:
a) conscientizar as oportunidades de
participacdo e dar aos moradores a
chance de se envolverem na tomada
de decisdes da cidade influencia
positivamente seu compromisso
com a cidade e tem um efeito
indireto na marca da cidade. b)
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e Helsinki — ouvem seus
moradores. Destacar a
importdncia de ouvir os

moradores durante o branding
de um lugar e explorar formas
de ouvi-los.

da participagdo dos moradores nos processos de
tomada de decisdo. o resultado do processo de
escuta resulta em dois principais projetos. 1)
Programa visita do prefeito de Turk: as
autoridades  municipais desenham  mais
facilmente suas politicas a partir da escuta das
demandas dos moradores. Oportunizam a
colaboragdo que contribuiu ativamente para a
tomada de decisdes. Outras cidades podem
aprender com os exemplos apresentados no
artigo ao conhecer os desafios e beneficios
relacionados ao branding de lugares decorrentes
da participacdo dos moradores nos processos de
tomada de decisdo.

todos os cidaddos devem gozar de
direitos iguais e de oportunidades
iguais para se expressarem. Os dois
casos discutidos neste artigo sao
exemplos de como dar essa chance
as pessoas. Ambas as cidades tém
dado atencdo especial ao incentivo
de grupos que nao necessariamente
seriam  ouvidos no  processo
decisorio. ¢) os residentes ndo
devem ser tratados como um grupo
homogéneo e como um alvo
objetivado. Em vez disso, eles
devem ser vistos como cidadaos
ativos ¢ capazes. Ouvir ¢ um tema
importante no posicionamento da
marca de muitas perspectivas. As
autoridades da cidade devem
oferecer oportunidades para que os
moradores contribuam ativamente
para a tomada de decisdes e, assim,
ajudar a marca da cidade a
responder aos cidaddos e refletir a
identidade existente da
comunidade.

12

Michelam et al
(2021).

Investigar o papel dos eventos
internacionais como um dos
mecanismos de apoio ao
desenvolvimento e
implementagdo de agendas de
desenvolvimento baseadas no
conhecimento local.
Knowledge  Cities  World
Summit (KCWS) ¢ o evento
internacional abordado.
Discutir como o0s eventos
internacionais contribuem para
os  esforcos  locais de
desenvolvimento baseado no

Bento
Brasil

Gongalves,

Os resultados do estudo revelaram o seguinte:
(a) eventos internacionais podem  ser
impulsionadores fundamentais de agendas
baseadas no conhecimento local; (b) esses
eventos contribuem para o desenvolvimento das
cidades-sede,  especialmente em  nivel
institucional, gerando resultados como o
engajamento em redes de cooperacdo e
alavancando a influéncia dos atores locais no
processo de desenvolvimento; e (¢) o KCWS foi
fundamental para colocar a universidade local
como protagonista do movimento de
desenvolvimento baseado no conhecimento de
Bento Gongalves.

Refor¢a como o KBUD (protocolo
de 1990 de politicas de
Desenvolvimento Urbano Baseado
no Conhecimento) ¢ uma estratégia
de desenvolvimento local tangivel e
viavel, mesmo para pequenas
cidades ou cidades localizadas fora
dos eixos urbanos centrais. Sediar
um evento focado no KBUD, como
o KCWS, pode nao apenas
promover a intengdo da cidade, mas
também ajuda-la a reunir os varios
atores relevantes para o processo de
desenvolvimento e incentiva-los a
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conhecimento. A cidade
brasileira de Bento Gongalves ¢
o lugar de estudo, definido pois
sediou o evento em 2011 e por
isso, o interesse em estudar o
efeito do KCWS sobre as
cidades-sede.

construir entendimentos
compartilhados ~ permitindo o
engajamento em projetos

conjuntos. A experiéncia de sucesso
de Bento Gongalves com o KCWS
também pode servir de referéncia
para gestores municipais,
formuladores de politicas e
executivos inseridos em contextos
semelhantes e que desejam seguir o
caminho do KBUD.

13 | Andersson; James | Compreender os rotulos de | Vixjo, Suécia As Autoras discutem até que ponto uma marca | O turismo politico desempenha um
(2018). cidades verdes e estao fazendo de cidade verde reflete um verdadeiro | papel relevante em Vaxjo. O que

uso de suas politicas ambientais compromisso com o desenvolvimento urbano | comegou como crescimento ndo
urbanas para fins de branding sustentavel. Afirmam que fixar objetivos verdes | planejado de viagens de estudo
de lugares. Apontar visa atrair capital para a cidade através da | sobre politicas ambientais, agora
contradi¢des entre a natureza producdo de uma imagem amiga do ambiente, | impulsiona o desenvolvimento a
da relagdo entre a marca das mas ndo necessariamente implicam uma | partir de empreendimentos
cidades verdes e a formulagdo melhoria real em relacdo a sustentabilidade | ambientais de experiéncia. A cidade
de politicas ambientais ambiental. Em Vaxjo existem contradi¢des no | mais verde da Europa agora tem
urbanas.  Contribuir para o desenvolvimento ndo sustentavel como politica | muitos competidores em turismo,
debate sobre o green place local que ignora os problemas ambientais | portanto deve encontrar novos
branding, mostrando como empiricamente, levando o lugar ao titulo de | roteiros para manter 0
dois conjuntos de impulsos 'lavagem verde' ou greemwashing. Por fim, | posicionamento verde e atrair
contraditorios — quando a cidade se concentra em questdes | turistas além do perfil de estudos de
empreendedorismo/competicao ambientais relativamente faceis de resolver | politicas ambientais. As parcerias
versus altruismo/cooperagdo, e visando ganhos rapidos, em vez de perseguir | parecem um caminho relevante,
cherry-picking/ greenwashing uma agenda abrangente de sustentabilidade de | mas o entretenimento também deve
versus formula¢do de politicas longo prazo, criam uma seletividade de acdo | ser considerado. o estilo de vida
ambientais  abrangentes — politica descrita como 'colhendo cereja’ ou | local de proteger seus recursos, esta
afetam a relagdo entre green cherry-picking. protegido pois retrata a verdade da
place branding ¢ politica localidade.
ambiental.
”

14 | Coletta Heaphy e | Tragar como Dublin | Dublin, Irlanda (1) revela as diversas iniciativas que compdem | As  iniciativas de  cidades

Kitchin (2018). progressivamente se enquadrou uma cidade inteligente e as diferentes | inteligentes em Dublin foram

e se mobilizou como uma configuracdes de TIC, regulamentos, politicas, | implantadas de maneira

cidade inteligente por meio de
seu programa 'Smart Dublin'

estratégias de desenvolvimento econdmico e
praticas de governanca e engajamento civico.

fragmentada ¢ descoordenada. Nao
havia um plano diretor de cidade
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durante sua fase formativa ao
longo de 2015 e 2016. Em
particular, estamos
interessados em como Dublin
evoluiu de uma 'cidade
inteligente acidental'.

(i1) Destaca como as intervengdes de CI sdo
sempre o resultado da desajeitada integracao de
constelagdes sociais e espaciais e sistentes na
governanca urbana e do ambiente construido
(iii) o desenvolvimento de uma CI esta longe de
ser estavel e linear por natureza, através de
relatos sobre como as cidades inteligentes
surgem e sdo projetadas na pratica. (iv) ilustra o
papel de novos 6rgdos institucionais dentro e
entre governos locais na organizagdo e
promocao da agenda de cidades inteligentes.

inteligente. A cidade inteligente
acidental continua entdo a ser
produzida apesar das tentativas de
criar uma visao mais articulada. Os
varios ""pequenos bolsdes de
inovagdo"" fragmentados, como
bancos de ensaio urbanos e
desafios, parecem prosperar dentro
do Smart Dublin justamente porque
os planos diretores estdo ausentes ¢
os processos sdo abertos. O papel da
Smart Dublin ¢ explicitamente
produzir uma estratégia e narrativa
de cidade inteligente, estabelecer
contatos ¢ trabalhar com empresas,
universidades e outros
departamentos de LA e agéncias do
setor publico e buscar novas
solugoes para problemas
enfrentados por LAs e cidaddos; ¢
criar uma cidade inteligente
articulada.

Armondi

(2017).

Examinar: (i) o quadro de
politicas publicas destinado a
melhorar a agenda de cidades
inteligentes da UE no nivel
municipal, e (ii) a peculiar
economia  milanesa,  que
desempenha um papel
importante no estabelecimento
de industrias culturais e
criativas.

Milao, Italia

Os resultados apontam potenciais efeitos
combinados entre agdo publica e iniciativa
privada, mostrando que a agenda da CI pode ter
um impacto sutil na mudanga urbana e na
inclusdo social por meio do apoio a novas
producdes e que as iniciativas de producdo
criativa da iniciativa privada em Mildo sdo um
motor da mudanga urbana por varias razdes: -
preencheram muitos vazios urbanos com novas
atividades produtivas, - conseguiram intervir ao
nivel simbdlico, -promoveram novas imagens
urbanas e - novos formatos de produgdo e de
trabalho.

Os autores concluem que, apds anos
de uma relacdo top down entre
governo e cidaddos, o governo
progressista de Mildo utilizou a CI
como ferramenta politica, aliada a
uma rede complexa de atores sem
fins lucrativos (semi-publicos e
privados), para estruturar um plano
compartilhado, mudando a
abordagem de politica publica de
uma CI tradicional, em dire¢do a
um tipo ndo convencional de
politica publica.

Radosavljevic¢
al. (2019).

O artigo visa validar a
correlagdo entre o patrimdnio
cultural imaterial e tangivel e

Smederevo, Golubac ,

Apesar das novas formas inclusivas de
governancga, que estdo atraindo a atengdo dos
profissionais de planejamento e patrimonio na

O foco em aspectos tangiveis e
intervengdes espaciais do place
branding do patrimoénio cultural
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seu uso contemporaneo para o | Sérvia Sérvia, a abordagem contemporanea de | aindaé dominante na Sérvia, apesar
branding de Ilugares e o protecao integrativa e os aspectos intangiveis do | do reconhecimento dos aspectos
desenvolvimento do turismo. patrimonio cultural ainda ndo sdo totalmente | econdmicos e sociais da
utilizados sustentabilidade na fase de
planejamento em projetos
educacionais.

17 | Glinska; Rudolf | 1) Diagnosticar as | Polonia (16 | Asemogdes enquadradas na categoria patriotica | A abordagem do autor provoca
(2019). dimensdes/tragos de | municipios) e Ucrania | sdo principalmente visiveis nos postos das | reflexdes sobre o quanto as
personalidade da marca de uma | (18 municipios) cidades ucranianas. Esse traco foi usado para | narrativas oficiais em redes sociais
cidade comunicados por meio descrever §8,5% das postagens de cidades | representam realmente o espirito de
de postagens publicadas nas daquele pais, enquanto em postagens | um povo ou apenas suas intengdes
contas oficiais das cidades no semelhantes da Polonia foi de apenas 2%. | de comunicagdo como gestores
Facebook e identificar as Acrescenta-se a escala de Aaker caracteristicas | oficiais. Para Aaker, uma cidade ¢
diferencas que ocorrem dentro que podem ser consideradas cooperativas. Essa | um produto multidimensional com
desse escopo entre cidades de caracteristica foi usada para descrever 4,7% dos | associa¢cdes de uma combinagdo de
dois paises selecionados da posts poloneses ¢ 7% dos ucranianos e | seus atributos utilitarios, simbdlicos
Europa Central e Oriental — considera todas as manifestacdes de atitudes | e empiricos que sdo produto do
Polonia e Ucrania. 2) Analisar relativas a cooperagdo: trabalhar em conjunto | patriménio, dos aspectos
os resultados utilizando o no gerenciamento da cidade, ou a relagdo entre | ambientais e  espaciais, das
modelo de personalidade de a administracdo local e os habitantes ou seus | caracteristicas dos moradores e das
marca proposto por David representantes (incluindo-os na tomada de | atividades da cidade. O contexto
Aaker, amplamente conhecido, decisdes sobre assuntos publicos), relagdes dos | cultural em que as cidades operam
para a descrigdo de uma governos locais com parceiros de fora da | também ¢ de grande importancia a
personalidade de marca de cidade, com autoridades de nivel superior ou | medida em que alguns tragos de
cidade projetada por meio de outras organizagdes externas. personalidade da marca sdo comuns
postagens  publicadas  no em todas as culturas e outros sio

Facebook ou se essa proposta culturalmente especificos.

teodrica precisara ser expandida.

18 | Vahabian, et al | 1) reunir base tedrica para a | Hamada, Ird Para os especialistas, ¢ unanime a necessidade | Pode-se concluir que, de acordo

(2021).

compreensdo do conceito de
place branding; 2) identificar o
principal atributo para iniciar o
desenvolvimento de PB de
Hamadan na visdo dos
especiliastas entrevistados 3)
indicar o principal ponto a ser
trabalhado nas estratégias de
PB em Hamadan.

de desenvolver a estratégia de city branding
baseada na cultura e ambiente. Em Hamada o
centro historico ¢ o atributo a ser trabalhado ao
hegemonizar o eixo central da cidade em um
roteiro para o turismo, para o artesanato
produtor, o turismo histdrico e o antigo bazar, a
praca central e seis ruas ao seu redor e,
finalmente, a cidade radial e concéntrica sdo
importantes a serem consideradas na estratégia
de branding da cidade.

com os entrevistados, delinear uma
area, planejar o desenvolvimento de
experiéncias para visitantes, com
respeito a  preservagdo e
sustentabilidade, é o caminho com
diferencial ~ competitivo  para
Hamada. As entrevistas ndo estdo
suficientemente estruturadas neste
artigo, deixando a desejar nos
resultados e discussao.
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19 | Ivanyi; Bir6- | 1) Reunir argumentos sobre | Budapeste, Hungria Entre os grupos, existem diferengas | Duas dire¢des de desenvolvimento
Szigeti, (2019). marketing  relacionado a significativas entre os requisitos funcionais dos | podem ser sugeridas. 1) Criagdo de
smartphones e experiéncias de aplicativos de marketing de cidade e, trés tipos | uma aplicacdo complexa com
turismo por apps, 2) apontar as principais de aplicativos e duas formas | grandes custos de investimento, que
necessidades da Geragdo Z em principais de desenvolvimento de software | atende também a mais de um dos
relacdo as suas podem ser distinguidos. Os resultados também | clusters identificados, por isso
funcionalidades, 3) classificar a mostram que existem quatro grupos principais | inclui varios grupos de fungoes. 2)
geracdo Z em trés grupos de fungdes e que, conectadas aos diferentes | Por outro lado, os governos locais
principais com a analise de clusters, as fungdes de aplicagdo aparecem | podem tentar criar "aplicacdes
cluster k-means. juntas nas necessidades dos consumidores. 1) | direcionadas" separadas para cada
O primeiro grupo pode ser chamado de | cluster, exigindo assim um
"buscadores de informagoes inteligentes da vida | investimento menor e fornecendo
cotidiana" com informagdes de compras como | um mercado-alvo menor, mas
mais relevantes. 2) O segundo cluster ¢ | podem implementar um servigo
chamado de "administragdo conveniente" com | muito mais personalizado com base
resolugdo de tarefas administrativas. 3) O | nas necessidades de os usuarios em
terceiro ¢ o maior cluster pode ser chamado de | questdo.  Parece que tanto as
"turistas locais em busca de experiéncias | solu¢cdes propostas quanto as
unicas" com indicagdes de experiéncia de | diregdes de  desenvolvimento
turismo. podem ser aplicadas para os
aplicativos de smartphone de
marketing da cidade hungara
usando esquemas e
desenvolvimento de estrutura de
back-end de aplicativo comum.
20 | Naef. (2020). Analisar o setor emergente do | Medellin, Colombia Medellin agiu para a transformacdo. Criou | Embora os discursos de branding

turismo da cidade olhando de
perto a forma como a
resiliéncia urbana € colocada
no centro do palco e como ela
contribui para a construgdo da
marca de Medellin.

equipamentos  turisticos imersos  nas
comunidades carentes de Medellin. essa
integralidade entre o que € turistico e a realidade
da cidade foi o ponto chave para a denominagéo
de resiliente. o turismo nao foi desconectado
das comunidades. foi desse modo que essas
acdes puderam compor o branding de uma
“cidade estigmatizada pela violéncia que se
converteria em um destino turistico
sustentavel”. O foco foi combater a violéncia
apoiando as comunidades em atividades com
geracdo de renda e integradas ao turismo dentro

elogiem a  resiliéncia  das
comunidades de Medellin, muitos
nessas mesmas  comunidades
tendem a rejeitar essa visdo de
resiliéncia como autoconfianca
(adaptagdo) e, em vez disso, pedem
mudancas estruturais
(transformacdo). Mudangas ndo
podem estagnar ou deixam de
significar inovagdes. O desafio ¢ o
processo continuo no caminho
escolhido.
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de seus bairros. o turista entdo saia do papel de
contemplag¢do de monumentos turisticos para se
tornar um agente da mudanga, um observador
da  realidade, um "financiador" da
transformagdo  enquanto  consumidor da
comuna 13 por exemplo.

21

Hanna;
(2019).

Rowley.

1) desenvolver uma escala de
personalidade de marca de
destino (DBP) projetada para
capitais europeias 2) investigar
seu posicionamento relativo.

Capitais européias:
Varsovia, Moscou,
Atenas, Roma, Madri e
Berlim, Amsterda,
Paris e Viena.

As capitais sdo importantes motores de
visitagdo aos seus paises e, portanto, ¢
importante entender como as personalidades da
marca de destino (DBP) das capitais sdo
projetadas e posicionadas. A escala DBP
incluiu seis dimensdes: excitagdo, malignidade,
tranquilidade,  competéncia, robustez e
conservadorismo.

A emogdo ¢ a dimensio mais
fortemente comunicada em todas as
cidades, seguida pela tranquilidade
e competéncia. Nenhuma cidade
teve uma classificagdo alta em
robustez. A analise de
correspondéncia agrupa as cidades
em trés grupos projetados: (1)
Varsovia ¢ Moscou, (2) Atenas,
Roma, Madri e Berlim, (3)
Amsterda, Paris e Viena. A
personalidade de marca-destino
(DBPs) projetados de Amsterda,
Paris, Londres e Viena estdo mais
fortemente associados a 'excitacdo'
do que os das cidades restantes. Um
exame do conteudo desses sites
ilustra que este resumo ¢ uma
representagao razoavel. E
importante ressaltar que o uso de
mapas de correspondéncia € um
lembrete de que nenhum destino
(ou produto, organizagdo ou
pessoa) se posiciona em apenas
uma dimensdo, mas combina
elementos de diferentes dimensdes,
sendo alguns mais centrais para sua
identidade do que outros, mas todos
estdo contribuindo para o sucesso
do destino.

22

Kolotouchkina, et

Estudo de caso de narrativas.
Abordagem exploratoria do

Toquio, Japdo

O exame de algumas estratégias de
comunicagdo inovadoras que promovem a

PB inclusivo e inovador
comunicado a partir de grandes




43

al. (2021). estudo de caso, estruturada visibilidade da deficiéncia revela uma série de | eventos em experiéncias
como uma investigacao praticas efetivas implementadas no Japao. inesqueciveis e educativas. Foi isso
empirica centrada na analise 1) famosos ¢ anonimos em linguagem pop: a | que o Japdo fez nos jogos
em profundidade de um partir de 2017, a NHK langou uma série | paralimpicos em 2020. Os eventos
fenémeno contemporaneo para animada introduzindo paratletas japoneses | esportivos globais paralimpicos tém
avaliar a representacdo e anoénimos e famosos de 11 categorias de | um forte potencial para se tornarem
narrativas da deficiéncia no esportes paralimpicos com as narrativas em | catalisadores sociais em suas
contexto dos Jogos estilo anime 2) publico-alvo e educagdo: o foco | cidades e paises anfitrides,
Paralimpicos de Téquio 2020. nas familias, escolares e jovens ¢ predominante | promovendo a compreensdao das
nas a¢Oes de comunicacdo e engajamento nas | complexidades da  deficiéncia,
narrativas pré-jogos paralimpicos. 3) eleger | quebrando barreiras de percepgdo e
mascotes: mais um marco relevante no | promovendo a inclusdo social de
engajamento dos escolares na experiéncia | pessoas com deficiéncia na vida
olimpica. Os personagens mais charmosos dos | publica. O engajamento das
jogos de Toquio 2020, miraitowa e someity, | gera¢cdes mais jovens por meio de
foram selecionados por criangas de mais de | iniciativas  educativas e de
14.000 escolas no Japao por meio de debates em | entretenimento, eventos sociais e
sala de aula e um processo de votagdo coletiva | atividades ladicas em  grupo
sobre os vencedores do concurso aberto de | focadas na pratica de esportes
design. Criangas com deficiéncia visual | paralimpicos ¢ na descoberta de
receberam modelos 3d especificos de cada | paratletas, t€ém proporcionado as
mascote para facilitar sua avaliagdo de toque ¢ | criancas e jovens uma nova
sensagdo 4) concurso: os vencedores do prémio | experiéncia em primeira mao.
i'm possible nas escolas foram a cerimonia de | Experiéncia inspiradora da
encerramento dos jogos paralimpicos de | deficiéncia, livre de preconceitos e
Toquio. 5) robds inclusivos: os robos de apoio | estigmas.
humano tiveram um papel especial no apoio a
usuarios de cadeiras de rodas, oferecendo
entrega de mercadorias e orientagdo para
assentos nas instalagdes esportivas.
23 | Sidorenko; Este estudo aborda a andlise da | Sitges, Villafranca del | Os resultados obtidos revelam a minima | Na comunicagao oficial, Vilafranca

Garrido. (2021).

comunicagdo do  turismo
sustentavel e sua contribuicdo
para a construgdo da marca da
cidade. Analisa-se o caso das
cidades espanholas de média
dimensdo aderidas ao selo
Biosfera, comparando a sua
politica de comunicagdo com a

Penedés, Vitéria e
Gijon- Espanha

importancia atribuida aos valores ambientais e
sustentaveis na comunicacdo externa das
cidades estudadas. De um universo de 150
residentes espanhdis inquiridos, 63,8% (149
respostas) responderam que pretendiam viajar e
quase 20% deixaram em aberto a possibilidade
de o fazer, tendo em conta as restricdes e
precaugdes a tomar decorrentes da Pandemia do

del Penedés ¢ a tnica que se refere
a varias agoes em torno deste tema,
bem como a promogdao de
alternativas e a oferta de
experiéncias turisticas especificas.
Niéo ha correlag¢do entre a tradi¢do
turistica, canais de comunicagao,
abrangéncia, recursos econémicos e
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dos principais centros turisticos
do pais. A investigacdo termina
com um inquérito que avalia o
grau de conhecimento das
politicas de sustentabilidade
ambiental e a sua influéncia na
escolha do destino.

covid19. Quando questionados se ja ouviram
falar do conceito ou conceito de turismo
sustentavel, 62,1% responderam
afirmativamente, apesar de 73% (141 respostas)
afirmam que ndo ¢ um elemento determinante
na tomada de decisdo para escolher o destino da
viagem ou das férias na Espanha.

magnitude urbana dos casos
contrastados, com o fato de serem
mais eficazes na comunicagdo e
promocao do turismo sustentavel.

24

Snis;  Bernhard;
Iréne. (2021).

1) examinar os desafios da
gestdo participativa para se
tornar uma cidade velha
inteligente no contexto do
patrimonio cultural. 2) discutir
as possibilidades de
digitalizagdo e suas dimensdes
de integragdo, igualdade,
necessidades dos cidadaos,
sustentabilidade e qualidade de
vida em uma cidade antiga,
com patrimdnio  historico
relevante

distrito da Cidade
Velha, “Gamlebyen”
(450 residentes) em
uma cidade da
Noruega

A Cidade Velha tem sido uma area que quase
pode ser descrita como uma favela na qual o
municipio ndo investiu até o final do século XX;
conflito de interesses entre 0s
preservacionistas e os que desenvolvimentistas
divergem sobre o melhor formato para o
desenvolvimento da Cidade Velha. As partes
interessadas ndo vivenciam os conflitos. Isso
incomoda aqueles que ndo tém uma agenda
puramente conservadora ainda visando uma
cidade velha inteligente, resultando na falta de
governanga e comunicagdo tanto internamente
entre os atores da Cidade Velha, como também
entre a Cidade Velha e o centro da cidade.

Conclui que para transformar a
cidade de patrimonio cultural ¢
preciso ir além do uso turistico do
patriménio imoével e incluir o
espirito comunitario dos cidaddos e
comerciantes que vivem e atuam na
area. Nao se trata apenas de
implementagdo avangada de TIC,
mas de constituir um corpo
organizador que coordene e
gerencie as atividades e fluxos de
informagao e comunicagdo, além de
atuar como motor da digitalizagdo e
que acomode a necessidade de
informag@o continua, a organizacdo
de reunides fisicas, bem como
plataformas de comunicagdo digital
compartilhada sdo importantes. A
gestdo participativa em cidades
baseadas no patriménio cultural
precisa ser inteligente tanto em

termos de tecnologias digitais
eficazes quanto em termos de
gestdo  “inteligente” com  as

habilidades e competéncias certas.
Os recursos da cidade, como
patriménio cultural, moradores,
tecnologias, empresas e visitantes,
precisam ser equilibrados, pois sdo
dependentes.
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25

Kalandides;
Grésillon. (2021).

Examinar: 1) o marketing da
cidade pela abordagem de duas
organizagoes, Berlin Partner ¢
Visit Berlin, responsaveis pela
concepgao ¢ implementacao de
estratégias relevantes 2) as
contradi¢des nas
representacdes de Berlim como
uma “cidade sustentavel” nas
estratégias oficiais de
marketing da cidade.

Berlin, Alemanha

Analisar como a sustentabilidade é usada e
instrumentalizada para criar um perfil
especifico de cidade e também para atrair
grupos-alvo especificos no turismo.
Demonstrar que existem contradi¢des inerentes
ao marketing de uma cidade sustentavel, onde
tanto em termos de turismo quanto de
desenvolvimento econdmico, o conceito de
crescimento parece estar atingindo os limites
ambientais.

As interconexdes e contradi¢des
entre planejamento urbano e
marketing de lugar no tema da
sustentabilidade, trazem a realidade
socioeconomica de Berlim em 2020
que ¢ de uma cidade fortemente
segregada e com desigualdade que
vem aumentando desde a dupla
crise do coronavirus. Além disso, a
comunicagdo de Berlim sustentavel
apresenta contradigdes: Berlim ¢
uma cidade de retalhos que
continua a se construir ¢ crescer na
periferia. Uma cidade que
certamente estd construindo novos
bairros ecoldgicos, mas também
novos bairros consumidores de
energia e desprovidos de vegetacao
¢ pouco atenta aos abismos sociais.

26

Harsman

(2020).

Contribuir para uma melhor
governanga das cidades e
bairros urbanos, identificando
os determinantes da percepgdo
dos cidadaos sobre a qualidade
de vida urbana Discutir um
atributo emocional "amor pelo
bairros" e os impactos no
cotidiano e argumenta que uma
cidade inteligente e saudavel ¢é
uma cidade cujo 'corpo' ¢ 'alma’
formam uma unidade coerente.

Estocolmo,

Gotemburgo, Malmo e

Umea, Suécia

Os resultados mostram que o 'amor' dos
moradores pelo bairro estd significativamente
relacionado as suas comodidades materiais e
materiais. Os resultados: a média das
caracteristicas da alma parece ter um impacto
mais forte no 'Neighbourhood Love Index’,
implicando que aspectos imateriais sdo mais
importantes em comparagdo as comodidades
materiais. Por imateriais surgem questdes como
beleza, seguranga, relacionamentos amigaveis,
boa reputagdo dos moradores, pertencimento,
rotas de passeios, bom para conhecer novas
pessoas, paz, orgulho de morar no bairro e
indicar para amigos.

O material empirico indicou o tipo
de caracteristicas que
potencialmente  influenciam a
valorizagdo dos moradores pelo
bairro e que sdo componentes
importantes de um corpo/alma forte
do bairro. Assim, parece plausivel
supor que, uma melhor
compreensdo das percepgdes dos
moradores sobre as diferentes
caracteristicas do bairro,
influenciam sua relagdo com o
bairro, podem melhorar as chances
de uma moderniza¢do bem-
sucedida, e implementacdo de
planos locais em relagdo a solugdes
inteligentes e sustentaveis de
governanga urbana.

27

Setiadi,
(2021).

Este estudo examina a
implementagdo da marca de

Bantul - regido de
Yogyakarta, Indonésia

Os resultados mostraram que a avaliacdo da
marca de turismo inteligente fornece uma visao

Em conclusdo, as caracteristicas
dos inquiridos, como sexo, niveis
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turismo inteligente na cidade de
Bantul em Yogyakarta,
Indonésia, de acordo com a era
do Novo Normal resultante da
pandemia do COVID-19. Em

mar¢co de 2020, todos os
destinos turisticos em
Yogyakarta foram

temporariamente fechados para
visitantes devido ao surgimento
do coronavirus.

geral do nivel de compreensao e satisfacao das
pessoas em relacdo ao turismo durante a
pandemia de COVID-19. - O aplicativo
Jelajah Bantul, ¢ um instrumento de marca de
turismo inteligente, apoia a capacidade da
cidade de Bantul de competir na atragdo de
turistas e investimentos globalmente. A gestdo
do turismo da cidade e a identidade da marca
podem ser facilitadas e fortalecidas quando a
estratégia de sinergia da comunidade e  os
entrevistados forneceram varias declaragdes,
como “Ainda tenho menos atividades turisticas,
principalmente com visitantes em geral que
chegaram devido a pandemia”, “Tornar depois
de uma pandemia ¢ muito necessario para se
refrescar a mente”, “As atividades de turismo
sdo permitidas durante a implementagdo do
protocolo de satde”.

de ensino superior e secundario e
idade (15-29 e acima de 30 anos),
ndo influenciaram o nivel de
conhecimento em relacdo a marca
de turismo inteligente. O fator de
localizagdo da residéncia (morar
dentro ou fora de Yogyakarta)
influenciou 0 nivel de
conhecimento sobre a marca do
turismo inteligente. Além disso, a
maioria dos inquiridos foi neutra
em relagdo ao desenvolvimento de
equipamentos de apoio ao turismo
em termos de compreensdo da
comunidade sobre o turismo
durante a pandemia de COVID-19.
A maioria concordou com a
implementagdo de um protocolo de
saude, portanto, esta avaliacdo da
marca de turismo inteligente na
cidade de Bantul criou uma visdo
geral do nivel de compreensdo e
satisfacdo da comunidade em
relagdo ao turismo durante a
pandemia de COVID-19.

28

Frig;
(2020).

Sorsa.

1) investigar  como a
comunicagao da marca
nacional pode governar os
negocios em  diregdo 2
sustentabilidade,  fornecendo
qualificagdes para negocios
sustentaveis, 2) estudar como o
nation branding orienta as
empresas para a
sustentabilidade. 3) legitimar
essas qualificacdes e anexar
aspiragdes nacionais a conduta
empresarial que atende a essas
qualificagdes.

Dinamarca e Finlandia

Existem diferengas na legitimagdo da
sustentabilidade empresarial e nas aspiragdes
nacionais ligadas a conduta empresarial
sustentdvel. Ambos os paises enfatizam
principios de eficiéncia e renovabilidade em
suas qualificacdes em sustentabilidade. A
principal diferenga entre os dois paises dizia
respeito  aos  speakers. Nos materiais
finlandeses, quase metade das narrativas foram
feitas pelos autores da revista ou por
funcionarios publicos estaduais. No entanto,
nas revistas dinamarquesas, mais da metade das
reivindicagdes pertenciam a empresarios.

Finlandia claramente procura atrair
empresas para o ambiente de
negocios local para aumentar as
exportacdes ¢ melhorar a economia
local e a Dinamarca atribui um
valor mais heterogéneo aos
negocios sustentaveis. Ambos o0s
paises sdo conhecidos por suas
rigidas regulamentagdes ambientais
e extensas estruturas de politicas
que promovem a sustentabilidade,

embora raramente sejam
mencionadas nos materiais de
marca. No caso de sistemas
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nacionais de inovagdo, a Dinamarca
¢ conhecida por  sistemas
descentralizados e  inclusivos,
enquanto o sistema finlandés tem se
mostrado mais centralizado e um
pouco menos inclusivo. As
legislagdes ambientais rigidas sdo o
lastro das politicas.

29 | Wong et al | Investigar as estruturas de | Singapura (Malasia) E | Osresultados indicam que as empresas privadas | As estruturas de conhecimento
(2017). conhecimento dos sistemas de | Hong Kong (China) dominam o cendrio de patentes. As atividades | diferem entre as cidades. Hong
inovagdo das cidades de Hong cientificas realizadas pelas universidades e | Kong ¢ Singapura. A Tecnologias
Kong e Cingapura e langar luz instituigdes  publicas de pesquisa estdo | de Informagdo e Comunicagdo
sobre o desempenho da convergindo com o conhecimento tecnologico | (TICs), surgiram como  as
producdo de conhecimento, realizado pelas empresas. Hong Kong: adotou | tecnologias top 10 comuns para
redes e recursos de acordo com: abordagem de  engenharia  avancada, | Hong Kong e Singapura. Singapura
(1) portfolios de patentes ¢ preparando empresas jovens, para entrar no | estd comprometida com a produgdo
campos de tecnologia; (2) o mundo comercial, avangar sua capacidade de | upstream (pesquisa, prototipagem,
cenario de patentes; ¢ (3) o iterar protdtipos e desenvolver instalagcdes de | integragdo, escala piloto etc.) e
mapa de correlagdo entre producdo piloto. Singapura: alcanca um | downstream (escalonamento da
campos ¢ entidades que processo de coevolucao para o | produgdo). Esses diferentes
produzem patentes. desenvolvimento industrial baseado na ciéncia. | caminhos no desenvolvimento da
Esta sempre a frente de Hong Kong em termos | cidade podem ser atribuidos a
de numero de patentes, ¢ a diferenga vem | interven¢des governamentais, como
aumentando desde 2013. Pessoal de P&D em | o estabelecimento de capacidades
Singapura é quase o dobro de Hong Kong. | tecno-empreendedoras especificas,
Singapura segue um caminho mais organizado, | criagdo de parques cientificos, etc.
onde as empresas realizam agendas de pesquisa | Singapura mostra a importancia de
comuns, com os PRIs atuando como | ndo apenas criar/inovar, mas
institui¢des de ponte para garantir que a ciéncia | patentear, desenvolver, prototipar,
e a tecnologia estejam alinhadas para o | implementar ¢ produzir em escala a
desenvolvimento industrial sistémico. inovagdo. Singapura faz a jornada
completa e avanca mais que Hong
Kong, que pode ser vista como lab
de ideias a serem copiadas, sem o
avanco processo completo,
servindo de lab chines.
30 | Snieska et al. | 1) Propor um modelo | Regides lituanas: | O modelo de andlise de atratividade LAB, | O método proposto ¢ adequado para
(2019). multicritério de fatores | Alytus, Utena, Telsiai, | criado pelos autores, permitiu calcular o indice | a analise de atratividade de

determinantes da atratividade

Taurage, Siauliai,

de atratividade do local para o crescimento dos

qualquer local. A andlise revelou
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do local para 0
desenvolvimento de negdcios
no contexto de crescimento
inteligente, como ferramenta
metodologica para avaliar e
analisar o problema cientifico
em uma questdo que nos ¢€
proposta. 2) combinar a
atratividade de um local para
desenvolvimento de negdcios
no modelo com o conceito de
desenvolvimento inteligente.

negocios em desenvolvimento inteligente de
acordo com o conjunto de fatores e seus
indicadores. No modelo os 36 indicadores que
tornam a localizagdo atrativa para o
desenvolvimento de negodcios sdo agrupados em
oito classes que especificam o desenvolvimento
inteligente. A selecdo de variaveis realizada
permitiu focar nos fatores mais importantes e
nas defasagens que afetam a atratividade de um
local para o crescimento do negdcio medido
pelo crescimento do PIB per capita. A maior
influéncia negativa foi a taxa de desemprego e
a razdo de disparidade de renda em relagdo a
capital.

que a maior influéncia positiva na
atratividade de um local para o
crescimento dos negdcios ¢ medido
pelo crescimento do PIB per capita,
considerados 2 a 3 anos de
defasagem, propor¢do média anual
de beneficiarios de beneficios
sociais e residentes. A maior
influéncia negativa foi a taxa de
desemprego e a razdo de
disparidade de renda se comparada
em relagdo a capital. Os resultados
da andlise de dados em painel
sugeriram a necessidade de
avaliacdo de fatores qualitativos de
atratividade.

31

Han et al. (2018).

1) desenvolver estratégia de
branding com consciéncia do
caminho em que estdo
refletidas no uso de identidades
e rotulos de marca. 2) examinar
as praticas de branding das
cidades no canto nordeste da
China, nas trés provincias do

nordeste da China,
Heilongjiang, Jilin e Liaoning,
que enfrentam declinio

estrutural devido a presenga de
muitas indistrias pesadas e
baseadas em recursos
desatualizados. 3) distinguir o
perfil existente e as escolhas de
marca

Panevezys,
Marijampole,
Klaipeda, Kaunas,
Vilnius.

Trés provincias do

nordeste da China,
Heilongjiang, Jilin e
Liaoning.

Trés possiveis caminhos: caminho 1: as cidades
mantém atividades agricolas ou de extragdo de
recursos substanciais se beneficiando de
espacos abertos e verde, atraindo industrias de
baixa tecnologia, como o turismo ecoldogico, em
que permanecem inevitavelmente abertas
acomodar industrias manufatureiras de modo a
complementar a atividade econdmica onde as
indistrias  verdes nfo geram empregos
suficientes. Caminho 2: cidades onde o
processamento e a fabricacdo de materiais
dominam e buscam mudar para indudstrias mais
avancadas e menos intensivas em carbono. Elas
podem ser incentivadas a fazé-lo através de
politicas nacionais relevantes, o que se reflete
em suas identidades de marca da cidade.
Caminho 3: cidades onde a maioria da
populagdo trabalha em comércio e servigos e
buscam consolidar sua posi¢do como polos de
servicos, oferecendo espagos e instalagdes
atraentes para a producdo intensiva de
conhecimento, aliadas a  equipamentos
culturais.

Os autores concluem que as praticas
de PB sdo estudadas nas trés
provincias do nordeste da China,
Heilongjiang, Jilin ¢ Liaoning, que
enfrentam  declinio  estrutural
devido a presenga de muitas
indtstrias pesadas ¢ baseadas em
recursos desatualizadas. A
diferenca entre o perfil existente e
as escolhas de marca parece nao ser
sistematica como nas principais
regides econdmicas da China. As
cidades do Nordeste concentram-se
mais em combinar  padrdes
industriais primarios, secundarios e
terciarios do que em deslocar-se
estrategicamente para oS servicos.
Em PB, os caminhos de transigdo
seriam 0s insumos para a
construcao de marca de lugar.
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32 | Metaxas et al. | Examinar se o projeto Nuevo | Madrid, Espanha Os resultados indicaram que, em geral, Nuevo | O marketing da cidade, por meio da
(2021). Norte esta alinhado com os Norte contribui para o desenvolvimento | construgdo de megaprojetos, deve
principios da sustentabilidade. sustentdvel de Madri; no entanto, foram | contribuir para a sustentabilidade,
e investigar o impacto do identificadas preocupagdes em relagdo ao | garantindo uma vida melhor aos
Nuevo Norte na aplicagdo de or¢amento € ao cronograma do projeto. Além | moradores locais e as comunidades
estratégias de marketing da disso, Madrid Nuevo Norte oferece | em geral. A pesquisa ajuda as
cidade em Madrid. oportunidades significativas as autoridades | autoridades locais na Espanha a
locais para implementar estratégias de PB | aproveitar o  potencial  de
urbano sustentavel, com o objetivo de melhorar | megaprojetos como Nuevo Norte
a competitividade e a qualidade de vida na | na concep¢do de PB e promover
cidade de Madrid. Madrid em  um  contexto
internacional como uma cidade que
investe e enfatiza a sustentabilidade
urbana.

33 | Taecharungroi, 1) desenvolver uma escala que | Salaya, na Taildndia | Um total de 11 fatores de sustentabilidade do | A escala de sustentabilidade do
Suksaroj, e | avalie a sustentabilidade do | Central local foram gerados com 33 itens do | local (PPS) pode ajudar os
Rattanapan. local a partir da perspectiva dos questionario. Esses fatores | administradores do local, como
(2018). moradores, que sdo 0s foram ambiente natural, equidade social, | chefes executivos de subdistritos,

principais  stakeholders. 2) crescimento econdmico, ambiente construido, | prefeitos de  municipios ou
elaborar uma escala de paisagem, habitabilidade, convivio, transporte, | governadores de provincias, a
sustentabilidade do local (PSS) energia, agua ¢ gestdo de residuos e | avaliar a sustentabilidade percebida
resultante ¢ uma ferramenta governanga. na perspectiva de seus moradores.
pratica e atil para os Eles podem usar essa escala em
administradores do  local conjunto com outros indicadores de
medirem a sustentabilidade do sustentabilidade desenvolver uma
local em todas as escalas. visdo abrangente da
sustentabilidade  que  incluem
dimensdes reais e perceptivas.

34 | Misiy;  Podnar. | Examinar como os elementos | Ljubljana, capital da | Entre os elementos do mix de marca da cidade, | O artigo também mostra que a
(2019). do mix de marketing da cidade | Eslovénia 'Cidade como sistema de gestdo' e 'Cidade | identificacdo com a cidade tem a

percebido  influenciam  a como povo' tém influéncia direta no | maior influéncia no engajamento,
identificagdo da cidade pelos engajamento da cidade, enquanto os elementos | bem como indica que ambos os
moradores € 0 compromisso 'Cidade como povo' e 'Cidade como evidéncia | conceitos sdo distintos e ndo
com a cidade, e testar o papel fisica', t€m influéncia direta na identidade da | teoricamente intercambiaveis.
da identificacdo residente- cidade. O papel parcialmente mediador da | Engajamento e identidade sdo
cidade na constru¢do do identificagdo da cidade também é revelado entre | distintos, podendo existir um sem o
compromisso dos moradores 'Cidade como povo' e 'Compromisso da cidade'. | outro.
com a cidade.

35 | Clarke; Cheshire. | 1)investigar como as respostas | Brisbane, Australia O rapido crescimento populacional prejudica a | Formular politicas baseadas na
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(2018).

governamentais aos problemas
decorrentes do crescimento
populacional urbano
contribuem para a governanca
pos-politica  das  cidades.
Brisbane se apresenta como
uma metrépole de médio porte
que equilibra o crescimento
econdmico com um nivel de
habitabilidade urbana néo
encontrado em cidades
maiores. 2) esclarecer
estratégias e processos que
perpetuam a pds-politizagdo do
urbano contemporaneo.

qualidade de vida em alguns bairros de
Brisbane, como evidenciado pelo aumento de
incdmodos urbanos e reclamagdes de vizinhos
relatadas a Céamara Municipal. Os dados
revelam que de 2007 a 2014, as reclamacdes
reportadas ao Conselho aumentaram de 13.305
reclamagdes por ano para 22.885. Com base nas
teorias da pos-politica urbana, analisamos como
o Conselho reformula esses sintomas de
sobrecarga urbana como um problema 'tecno-
gerencial' que pode ser resolvido melhorando a
eficiéncia e o 'foco no cliente' em seu plano de
conformidade.

analise dos incomodos urbanos ¢
uma estratégia significativa no que
se refere as praticas administrativas
internas do estado local. Concluem
que a identificacdo de estratégias de
despolitizacdo, centradas  no
governo indica que a pos-politica
urbana é mais abrangente e
multifacetada do que se pensava
anteriormente A gestdo devera
escolher entre fazer a gestdo dos
incomodos (melhorar servigos com
foco no cliente), ou repensar a
estratégia de crescimento de
maneira a ndo trazer inconvenientes
aos moradores.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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3.4 DISCUSSAO

Quem diz que a cidade € inteligente?

Para o Intelligent Community Forum ([ICF], 2006), o desenvolvimento social e
economico das cidades, a partir de uma lista de indicadores para ser uma cidade inteligente,
envolve: (1) oferta de banda larga para empresas, prédios governamentais e residéncias; (2)
educagdo, treinamento e forga de trabalho eficazes para gerar conhecimento; (3) politicas e
programas que promovam a democracia digital, reduzindo a exclusdo digital para garantir que
todos os setores da sociedade e seus cidaddos se beneficiem da revolucdo da banda larga; (4)
inovagao nos setores publico e privado e iniciativas de criagao de clusters econdmicos e capital
de risco para apoiar o desenvolvimento de novos negdcios; e (5) marketing de desenvolvimento
econdmico eficaz que alavanca a comunidade digital para atrair funciondrios e investidores
talentosos (ICF, 2006).

Japara Leite e Awad (2012) a cidade inteligente ¢ aquela que propde o desenvolvimento
urbano sustentavel, ao mesmo tempo que reinventa a cidade de forma inteligente e inclusiva.
Kobayashi et al. (2017), apontam que ha certa convergéncia de conceitos entre cidades

inteligentes e sustentaveis com o uso de tecnologias de informag¢ao e comunicagdo (TIC).

O que é Place branding (PB)?

Para Braun ef al. (2013), o branding de um lugar € um processo estratégico que requer
a defesa continua e o apoio comprometido de individuos e organizagdes locais, ou seja,
deixando a marca do lugar crescer de baixo para cima. Além disso, quanto mais comprometidas
as pessoas estiverem com o local e sua marca, maior a probabilidade de participarem de seu
desenvolvimento (XIONG; KING, 2015). Uma estratégia que incorpore a comunidade mais
ampla tem maior probabilidade de obter aprovacao e ser sustentavel ao longo do tempo. O PB
tem sido criticado por criar uma lacuna entre a imagem e a realidade (ESHUIS; EDWARDS,
2013), que ocorre quando os moradores do local ndo sdo envolvidos.

PB se ocupa de escuta e de criatividade nas proposi¢des para atrair, preservar e evoluir
os lugares a partir de um mapeamento estratégico visto como uma bussola que indica caminhos.
A relevancia do PB estd em traduzir o jeito do lugar e suas aspiragdes de modo a atrair novos

recursos, preservar recursos existentes € atrair pessoas.
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Onde Cidades Inteligentes (ClIs) e PB se encontram?

Cidades inteligentes (CIs) organizam rankings que podem ser utilizados como
propdésito, ao concentrar esforcos para atingir indicadores melhores a cada ano, visando a
melhoria da qualidade de vida local. Podem servir como vitrine para as cidades em sua
comunicagao, tanto para atrair investimentos, como para atrair visitantes.

O objetivo, tanto de CIs como do PB, ¢ construir um roteiro de solugdes que elevem a
qualidade de vida das pessoas em diversos aspectos, seja moradia, renda, desenvolvimento,
saude, educacdo, seguranca, mobilidade e bem-estar. Podemos dizer que se trata de um plano
de governanca, ou mesmo de um roteiro utilizdvel de intersec¢des entre dados, verbas, atores,
atracdo e comunicagao.

O fato ¢ que o lugar (cidade, estado, regido, bairro ou pais) necessita ser, fazer e falar.
Estes sdo principios da constru¢do de branding aplicaveis ao desenvolvimento de place
branding. Portanto, a intersec¢do esta em construir a identidade (ser), através de acdes e fluxos
a partir de um plano de PB (fazer), que conduza a comunicacao real ou a narrativa do lugar
(falar).

O ser prescinde da existencialidade, da essencialidade. E possivel desejar ser melhor,
ou diferente? Sim. E possivel desejar manter o que é nuclear sem estagnagio? Sim. Cidades sdo
organismos evolutivos, portanto ndo paralisam, mesmo com gestdes ineficazes. Ha estratégias
para que a evolugdo construa lugares melhores e desejaveis. O fazer prescinde da pratica desta
construgdo desejada. O falar ¢ a ultima instancia da consolidacao do pensamento de marca e
comunicar estad sempre no entendimento do outro sobre o dito.

Falamos sobre o encontro das dimensdes de Cls com as etapas de construgdo de marca
de lugar. Neste territorio, ha muitas teorias consolidadas quanto aos aspectos relevantes para
uma cidade ser denominada inteligente. A transposi¢ao dos conceitos de CI para estratégia de
marca de lugar tém sido discutidas nos tltimos 40 anos, mas a pratica e aplicabilidade dessas
estratégias parecem um terreno misterioso.

E comum observar o uso de certas nomenclaturas, como: cidades inovadoras, cidades
resilientes, cidades conectadas, cidades compactas e outras atribuidas a cidades inteligentes,
tornando seu conceito complexo e multifacetado (KOBAYASHI et al., 2017).

Ainda para o autor, quando a cidade ¢ vista como inovadora, resiliente ou sustentavel,
por exemplo, fala-se de como os atores sociais (transmissores de mensagens) querem que sua

cidade seja vista pelos outros ou mesmo pelo mundo. A mensagem emitida ¢ reduzida a uma
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palavra ou adjetivo, na forma de um slogan publicitario, que expde a propria sociedade (local e
globalmente), bem como a construgao social de seu espago urbano.

Assim, cidades mais inteligentes e seus diversos rankings passam a ser um dos
elementos avaliados para o desenho de place branding estratégico. Porém, ndo o unico
considerado no desenho da estratégia, que pode contar com outros indicadores a depender do
diagnostico do local.

Almeida (2019), analisou o papel dos rankings urbanos na constru¢ao da percepgao
sobre inovagdo em cidades inteligentes, com o objetivo de identificar diferencas ou
similaridades na utilizacdo de intimeros rankings de CIs, adotados quanto a metodologia
aplicada, pais e publico. Para isto, foi realizado um estudo qualitativo com pesquisa
bibliografica sobre: cidades inteligentes, rankings urbanos, inovacdo e gestdo urbana
estratégica. E um estudo de maltiplos casos de cidades que ocupam as primeiras posi¢des nos
rankings de CIs. A metodologia utiliza a articulacdo entre teoria e observagao empirica de trés
rankings urbanos em 2018: o CSC, o EIU e o CIML

Conforme a Autora, cada ranking trabalha com seus critérios e metas distintos,
variando conforme a metodologia aplicada, pais, época, audiéncia e demais requisitos, porém
todo ranking busca validar algo em relagdo aos objetivos ou tematicas similares, mesmo na
auséncia de conceito universal sobre cidade inteligente. Nota-se que os rankings sdo utilizados
estrategicamente pela gestdo municipal, ao transformar, projetar e ambicionar que a cidade seja
percebida como inteligente.

Ao lidar com seus problemas urbanos, os atores sociais tentam encontrar formas de
resolvé-los a curto, médio e longo prazo. Na busca de solugdes, a cidade se reinventa
continuamente, revelando seu lado inovador, visto que a inovacdo ndo estd necessariamente
ligada a alta tecnologia que ¢ uma das maiores criticas as cidades inteligentes.

A inteligéncia das cidades advém das formas criativas e inovadoras com que propde
solucdes para um determinado problema urbano ou da forma como percebe a finitude dos
recursos naturais ou como utiliza os seus recursos tecnoldgicos naquele momento. O desafio
dos gestores publicos ¢ descobrir o equilibrio entre o uso dos recursos naturais € o uso da

tecnologia (GORETTI, 2019).

Sobre dimensdes que constroem narrativas

O consenso quanto as dimensdes, mesmo que as nomenclaturas sejam distintas, apontam

para mais similaridade que divergéncias neste aspecto. Grebosz-Krawczyk (2021) pesquisou a
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gestdo de marcas de cidades inteligentes, avaliou 90 cidades do ranking europeu de smart cities
(entre 300 mil e 1 milhdo de habitantes) em 21 paises, acessou informagdes disponiveis nos
sites oficiais e realizou contato com os responsaveis pela gestdo ou promog¢ao da marca das
cidades com o objetivo de apresentar modelos de gestdo de marca das Cls que respondessem a
questdo: quais elementos sdo os mais importantes para a gestdao da marca da cidade?

O autor relaciona conceitos historicos de PB e CI e propde um modelo Autoral a partir
das dimensodes consagradas, segundo ele, mais voltadas as estratégias de desenvolvimento de
CI, e menos a aplicabilidade de tais estratégias em gestdo de PB. Em seu modelo concluiu
haver trés dimensdes para PB em CI: valores emocionais (nicleo da marca, historia da marca,
visdo de cidade, e principios éticos e deontoldgicos); valores funcionais (infraestrutura,
paisagem, estrutura, negdcios e industria e arquitetura da marca); e valores inteligentes
(economia, mobilidade, meio ambiente, pessoas, vida e governanga inteligentes).

A partir dos blocos de valores, constroi-se entdo a identidade da cidade inteligente, a
comunica¢do de marca com narrativa, TIC, boca-a-boca e por fim, a imagem de cidade
inteligente. Esta imagem ¢ refor¢ada nas relagcdes com governanga, residentes, turistas e
stakeholders.

Para Grebosz-Krawczyk (2021) as cidades estdo em dois grupos: (i) as que sustentam o
PB em caracteristicas historicas, culturais e a tradi¢do da cidade, ¢ simultancamente
demonstram o carater moderno e inteligente do local, correspondendo a 68% das cidades
avaliadas, e (i1) cidades que constroem uma imagem de C/ padrao, sem identidade relacionada
que desparecem na multidao, correspondendo a 32% das cidades avaliadas. A analise do
contetdo dos sites também confirma que as autoridades das cidades inteligentes destacam
fortemente o carater participativo da gestdo desenvolvida pela cooperacdo com diferentes
stakeholders (53%) e especialmente os moradores (64%).

Os resultados obtidos em seu estudo confirmam que a gestdo de marca de CI deve
pautar-se na constru¢do de uma identidade local competitiva para a marca de cidade, com
diferencial competitivo alicer¢ado na implementacao de iniciativas de longo prazo em conjunto
com os residentes e outros stakeholders. O carater relacional e participativo da gestao da marca

precisa ser materializado para ser percebido pelas pessoas.

Materializa¢do da marca de lugar

Huertas et al. (2021), analisaram o contetido das contas oficiais do Twitter das CI de

Aberdeen, Cardiff, Cork, Eindhoven, Gent, Leicester, Ljubljana, Portsmouth e Tampere -
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destinos inteligentes - através de andlise semantica, para descobrir quais conceitos inteligentes
sao marcados (tagueados) para criar uma imagem de destino turistico inteligente pelo confronto
de palavras-chave utilizadas nas redes oficiais nos temas sustentabilidade, economia e
tecnologia.

Os seus resultados mostraram que as melhores cidades no ranking para cada tdpico
inteligente ndo sdo as que apresentam os maiores percentuais de tweets sobre aquele topico. O
estudo também mostra que o numero e a porcentagem de tweets que comunicam aspectos
inteligentes nas plataformas analisadas sdo baixos, mostrando que a inteligéncia ndo esta
incluida em suas narrativas de marca (HUERTAS et al., 2021).

A cidade de Ljubljena ¢ a 3%. no ranking de cidades inteligentes em sustentabilidade e
tem apenas 1,25% de tweets sobre o tema. Tampere tem os piores resultados no ranking de
economia (29%) mas tem o maior nimero de tweets sobre o tema (28,14%). Ha clareza no estudo
quanto a distancia entre as dimensdes do ranking e a comunicagdo nas redes oficiais
(HUERTAS et al., 2021).

Conforme Huertas et al. (2021), as fontes de valor mais relevantes para uma marca de

CI estdo ligadas a ativos tangiveis e intangiveis, envolvendo as seguintes dimensoes:

(i) valores emocionais, abrangendo nucleo da marca, histéria da marca, visdo de
cidade, e principios éticos ¢ deontologicos (ii) os valores funcionais abrangendo
infraestrutura, paisagem, estrutura, negocios, industria ¢ arquitetura da marca e (iii)
valores inteligentes enquadrando economia, mobilidade, meio ambiente, pessoas, vida
e governanga inteligente. Os resultados da pesquisa empirica confirmaram que PB ndo
trata de criagdo de marca ou atividades de marketing, mas de um processo de
governanga ¢ engajamento, aspectos relevantes para os formuladores de politicas
urbanas e profissionais de marketing de destinos turisticos construirem marcas
(HUERTAS et al.,, 2021).
Essa incongruéncia entre o que ¢ comunicado ¢ o posicionamento oficial das cidades
nos leva a levantar os seguintes questionamentos: a narrativa ¢ falsa, o ranking ¢ mal estruturado

ou a comunicag¢ao ¢ incipiente? Voltamos a coeréncia nuclear entre ser, fazer e falar.

Escala de posicionamento de marca e comunicacio em redes

A comunicagdo hoje se move para o mundo virtual o que se aplica também as
organizagdes publicas que desejam influenciar efetivamente seus destinatarios para realizar
seus objetivos e efetuar acdes adequadas as ferramentas de comunicacdo em redes sociais.

Glinska e Rudolf (2019), diagnosticaram os tragos de personalidade da marca de uma

cidade comunicados por postagens publicadas nas contas oficiais das cidades no Facebook e
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identificou as diferengas que ocorrem dentro desse escopo entre cidades de dois paises
selecionados da Europa Central e Oriental, Polonia ¢ Ucrania.

A pesquisa envolveu uma analise de conteudo de 1.700 postagens publicadas por 34
municipios representando capitais regionais da Polonia e da Ucrania. Os resultados dos estudos
foram analisados por meio do modelo de personalidade de marca proposto por Aaker (2015).

As emogdes enquadradas na categoria patridtica sdo principalmente visiveis nos postos
das cidades ucranianas. Esse traco foi usado para descrever 8,5% das postagens de cidades
daquele pais, enquanto em postagens semelhantes da Polonia foi de apenas 2%. Acrescenta-se
a escala de Aaker caracteristicas que podem ser consideradas cooperativas. Essa caracteristica
foi usada para descrever 4,7% dos posts poloneses € 7% dos ucranianos e considera todas as
manifestagdes de atitudes relativas a cooperacdo: trabalhar em conjunto no gerenciamento da
cidade, ou a relagdo entre a administracdo local e os habitantes ou seus representantes
(incluindo-os na tomada de decisdes sobre assuntos publicos), relagdes dos governos locais com
parceiros de fora da cidade, com autoridades de nivel superior ou outras organizacdes externas.

A abordagem do autor provoca reflexdes sobre o quanto as narrativas oficiais em redes
sociais representam realmente o espirito de um povo ou apenas suas intencoes de comunicagdo
como gestores oficiais. Para Aaker (2015), uma cidade é um produto multidimensional com
associacdes de uma combinagdo de seus atributos utilitarios, simbolicos e empiricos que sdo
produto do patrimonio, dos aspectos ambientais e espaciais, das caracteristicas dos moradores
e das atividades da cidade. O contexto cultural em que as cidades operam também ¢ de grande
importancia a medida em que alguns tracos de personalidade da marca sdo comuns em todas as
culturas e outros sdo culturalmente especificos.

Hanna e Rowley (2019), realizaram uma andlise de contetido dos principais sites de
turismo de capitais europeias de Varsdvia, Moscou, Atenas, Roma, Madri, Berlim, Amsterda,
Paris e Viena, através do desenvolvimento de uma escala de personalidade de marca projetada,

em trés fases

(i) Fase 1: compilagdo de um dicionario de sinénimos para Kaplan et al. (2010) de
escala de personalidade de marca de lugar, composta por seis dimensdes e 87 tragos
de personalidade; (ii) Fase 2: com uma ferramenta de Dictionary.com, foram
identificados 2.044 sindnimos para as seis dimensdes e seus tragos associados
categorizados de acordo com Kaplan ef al. (2010) e o dicionario de sinénimos foi
inserido no WordStat; (iii) Fase 3: analise de correspondéncia para investigar o
posicionamento relativo das personalidades da marca da cidade. O objetivo do estudo
foi desenvolver uma escala de personalidade de marca de destino (DBP) projetada
para capitais europeias e investigar seu posicionamento relativo (HANNA;
ROWLEY, 2019).



57

Conforme os resultados, as capitais sao destinos de visitacdo preferidos, portanto, €
importante entender como as personalidades da marca de destino (DBP) das capitais sao
posicionadas. A escala DBP incluiu seis dimensoes: excitacao, malignidade, tranquilidade,
competéncia, robustez e conservadorismo. A emog¢do foi a dimensdo mais fortemente
comunicada em todas as cidades, seguida pela tranquilidade e competéncia. Nenhuma cidade
teve uma classificagdo alta em robustez. A andlise de correspondéncia agrupa as cidades em
trés grupos projetados: malignidade (1) Varsovia e Moscou; tranquilidade (2) Atenas, Roma,
Madri e Berlim; excitacio (3) Amsterda, Paris ¢ Viena

E importante ressaltar que mapas de correspondéncia ressaltam algo nuclear, pois as
personalidades se formam na combinagdo de elementos com algum aspecto mais central para
sua identidade. As personalidades de marca-destino (DBP) projetadas de Amsterda, Paris,
Londres e Viena estdo mais fortemente associados a 'excitagdao'. Paris ¢ retratada como
'futurista, audaciosa e original'. Londres possui “vibragdo alternativa”. Roma, Atenas, Madrid
e Berlim estdo mais fortemente associadas a 'tranquilidade' ligada ao conservadorismo
(HANNA; ROWLEY, 2019).

Ivanyi e Biro-Szigeti (2019), afirmam que diversas cidades da Hungria desenvolveram
aplicativos para smartphones para melhorar a experiéncia de turistas e moradores locais. Os

autores tinham como objetivos:

(1) reunir argumentos sobre marketing relacionados a smartphones e experiéncias de
turismo por aplicativos; (ii) apontar as necessidades da Geragdo Z em relacdo as suas
funcionalidades e (iii) classificar a geragdo Z em trés grupos principais com a analise
de cluster k-means (IVANYT; BIRO-SZIGETI, 2019).

Para tanto, conduziram um estudo de caso com base em pesquisas quantitativas
primarias realizadas junto aos consumidores da Gera¢do Z, estudantes de Budapeste. Os
membros pesquisados foram classificados em trés grupos principais com a analise de cluster k-
means

As entrevistas indicaram que existem diferencgas significavas entre os grupos, em
relacdo aos requisitos funcionais dos aplicativos de marketing de cidade e, segundo o tamanho
dos grupos, trés tipos principais de aplicativos e duas formas principais de desenvolvimento de
software podem ser distinguidos. O primeiro grupo pode ser chamado "buscadores de
informagoes inteligentes da vida cotidiana" com informacgdes de compras como mais relevantes.
O segundo cluster ¢ chamado "administragdo conveniente" com resolucdo de tarefas

administrativas. O terceiro ¢ o maior cluster pode ser chamado "turistas locais em busca de
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experiéncias tnicas" com indica¢des de experiéncia de turismo (IVANYI; BIRO-SZIGETI,
2019).

Os resultados sugerem duas direcdes de desenvolvimento de app baseados em grupos:
(i) uma aplicagdo complexa com grandes investimentos, que atenda a mais de um cluster
identificado, com intimeras funcionalidades, ou (ii) os governos locais optam por criar
"aplicacdes direcionadas" separadas para cada cluster, com investimento menor para fargets
direcionados, o que traria fragmentagdo, porém maior personaliza¢ao das funcionalidades aos
usuéarios (IVANYT; BIRO-SZIGETI, 2019).

Comunicar escalas de personalidade do lugar, entre postagens e apps personalizados,
ndo ¢ certamente uma tarefa facil. A comunicacdo exponencial pode resultar em sucesso ou

fracasso ao implicar a construcdo de universos verbal e visual aderentes a identidade. Ainda

para os autores, as tecnologias de redes exigem frequéncia e consisténcia em velocidade

exorbitante (IVANYI; BIRO-SZIGETI, 2019).

Tecnologia e velocidade para quem — os ultraconectados e os outros

Kolotouchkina e Seisdedos (2018), realizaram um estudo de caso em Songdo IBD na
Coréia do Sul, Masdar em Abu Dhabi e Skolkovo na Russia, cidades que foram construidas
para desafiar o status quo da dindmica urbana e sdo reconhecidas como laboratorios de
tecnologia e sustentabilidade.

O principal objetivo foi encontrar similaridades ou diferencas entre as 3 estratégias de
PB a partir de multiplas fontes, como andlise de conteudo de seus recursos digitais e
monitoramento das principais midias sociais dos trés projetos urbanos.

Os autores exploraram as caracteristicas mais importantes da estratégia de PB dessas
novas cidades inteligentes, focadas na criagdo de um ecossistema de inovacao empresarial
exclusivo e liderado por tecnologia para residentes altamente qualificados
(KOLOTOUCHKINA; SEISDEDOS, 2018).

Concluem que cidades laboratdrios segregam, excluem, eliminam a diversidade como
fonte de criatividade, e eximem problemas historicos de cidades nao tecnologicas e mais
antigas. Entdo € possivel entender que ndo hé problemas de habita¢ao, saneamento, emprego,
renda, educacdo ou satide nestes lugares seletos e exclusivos. Os problemas apontados sdo de
outra ordem como, isolamento, soliddo, sensacdo de ndo pertencimento ao mundo real e
ansiedade, mesmo assim, tais cidades Labs tech atribuem enorme stafus para quem vive nelas

(KOLOTOUCHKINA; SEISDEDOS, 2018).
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Abella et al. (2019), conduziram um estudo em Madri na Espanha com o objetivo de
entender como os servicos de cidades inteligentes podem ser melhorados a partir da anélise de
experiéncia dos cidadaos, entendendo e realizando uma projecao do valor que esses servigos
podem gerar para eles.

Os autores elaboraram uma metodologia de abordagem sistematica para a interagdo
entre cidaddos e servigos visando melhorar o design de servicos de CI e apresentaram um teste
piloto na zona norte de Madri em quatro fases: (i) Identificar servigos: 1.968 cidadaos
questionados e teste piloto zona norte de Madrid; (ii) Modelo de design: a partir da analise de
canais, engajamento, eficiéncia desenharam uma matriz de resultados e métricas para 354
atributos dos servicos; (iii) Plano de agdo: redesenho de atendimento e processos de servigos
publicos; (iv) Feedback e controle: scoreback foi proposto para monitoramento e
aperfeicoando dos servigos (ABELLA et al., 2019).

Concluiram que CI geram grandes quantidades de dados em um macro sistema de dados
ndo integrados. Os investimentos devem ser aumentados para garantir o atendimento aos
elementos considerados basicos e indispensaveis, mas também nos diferenciais facilitadores da
vida dos cidadaos (satisfacdo percebida). Promover uma avaliagdo eficaz do servigo ¢
fundamental para fazer uma correta defini¢do dos atributos do servigo e entdo metrifica-los,
segmentar opinides provenientes de diferentes canais, destacar pontos fortes e oportunidades
(ABELLA et al, 2019).

A CI deve servir ao cidadao e suprir suas expectativas de melhores servigos publicos.
Nao basta o servico ser digital, a usabilidade deve ser simples e mais amplamente comunicada
e ensinada. O cidaddo deve ser digital. Este ponto de inflexao sobre o servigo estudado provoca
a necessidade de pensar sobre analfabetismo digital e conectividade gratuita em tempos de Big
Data. Tratar cidadaos como usuarios de servigos publicos seria de grande valia ao incluir a
experiéncia do usudrio no aprimoramento das ferramentas (ABELLA et al., 2019).

Com esses estudos de caso, refletimos sobre o privilégio dos ultraconectados, o
aprimoramento da tecnologia para servicos aos cidaddos e auséncia de letramento digital ou

conexdo como instrumentos de inclusdo e exclusdo nas novas CI.

ClI é para jovens?

McGuirk et al. (2021), pesquisaram empiricamente sobre governan¢a de CI nas duas

maiores cidades da Australia, Sydney e Melbourne, com o objetivo de identificar e desvendar

as praticas constitutivas e experimentais da governanca municipal e empresarial envolvida na
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gestdo de CI. Assim, revisitaram teorias quanto a evolugdo da governanga urbana através das
lentes do empreendedorismo urbano e examinaram como os papéis e praticas do estado
municipal vém sendo remodelados.

McGuirk et al. (2021), classificou as praticas construtivas e experimentais de
governanga municipal em duas categorias: “(i) extrospectiva ou além do estado em que novas
formas de parceria sdo forjadas, e (i) introspectivas em que as disposicdes, capacidades e
competéncias do proprio estado municipal sao reformadas”.

Os autores apontaram trés aspectos para o fortalecimento desses locais como Cls:

- A reconfiguracao institucional: collabs, start-ups, workshops, piches e hackathons
sdo as formas de convocar e engajar criativos e especialistas para o desenvolvimento de
solucdes aos problemas locais.

- A colaboracao intermunicipal através de programas vindos das esferas mais
elevadas de governancga ou de parcerias publico-privadas que alavancam projetos de CI

- A capacidade agil: com a elimina¢do maxima de burocracia em processos licitatorios
ou de implantagao de projetos (MCGUIRK et al., 2021).

Concluiram sobre a necessidade de desafiar corporacdes a oferecer solugdes para um
conjunto de problemas, além de incentivar a inovagao e o empreendedorismo por meio de uma
politica de dados abertos e novos formatos licitatorios. A cidade pensada como um laboratdrio
vivo, conceito muito adotado como narrativa, coloca a cidade como um lugar de prototipagem,
uma espécie de 'Living Lab' para reunir tecnologia, pessoas € empresas para fornecer solucdes
para problemas urbanos (MCGUIRK et al., 2021).

Entre collabs, living labs, hackathons e métodos ageis, pretende-se construir CI onde os
os cidaddos se envolvem para a mitiga¢do da burocracia e as governangas sao mentoras para a
conducao do processo de tecnologias interligadas como design de servigos, UX, internet
gratuita, dentre outros aspectos. Mas fundamentalmente, ¢ preciso ampliar a alfabetizacido

digital dos cidaddaos ou somente as novas geragdes saberdao usufruir e participar.participarao.

Algumas escolhas sdo mais praticas: contratar profissionais de PB? Escolher por

Desenvolvimento local ou TICs globais? Independéncia local ou regionalizacao?

Evan, Godwin e Chatwin (2019), realizaram uma série de entrevistas com perguntas
abertas e semiestruturadas com 18 funcionarios municipais 14 e consultores de Ontério no
Canada, com os objetivos de (i) analisar em profundidade os papéis e a utilidade dos consultores

de place branding no desenvolvimento econdomico local; (ii) refletir sobre a necessidade da
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terceirizacdo da formulagdo de politicas; (iii) examinar as perspectivas sobre o papel dos
consultores dentro dos sistemas de assessoria de politicas de place branding; (iv) identificar o
valor que os consultores fornecem para cobrir as limitagcdes da expertise local, e (v) avaliar se
isso justifica sua posicao privilegiada no desenvolvimento de politicas municipais.

Para os autores, um dos maiores problemas ¢ a falta de trabalho colaborativo. Apesar da
alta especializacdo dos consultores de PB, parece haver discrepancia entre ter gente de
planejamento especializada e demandar apenas solugdes politicas 'rapidas', limitando a eficacia
e aumentando a probabilidade de homogeneizagdo de politicas. Como resultado, o uso de
consultores de PB para a maioria das comunidades ¢ subutilizado, pois ndo sdo autorizados pela
governanga para o aprofundamento de longo prazo, recebem demandas mais politicas que
evolutivas e integram uma equipe local ndo dedicada ao trabalho (EVAN; GODWIN;
CHATWIN, 2019).

Os autores abordam ainda que o objetivo do PB ¢ facilitar o desenvolvimento

econdmico local, zelar pelos recursos locais, atrair investimentos externos e reter aqueles que

14 estdo presentes na comunidade. O que envolve uma simbologia estrategicamente produzida

quanto ao universo de valor de uma comunidade. A gestdao de PB de um lugar, com seus
significados, pontos fortes, dores, beneficios e valores, ¢ desenvolvida na mente das pessoas
envolvidas, ao identificar os diferenciais de um lugar como Unico. Para alcancar essa
diferenciagdo, a politica de PB precisa ser U nica e capturar a esséncia local (EVAN; GODWIN;
CHATWIN, 2019).

Portanto, PB nao trata apenas de logotipos e slogans, mas incorpora uma ampla area de
estratégia corporativa, atributos fisicos, motivacdo e comportamento do consumidor e
stakeholders, comunicagdes internas e externas, ética e propdsito. A principal questdo de
pesquisa dos autores €: 0os governos municipais devem terceirizar a politica baseada no local,
como a marca do local, para consultores? Concluem quanto aos riscos de homogeneizagao de
solucdes, desconhecimento da realidade local, de busca por solugdes rapidas e superficialidade
demandada politicamente. Como vantagens, apontam niveis de conhecimento elevados,
validacao de solugdes, capacidade de planejamento estratégico e criativo (EVAN; GODWIN;
CHATWIN, 2019).

Sao inumeras decisoes a serem ponderadas para as definigoes de PB e CI.

Chang et al. (2021), conduziram um estudo de caso em na ilha de Taipei em Taiwan,
através de entrevista com 27 agentes do governo, indUstria e organizagdes civis com 0sS
objetivos de: (1) investigar a dindmica de poder na adogao de iniciativas de CIs, (i1) defender a

'provincianizacao' do urbanismo inteligente, deslocando a tecnologia do centro de anélise, (iii)
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acentuar as perspectivas das cidades fora dos locais onde o conhecimento da cidade inteligente
¢ tradicionalmente produzido, (iv) desvendar logicas, intencionalidades, agenciamentos e
dindmicas de poder através das quais a CI ¢ empregada como estratégia politica para facilitar a
transicao do regime urbano.

Os autores indicam que a agenda da CI facilitou a transi¢cao de Taipei para um regime
urbano mais autdonomo. As descobertas revelam que experimentos de CI tém a capacidade

politica de remodelar a dindmica de poder e a formacdo de regimes por meio da reorganizagao

de atores e grupos de interesse, reconfiguracdo de instituicdes governamentais, redistribuicdo

de recursos e promocdo da legitimidade do governo. Além disso, ressaltam a importancia de

outra area de pesquisa futura: a relagdo entre urbanismo inteligente e cidadania. Este estudo de
caso em Taipei ja revela os muitos usos das iniciativas de CI, como promover a democracia
participativa, melhorar a transparéncia, capacitar o exercicio da cidadania (CHANG et al.,
2021).

No caso de Taipelt, foi primordialmente, uma questao de libertagdo de um regime central

autoritario, para autonomia politica e de governanga.

Velocidade e singularidade: o ritmo das mudang¢as também ¢ decidido

Sengiin e Kara (2021), trazem que Citfaslow ¢ um movimento internacional contra um
dos maiores problemas da atualidade, ou seja, os efeitos da densa populacao humana e da vida
urbana acelerada. Os autores realizaram um estudo exploratorio sobre PB das 17 cidades
cittaslow da Turquia, onde 14 responderam ao questionario enderecado os funcionarios
municipais que avaliaram a importancia e aspectos sociais, economicos € ambientais da
Cittaslow. A pesquisa utilizou uma escala Likert que varia de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”.

O principal objetivo do estudo foi esclarecer as praticas de PB dos governos locais
participantes de movimento internacional Cittaslow e examinar os impactos econdomicos,
sociais e ambientais que o movimento exerce nas cidades. Os resultados da pesquisa apontaram
que os aspectos economicos ¢ sociais do movimento Cittaslow sao mais positivos para as
cidades, enquanto os aspectos ambientais sdo menos positivos. O movimento Cittaslow
fortalece a imagem de marca das pequenas cidades com associagdes de culturas e tradi¢des dos
territorios (SENGUN; KARA, 2021).

Os autores concluiram que Cittaslow, como atributo de marca, contribui para a

revitalizagdo das pequenas cidades por meio da formagao de sua imagem positiva e da criagao
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de narrativa de marca por meio da preservagao e posicionamento dos valores, cultura e tradi¢des
locais. O movimento Cittaslow ¢, portanto, uma ferramenta de PB que atribui identidade as

cidades (SENGUN; KARA, 2021).

Cidades precisam oferecer experiéncias

Lugares - compreendidos a partir de sua diversidade - sdo espagos que podem apresentar

simultaneamente diferentes dimensdes como residéncia, trabalho, lazer, negdcios, financas,

interacdo social, ativismo social, apego emocional ou turismo, dentre outras. As diferentes

realidades espaciais sdo manifestacdes da diversidade expressas em PB.

De uma forma simples, poderiamos definir a imagem de um territério como a percepgao
que o resto do mundo tem deste territorio. A imagem do territorio (destino) passa a ser o
conjunto de impressdes sobre o lugar turistico. Os consumidores tendem a construir a imagem
geral do destino fazendo uma avaliacdo cognitiva e afetiva da marca do destino (RODRIGUEZ
etal.,2021).

Rodriguez et al., (2021) realizaram um estudo de caso sobre os vinhedos na Columbia
Britanica no Canada dividido em 3 etapas: (i) referencial teérico como ponto de partida para o
estudo, (ii) andlise do conteudo do site oficial dos produtores de vinho da Colimbia Britanica
em eventos realizados pelos viticultores durante os meses de colheita de 2019 e 2020. A
ferramenta de busca do site Wine Growers of British Columbia foi utilizada e uma tabela
elaborada de elementos: - a data de celebragcdo do evento, - o nome da vinicola que o hospeda,
- o tipo de evento conforme a categoria € — a presencga de patrimonio cultural. Por fim, (iii)
entrevistas com profissionais e académicos relevantes do setor, para valida¢ao das necessidades
de promogao do lugar, tendo em conta o impacto na sustentabilidade.

O principal objetivo foi analisar a transmissdo dos valores de PB por meio de vivéncias
como férmula para o aprimoramento dos negocios segundo os principios do desenvolvimento
sustentavel. Os resultados mostraram estreita ligagdo entre os eventos € a marca, como meio de
gerar crescimento do enoturismo promovido pelas adegas locais. Os autores perceberam a
necessidade de buscar estratégias de colaboragdo entre os setores publico e privado para
aprimorar a criagdo de eventos alinhados aos valores da marca do local (RODRIGUEZ et al.,
2021).

Os eventos sdo uma ferramenta para construir branding do territorio e podem, se bem

concebidos, contribuir para os objetivos de desenvolvimento sustentavel, concluiram.



64

Experiéncias memoraveis sdo, sem duvida, o que guardamos na memoria e, por essa
razao, formam nossa melhor percepcao do lugar e nos faz divulgar, indicar ou retornar. Quando

o sentimento de atragdo por um lugar foi capturado por nossos coragdes, o PB se efetiva.

Eventos internacionais como ferramentas de PB

Michelam et al. (2021). realizaram um estudo de caso unico em Bento Gongalves no
Brasil, com objetivo de investigar o papel de eventos internacionais como um dos mecanismos
de apoio ao desenvolvimento e implementacdo de agendas de desenvolvimento baseadas no
conhecimento local.

No ano de 2011, a cidade de Bento Gongalves sediou o Knowledge Cities World Summit
(KCWS), e para avaliar o efeito de eventos Internacionais como o KCWS nas cidades-sede, os
autores realizaram uma andlise qualitativa baseada em entrevistas semiestruturadas. No ano de
2020 foram entrevistados cinco membros da diretoria do World Capital Institute (WCI) e nove
representantes de Bento Gongalves, selecionados considerando seu envolvimento com o evento
e/ou sua representatividade local em um dos quatro setores da quadrupla hélice (universidade,
sociedade civil, setor publico e setor privado) (MICHELAM et al., 2021).

Os resultados do estudo apontaram que: (i) eventos internacionais podem ser
impulsionadores fundamentais de agendas baseadas no conhecimento local, (ii) tais eventos
contribuem para o desenvolvimento das cidades-sede, especialmente ao nivel institucional,
gerando resultados como o engajamento em redes de cooperagdao e alavancando a influéncia
dos atores locais no processo de desenvolvimento e (iii) o KCWS foi fundamental para colocar
a universidade local como protagonista do movimento de desenvolvimento baseado no
conhecimento de Bento Gongalves. Um fato que corrobora com o exposto ¢ que oito anos apos
a realizagdo do evento, Bento Gongalves recebeu reconhecimento mundial com o Prémio
Cidade do Conhecimento Mais Admirada (M AKCi) (MICHELAM et al., 2021).

Promovido pelo WCI, o prémio visa identificar e reconhecer comunidades em todo o
mundo envolvidas em processos formais e sistematicos de Desenvolvimento Urbano Baseado
no Conhecimento (do inglés: Knowledge-based urban development — KBUD). Os autores
reforgam como o KBUD ¢ uma estratégia de desenvolvimento local tangivel e vidvel, mesmo
para pequenas cidades ou cidades localizadas fora dos eixos urbanos centrais. A realizacdo de
um evento focado no KBUD, como o KCWS, ndo apenas promoveu a inten¢do da cidade, mas

também ajudou a reunir os diversos atores relevantes para o processo de desenvolvimento e
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construiu entendimentos compartilhados permitindo o engajamento em projetos conjuntos
(MICHELAM et al., 2021).

A relevancia de eventos internacionais abordada por Kolotouchkina et al., (2021), em
Toquio, Japdo, traz um estudo de caso com objetivo de avaliar a representatividade de
deficiéncias e as narrativas no contexto dos jogos paralimpicos de Toéquio 2020, por uma
abordagem exploratoria estruturada, com andlise em profundidade, investigaram um fendémeno
contemporaneo. Os dados da pesquisa foram coletados por meio da revisdo dos documentos
paralimpicos de Toquio 2020 e monitoramento das plataformas digitais no periodo pré-jogo.
Além disso, quatro entrevistas semiestruturadas em profundidade com especialistas do
movimento paralimpico e da radiodifusdo paralimpica foram realizadas para reunir insights da
perspectiva dos noticidrios e especialistas em comunica¢do envolvidos na comunicagdao dos
Jogos Paralimpicos.

Conforme os autores, cinco narrativas eficazes foram aplicadas: (i) em acdo realizada
no pré-evento 2017, famosos e andnimos em linguagem Pop, a série Animation x Paralympic:
Who is your Hero? introduziu paratletas japoneses andnimos ¢ famosos de 11 categorias de
esportes paralimpicos em estilo anime. (ii) Publico-alvo e educacdo: o foco nas familias,
escolares e jovens foi predominante nas agdes de comunicacdo e engajamento nas narrativas
pré-jogos paralimpicos. Programas educativos voltados para a histéria do movimento olimpico
difundiram os valores olimpicos como inspiragdo para as geragcdes mais jovens. (iii) Até eleger
a mascote ¢ aprendizagem: os personagens Miraitowa e Someity foram selecionados por
criancas de mais de 14.000 escolas no Japao através de debates educativos em sala de aula
(KOLOTOUCHKINA et al., 2021).

Sobre inclusdo, criangas com deficiéncia visual receberam modelos 3D especificos de
cada mascote para facilitar sua avaliagdao de toque e sensagdo. (iv) Concurso: os vencedores do
prémio I'm POSSIBLE nas escolas foram a cerimdnia de encerramento dos Jogos Paralimpicos
de Toquio.; e (v) Robos inclusivos: os robos de apoio humano tiveram um papel especial no
apoio a usudrios de cadeiras de rodas, oferecendo entrega de mercadorias e orientacdo para
assentos nas instalagdes esportivas (KOLOTOUCHKINA et al., 2021).

Miraitowa e Someity, os mascotes olimpicos e paralimpicos também tiveram suas
versoes roboticas, capazes de cumprimentar visitantes e atletas, apertar as maos e interagir por
diversas expressoes faciais, sons e imagens das competi¢des dos locais dos Jogos para outros
robds parceiros, proporcionando uma experiéncia de realidade virtual imersiva esportiva

(KOLOTOUCHKINA et al., 2021).
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Os autores concluiram que o Japdo realizou um PB inclusivo e inovador nos Jogos

Paralimpicos em 2020, e que eventos esportivos globais t€ém enorme potencial de catalisadores

sociais em suas cidades e paises anfitrides ao promover a inclusdo social de pessoas com
deficiéncia na vida publica (KOLOTOUCHKINA et al., 2021).

O engajamento das geracdes mais jovens através de iniciativas educativas e de
entretenimento, proporcionaram as criangas € jovens uma nova experiéncia inspiradora sobre
pessoas com deficiéncia, livre de preconceitos e estigmas. Com as tecnologias assistivas as

experiéncias geram engajamento educativo a partir da escuta e colaboragao.

Ouvir residentes reforca o PB: pensar e agir em consenso

O conceito de escuta ativa na elaboragao de marcas ¢ um dos fatores de sucesso. Ao

ouvir moradores no desenvolvimento de PB a marca do lugar torna-se inclusiva e, ao incorporar

as sugestdes de residentes no desenvolvimento do lugar, os participantes se vém na cidade
(HAKALA, 2021).

Hakala (2021), destaca a relevancia de ouvir os moradores durante o processo de PB.
Para isto realizou um relato de como duas cidades nordicas — Turku e Helsinki, Finlandia —
ouvem seus moradores. Os dados utilizados compreendem material documental e entrevistas
com autoridades selecionadas das duas cidades: Gerente de desenvolvimento do orgamento
participativo de Helsinki, Prefeito de Turku e coordenador de Turku. O objetivo foi
compreender, como os branders podem atender as solicitagdes, dos residentes.

Segundo a Autora os moradores ndo devem ser vistos como um bloco homogéneo. As
opcdes e canais de participagcdo devem ser adaptados as questdes demograficas e geograficas
das diferentes regides e grupos de residentes. Conclui que as autoridades municipais desenham
mais facilmente suas politicas a partir da escuta das demandas dos moradores e que a
contribui¢do ativa para a tomada de decisdes influencia positivamente no compromisso dos
moradores com a cidade e tem um efeito indireto na marca da cidade. Também observa que o
nao-consenso pode inviabilizar boas ideias (HAKALA, 2021).

Hérsman Wahlstrom et al. (2020), conduziram, em quatro grandes cidades suecas
(Estocolmo, Gotemburgo, Malm6é e Umea), uma pesquisa empirica com residentes. Eles
avaliaram tanto a sua 'cidade' como o seu 'distrito da cidade' ou bairro. A nogao de 'distrito da
cidade' ou bairro vista como a ‘area onde voc€ mora’. A pesquisa quantitativa de autorrelato

entre residentes resultou numa escala Likert de (ndo concordo nada) a (concordo totalmente)
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que foi utilizada para mensurar as percepcdes nas dimensdes: Orgulho, Satisfacdo, Lealdade e

recomendacio.

Com o objetivo de contribuir para uma melhor governanca das cidades e bairros
urbanos, identificaram os determinantes da percepcao dos cidaddos sobre a qualidade de vida
urbana com atributo emocional (amor pelos bairros) e os impactos no cotidiano de CI e
saudavel onde 'corpo’e ‘alma’ formam uma unidade coerente (HARSMAN WAHLSTROM et
al., 2020).

Os resultados mostraram que o amor dos moradores pelo bairro estd significativamente

relacionado as suas comodidades materiais e imateriais. A média das caracteristicas da alma

parece ter um impacto mais forte no 'Neighbourhood Love Index', em que as amenidades
imateriais sdo mais importantes em comparacao as comodidades materiais. Por imateriais
surgem questdes como beleza, seguranca, relacionamentos amigaveis, boa reputacdao dos
moradores, pertencimento, rotas de passeios, bom para conhecer novas pessoas, paz, orgulho
de morar no bairro, indicam para amigos (HARSMAN WAHLSTROM et al., 2020).

Desenvolveram uma escala para avaliar a sustentabilidade do local a partir da
perspectiva dos moradores de Salaya na Tailandia. Entrevistaram 636 moradores randomizaram
318 amostras para realizar uma analise fatorial exploratoria (AFE).

Um total de 11 fatores de sustentabilidade do local foram gerados com 33 itens do
questionario. Esses fatores foram: - ambiente natural, - equidade social, - crescimento
econdmico, - ambiente construido, - paisagem, - habitabilidade, - convivio, - transporte, -
energia, - agua e gestdo de residuos e — governanca (TAECHARUNGROI; SUKSAROJ; E
RATTANAPAN, 2018).

A escala de sustentabilidade do local (PPS) deve ser adotada pelos administradores para
avaliar a sustentabilidade percebida na perspectiva de seus moradores, em conjunto com outros
indicadores de sustentabilidade que calculam dados de variaveis e valores reais, para
desenvolver uma visdo abrangente da sustentabilidade que incluem dimensdes reais e
perceptivas. A PPS pode ser adotada também para identificar estratégias de PB e marketing
apropriadas para uma cidade pois revelam diferentes niveis de qualidade percebida através dos
11 fatores de sustentabilidade. Assim, criar indicadores a partir da percep¢ao dos moradores ¢
inclusivo e gera pertencimento no plano de PB (TAECHARUNGROI; SUKSAROJ; E
RATTANAPAN, 2018).

Misiy e Podnar (2019), realizaram uma pesquisa com 402 moradores em Ljubljana,
capital da Eslovénia, para examinar como os elementos do mix de marketing da cidade

influenciam na identificacdo da cidade pelos moradores, no compromisso com a cidade, no
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papel da identificag¢do residente-cidade na constru¢do do compromisso dos moradores com a
cidade. Entre os elementos do mix de marketing da cidade, 'Cidade como sistema de gestao' e
'Cidade como povo' tém influéncia direta no engajamento da cidade, enquanto os elementos
'Cidade como povo' e 'Cidade como evidéncia fisica' tém influéncia direta na identidade da
cidade. O papel mediador da identificagdo da cidade também ¢ revelado entre 'Cidade como
povo' e 'Compromisso da cidade'.

Os autores concluiram que a identificagdo com a cidade tem a maior influéncia no

engajamento. A inteligéncia da cidade é medida a partir dos seus construtos identitarios, assim,

quanto maior a identificacio, maior o engajamento € quanto maior 0 engajamento, mais

inteligente é a cidade. Os cidadéios sdo o maior indicador (MISIY; PODNAR, 2019).

Coletta, Heaphy e Kitchin (2018), realizaram um estudo de caso em Dublin, Irlanda com
114 entrevistados, com trabalho de campo etnografico e mapeamento do ecossistema de CI.
Quatro autoridades da cidade colaboraram ativamente para descobrir como Dublin,
progressivamente se enquadrou como uma CI através de seu programa 'Smart Dublin' ao longo

de 2015 e 2016, e como Dublin evoluiu de uma 'cidade inteligente acidental' para uma 'cidade

inteligente articulada'.

Os resultados apontaram que o desenvolvimento de uma CI esta longe de ser estavel e
linear e constataram que as Cls surgem e sdo projetadas na pratica a partir do papel de novos
orgdos institucionais locais e entre governos na organizagao e promoc¢ao da agenda de CI
(COLETTA; HEAPHY; KITCHIN, 2018).

Ouvir carrega em si uma expectativa de acdo. Clarke e Cheshire (2018) investigaram

como as respostas governamentais aos problemas decorrentes do crescimento populacional
urbano contribuem para a governanga pds-politica das cidades. Eles conduziram um estudo de
caso na cidade de Brisbane, Australia e examinaram documentos e discursos politicos da
camara municipal, frente as reclamacdes de incomodos urbanos e reclamag¢des de vizinhos.

O trabalho de campo foi realizado em 2014, com dados extraidos de 22 entrevistas
realizadas com funciondrios do Conselho em fungdes gerenciais, estratégicas e de 'melhoria de
negdcios'. A andlise documental indicou que o rapido crescimento populacional prejudica a
qualidade de vida em alguns bairros de Brisbane, como evidenciado pelo aumento de
incomodos urbanos e reclamagdes de vizinhos relatadas a Camara Municipal (CLARKE;
CHESHIRE, 2018).

Entre 2007-14, as reclamagdes reportadas ao Conselho aumentaram de 13.305

reclamagdes por ano para 22.885. As fontes mais comuns de reclamacgao foram poluigao sonora
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residencial (25% de todas as reclamacdes), animais de estimagdo (13,5%), estacionamento
(12%), vegetagdo (11%) e obras em prédios (9,5%) (CLARKE; CHESHIRE, 2018).

Formular politicas baseadas na andlise dos incomodos urbanos ¢ uma estratégia
significativa no que se refere as praticas administrativas internas e as relagdes com seus

cidaddos. Os autores concluiram que a pés-politica urbana é mais abrangente e multifacetada

do que se pensava pois o desenvolvimento gera incomodos a comunidade local, que espera que

crescimento e habitabilidade caminhem juntas (CLARKE; CHESHIRE, 2018).

A gestdo podera se concentrar em fazer a gestdo dos incomodos (melhorar servigos com
foco no cliente), ou em repensar a estratégia de crescimento de maneira a ndo trazer tantos
inconvenientes aos moradores (CLARKE; CHESHIRE, 2018).

Ouvir nao é uma tarefa facil quando ndo resulta em consenso que corroborem para a

acdo. Snis ef al. (2021), examinaram (i) os desafios do gerenciamento participativo para

transformar uma cidade velha em inteligente no contexto do patriménio cultural, por meio de

abordagem exploratoria de estudo de caso Uinico qualitativo, com entrevistas em profundidade
com 21 partes interessadas dentre empresarios locais, organizagdes sem fins lucrativos, o
municipio, politicos, organizacdes de turismo e moradores de um distrito da cidade velha
(GAMLEBYEN), cidade norueguesa. Além disso, foram realizadas observagdes participativas
e estudos documentais.

Os resultados apontaram quatro principais fatores impeditivos a transformagao: (i)
degradacao: a Cidade Velha ¢ uma area que quase pode ser descrita como uma favela onde o
municipio ndo investiu até o final do século XX; (ii) Conflito de interesses: preservacionistas e
desenvolvimentistas divergem sobre o melhor formato para o desenvolvimento da Cidade
Velha. Alguns desejam um destino histdrico original e outros desejam adaptagdes tecnoldgicas
e moderniza¢cdo com preservacao; gerando uma (ii1) falta de consenso que paralisa, pois, falta
de governanca e comunicagdo tanto internamente entre os atores da Cidade Velha, como
também entre a Cidade Velha e o centro da cidade; e (iv) Decisdes: esclarecer ¢ formalizar o
processo de tomada de decisdo na Cidade Velha e alcangar uma governanga efetiva da
colaboragdo ¢ premissa e certamente a diversidade de opinides deve ser representada em busca
da coeréncia (SNIS et al., 2021).

Os autores concluiram que, para transformar a cidade de patrimonio cultural, € preciso
ir além do uso turistico do patrimdnio imével para incluir o espirito comunitario dos cidadaos

e comerciantes que vivem e atuam na area. Nao se trata apenas de implementacdo avancada de

TIC, mas de constituir um corpo organizador que coordene e gerencie as atividades e fluxos de

informacao e comunicagdo (SNIS et al., 2021).
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Sao necessarias reunides ¢ discussoes fisicas em arenas neutras, como atividades abertas
em workshops ou Living Labs. Assim, o gerenciamento participativo em cidades baseadas no
patrimonio cultural precisa ser inteligente tanto em tecnologias digitais eficazes quanto em
gerenciamento “inteligente” com as habilidades e competéncias certas (SNIS et al., 2021).

Os recursos da cidade, como patrimonio cultural, moradores, tecnologias, empresas e
visitantes, precisam ser equilibrados. A comunicacao ¢ fundamental para a colaboragdo e
gerenciamento participativo.

As cidades podem nascer ou tornarem-se inteligentes e engajar os stakeholders
certamente estd no centro do processo. Ouvir para que a voz da comunidade seja um indicador
relevante, para gerar pertencimento, para decidir coletivamente, para obter consenso, mas

sobretudo, para amplificar e incluir todos na implanta¢ao do caminho escolhido.

A inteligéncia da mudanca urbana regenerativa

Armondi e Bruzzese (2017) realizaram um estudo de caso em Milao, Italia para entender
como os novos locais de producao e locais de trabalho se relacionam com a mudanga urbana
nas areas periféricas de Mildo. Para isto: (i) examinaram as politicas promovidas pela
administragao publica ao nivel municipal para potencializar a inovag@o urbana através de novos
locais de trabalho na agenda de cidades inteligentes; e (ii) a inovacdo urbana trazida pelo
estabelecimento de industrias culturais e criativas promovidas por atores privados, que vao
desde a nova geografia dos lugares criativos até a criagao de transformagdes temporarias.

Os resultados apontaram potenciais efeitos combinados entre agdo publica e iniciativa
privada, mostrando que a agenda da CI tem um impacto na mudancga urbana e na inclusdo social

com iniciativas de economia criativa privada em Milao (ARMONDI; BRUZZESE, 2017).

Tais iniciativas preencheram muitos vazios urbanos com novas atividades produtivas,
conseguiram intervir ao nivel simbolico, promoveram novas imagens urbanas e novos formatos
de producdo e de trabalho (ARMONDI; BRUZZESE, 2017).

Essa visdo esta alicergcada na mobilizagao da sociedade civil local, na valorizacao e
atracdo de talentos, no apoio e no envolvimento ativo de novas produgdes, locais de trabalho e
iniciativas empreendedoras. Essas experiéncias estdo em um estagio inicial, mas evidenciam
que padrdoes de desenvolvimento socioecondmico inclusivos sdo possiveis em torno da

economia criativa que modificam bairros e melhoram vidas.
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Vahabian et al. (2021), realizaram um estudo de caso em Hamadan no Ird, com
entrevistas em profundidade com 30 especialistas em urbanismo e utilizando componentes ¢
indicadores do urban branding com énfase nas dimensdes: social, econdmica, cultural e fisica.

Identificaram o principal atributo para iniciar o desenvolvimento de PB de Hamadan na
visdo dos especialistas entrevistados e (ii) indicaram o principal ponto a ser trabalhado nas
estratégias de PB (VAHABIAN et al,, 2021).

As entrevistas demonstraram que, para os especialistas, ¢ unanime a necessidade de
desenvolver a estratégia de city branding baseada na cultura e ambiente. Ressaltam que a
estratégia de PB deve ser desenvolvida pelos planejadores com a formulagdo de planos
estratégicos, desenvolvimento de infraestruturas com participagdo de pessoas, apoio de
autoridades, educagdo para a cidadania, propostas financeiras, facilitagdo de capitais nacionais
e internacionais, publicidade, atragdo e preservagdo para atrair turistas e visitantes
(VAHABIAN et al., 2021).

Os autores concluem que delinear uma éarea planejada de experiéncias para visitantes,

com respeito a preservagao e sustentabilidade, ¢ o caminho com diferencial competitivo para
Hamadan (VAHABIAN et al,, 2021).

Sob este ponto de vista, tanto em Mildo quanto em Hamadan, lugares antigos ou
degradados se tornam novos e atraentes havendo inteligéncia para ressignificar o patrimonio
material com narrativas imateriais que, como vimos nas dimensodes subjetivas, constituem o elo
afetivo das pessoas com os lugares. Velhos bairros voltados & economia criativa ou um novo
espago urbano pensado para experiéncias inesqueciveis de visitantes contribuem para a
regeneracdo de lugares.

O novo e o antigo ndo deveriam ser antagdnicos na constru¢do de PB, mas o fato ¢ que
nem sempre as condi¢cdes para a evolugdo estdo favordveis. Na Sérvia, a prote¢ao e a
conservagao do patrimdénio concentram-se principalmente nos aspectos tangiveis dos locais e
monumentos culturais.

Com a integracdo do patrimonio urbano nos processos de desenvolvimento sustentavel
local e estratégias de PB, houve maior valorizagdo do espirito do lugar e seus componentes
intangiveis, bem como a necessidade de adapta-lo aos contextos de ordenamento participativo
do patriménio (RADOSAVLJEVIC; CULAFIC, 2019).

Radosavljevié e Culafi¢ (2019) tiveram como objetivo validar a correlacdo entre o

patrimOnio cultural imaterial e material, seu uso contemporaneo para o PB e o desenvolvimento

do turismo. Para isto, empregaram o método de estudo de caso nas duas fortalezas no Danubio,

na Sérvia, para mostrar as maneiras pelas quais as partes interessadas locais mobilizaram suas
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for¢as em cooperacdo com a universidade para usar seus ativos de patrimonio cultural para o
turismo e desenvolvimento territorial sustentavel mais amplo desenvolvimento.

O estudo indicou que, apesar das novas formas inclusivas de governanca, que estao
atraindo a atencdo dos profissionais de planejamento e patrimdnio na Sérvia, a abordagem
contemporanea de protecdo integrativa e os aspectos intangiveis do patrimonio cultural ainda
ndo sdo priorizados. Os aspectos imateriais dos casos patrimoniais analisados estdo presentes
nos projetos educacionais, e estdo apenas parcialmente presentes na implementacdo espacial.
Isso demonstra que o foco em aspectos tangiveis e intervengdes espaciais de PB do patrimonio
cultural ainda é dominante na Sérvia (RADOSAVLJEVIC; CULAFIC, 2019).

Como resultado, enfatizaram a necessidade de harmonizar os objetivos de salvaguarda
do patrimonio cultural, satisfazendo os atores do turismo, cujo objetivo principal € obter lucro
com visitagdes e pacotes, com o envolvimento dos locais na geragdo de renda, na composi¢cao
dos aspectos imateriais (historias, tradicdes e acolhimento). A abordagem inclusiva na pratica
apoiou objetivos teodricos, sociais € humanisticos e serviu como ponto de partida para alcangar
o objetivo geral de sustentabilidade (RADOSAVLJEVIC; CULAFIC, 2019).

Mais uma vez o novo e o antigo em dissonancia. O que nos levou a uma reflexao: ser
tradicional, conservador, avesso as mudangas seria sindnimo de resiliente? Qualidade daquilo
que resiste, que volta a sua forma original depois da crise, daquilo que se mantém.

Por vezes, voltar ao estado original ¢ espetacular (cidade de Mariana-MG), e pode ser
péssimo (Dubai). Pode ser bom quando falamos de um desastre, pode ser ruim quando falamos

em perder os avangos conquistados.

A resiliéncia como marca

Em Medellin, durante esta ultima década, o municipio e o setor privado t€ém sido muito
ativos na reconstru¢do da imagem da cidade devastada pela guerra. Com o objetivo de atrair
investimentos estrangeiros e turistas, a segunda cidade da Colombia tem sido consecutivamente
rotulada como “inovadora”, “inteligente”, “sustentdvel” e ultimamente como “cidade
resiliente”.

Naef et al. (2020), conduziram em Medelin na Colombia um estudo de caso com
referencial e insights tedricos, seguido de analise de dados etnograficos empiricos e pesquisas
emergentes sobre a integragdo de Medellin na iniciativa 100RC. Foram realizadas 64
entrevistas com: atores da sociedade civil, autoridades publicas e institui¢des internacionais,

atores de grupos ilegais e moradores de duas comunas do centro.
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O principal objetivo dos autores foi analisar o setor emergente do turismo da cidade,
especialmente o desenvolvimento do chamado “turismo comunitario” em areas marginais da
cidade, o como isto contribui para a constru¢ao da marca de Medellin e realizar uma analise
aprofundada da forma como a resiliéncia urbana ¢ usada como uma marca da cidade em uma
cidade que ainda luta para superar altos niveis de violéncia (NAEF et al., 2020).

Os autores destacaram que Medellin criou equipamentos turisticos imersos nas

comunidades carentes e tal integralidade entre o que € turistico e a realidade da cidade foi o

ponto-chave para a denominacfo de resili€ncia como marca (NAEF et al., 2020).

O turismo ndo foi desconectado das comunidades e as acdes e projetos realizados
puderam compor o PB de uma cidade estigmatizada pela violéncia que se converteria em um
destino turistico sustentavel. Os autores concluem que, embora os discursos de branding

elogiem a resiliéncia das comunidades de Medellin, muitos nessas mesmas comunidades

tendem a rejeitar essa visdo de resiliéncia como autoconfianca (adaptacdo) e, em vez disso,

pedem mudancas estruturais (transformacdo) (NAEF et al., 2020).

O ponto discutido ¢ que as mudancas ndo podem estagnar ou deixam de significar
inovagdes. O desafio € o processo continuo no caminho escolhido. Resiliéncia para os
entrevistados pode ser conformidade ou transformagdo a depender da coeréncia entre a fala e
as acgoes.

Outro megaprojeto sustentavel, ¢ o Nuevo Norte em Madrid que pode ser simbolo de
resiliéncia sustentavel da cidade, também de transformacdo disruptiva, ou apenas uma
especulagdo imobiliaria para narrativas de marca. O que importa ¢, mais uma vez, a coeréncia
entre ser, fazer e falar.

Metaxas et al. (2021), examinaram se o projeto de desenvolvimento urbano Nuevo Norte
estava alinhado com os principios da sustentabilidade, e investigaram o impacto do projeto na
aplicacdo de estratégias de PB de Madrid. Para isso, foram entrevistados 122 promotores
urbanos e planejadores residentes da capital espanhola.

A pesquisa mostrou que, em geral, Nuevo Norte contribui para o desenvolvimento
sustentavel de Madrid. Além disso, oferece oportunidades significativas as autoridades locais
para a implementacdo de estratégias de PB sustentdvel, com o objetivo de melhorar a
competitividade e a qualidade de vida na capital espanhola. A construciao desse megaprojeto,
deve incorporar sustentabilidade real, garantindo uma vida melhor aos moradores locais e as

comunidades em geral (METAXAS et al.,, 2021).
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O fazer e o falar em consistente coeréncia

Sidorenko e Garrido (2021), conduziram uma pesquisa nas cidades de Sitges,
Villafranca del Penedés, Vitoria e Gijon - pequenas cidades espanholas - onde entrevistaram:

os responsaveis pelo turismo nas cdmaras municipais locais e 50 turistas e viajantes espanhois

para medir o nivel de conhecimento sobre turismo sustentavel. O objetivo do estudo foi analisar
a comunicacao do turismo sustentavel e sua contribui¢do para a constru¢cao da marca da cidade
na percepg¢ao dos turistas.

Os resultados obtidos revelaram a quase inexistente importancia atribuida aos valores
ambientais e sustentaveis na comunicacao externa das cidades estudadas e que a maioria dos
turistas espanho6is afirmou nao saber que tais destinos promoviam o turismo sustentavel ou se
possuiam alguma certificagdo (SIDORENKO; GARRIDO, 2021).

AndersSon e James (2018), realizaram um estudo longitudinal de PB em Véixjo, a cidade
mais verde da Suécia, por entrevistas aprofundadas com os funcionarios do municipio, politicos
locais, bem como um especialista em politica internacional, além da analise documental, com
90 artigos da midia local, nacional e internacional sobre as politicas ambientais de Véxjo.

Os objetivos do estudo foram compreender os rotulos de cidades verdes e entender se
as cidades estdo recorrendo a suas politicas ambientais urbanas para fins de PB; apontar
contradi¢des na relagdo entre a marca das cidades verdes e a formulacdo de politicas ambientais
urbanas; contribuir para o debate sobre o green place branding, mostrando como os dois
conjuntos de  impulsos  contraditorios -  empreendedorismo/competi¢io  Vs.
altruismo/cooperagao - e cherry-picking/ greenwashing vs. formulagdo de politicas ambientais
abrangentes — afetam a relagdo entre green place branding e politica ambiental
(ANDERSSON; JAMES, 2018).

As Autoras discutem até que ponto uma marca de cidade verde reflete um verdadeiro
compromisso com o desenvolvimento urbano sustentavel. Afirmam que fixar objetivos verdes

visa atrair capital para a cidade através da producdo de uma imagem amiga do ambiente, mas

ndo necessariamente implicam uma melhoria real em relacdo a sustentabilidade ambiental. Em

Vaxjo existem contradi¢des no desenvolvimento ndo sustentavel como politica local que ignora
os problemas ambientais empiricamente, levando o lugar ao titulo de 'lavagem verde' ou
greenwashing (ANDERSSON; JAMES, 2018).

Por fim, quando a cidade se concentra em questdes ambientais relativamente faceis de

resolver visando ganhos répidos, em vez de perseguir uma agenda abrangente de
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sustentabilidade de longo prazo, criam uma seletividade de agdo politica descrita como
'colhendo cereja’ ou cherry-picking (ANDERSSON; JAMES, 2018).

O foco em solugdes rapidas e comunicagdo nao aderente as acoes e fluxos da cidade,
resultam em fala vazia de significados e servem de insumos para criticas. Mesmo quando ha
aderéncia entre politicas e PB, ela pode se diluir ao longo do tempo, com crises humanitarias
ou descuido na conexao realidade e comunicacgao.

Em Berlin, na Alemanha, um estudo examinou PB local pela abordagem de duas
organizagoes, Berlin Partner e Visit Berlin, responsaveis pela concep¢do e implementacdo de
estratégias sustentdveis relevantes para uma cidade atrativa. Os resultados apontaram para a
existéncia de contradigdes inerentes a marca de cidade sustentavel, onde tanto em termos de
turismo quanto de desenvolvimento econdmico, o conceito de crescimento parece estar
atingindo os limites ambientais (KALANDIDES; GRESILLON, 2021).

Kalandides e Grésillon (2021), concluiram que as interconexdes ¢ contradigdes entre
planejamento urbano e PB no tema da sustentabilidade, da Berlim em 2020, levam a uma cidade
fortemente segregada socialmente entre uma populagdo rica e muito abastada de um lado e um
numero crescente de pobres urbanos do outro — uma desigualdade que vem aumentando desde
a dupla crise do coronavirus.

A comunicacdo de Berlim sustentavel apresenta contradig¢des: - ignora solu¢des ao
surgimento dos chamados “novos pobres”, trabalhadores independentes e pequenos
comerciantes ociosos pela pandemia, empregados, aposentados, jovens desempregados; - tem
como alvo turistas relativamente abastados, investidores estrangeiros, criativos,
empreendedores de startups e corporagdes multinacionais (KALANDIDES; GRESILLON,
2021).

O fato ¢ que Berlin, diferentemente de Vaxjo ou pequenas cidades espanholas, tem uma
narrativa internacional ja consolidada como cidade verde, expressa por alguns outros aspectos
como energia verde, mobilidade limpa e espagos colaborativos sustentaveis. Isso diz muito
sobre como a constru¢do de marca € um ciclo constante de adequacao entre agdo e comunicagao
(KALANDIDES; GRESILLON, 2021).

Atualmente, locais periféricos empobrecidos e descuidados refletem na marca da cidade
que se propoe a ser inclusiva e criativa. Ha de ha ver criatividade para solucionar tais aspectos.

Seitadi ef al. (2021), estudaram a implementacdo da marca de turismo inteligente na
cidade de Bantul em Yogyakarta, Indonésia, por meio de entrevistas com 230 moradores da
cidade. Os autores queriam entender como a comunidade via o novo normal resultante da

pandemia COVID-19. Os resultados mostraram que: - houve absoluta compreensdo da
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comunidade sobre restrigdes e protocolos sanitarios nas atividades de turismo durante a
pandemia de COVID-19, - a maioria concordou com a implementagdo de um protocolo de
saude e - a marca existente de turismo inteligente causou satisfagdo das pessoas em relagdo ao
turismo durante as restricdes da pandemia (SEITADI et al., 2021).

Caracteristicas, como sexo, nivel de ensino e idade, ndo influenciaram o nivel de
conhecimento em relagdo a marca de turismo inteligente, entretanto o fator de localizagdo da
residéncia (morar dentro ou fora de Yogyakarta) influenciou. Fora de Yogyakarta, a marca de
local turistico inteligente ndo ¢ conhecida. Como o objetivo ¢ atrair ndo locais, a marca da
cidade ndo se mostrou eficaz na sua capacidade de expandir-se para além das fronteiras dos

moradores (SEITADI et al., 2021).

De onde vem a narrativa também importa — lugar de fala

Frig e Sorsa (2020) estudaram o caso de Dinamarca e Finlandia para investigar, por
meio dos contetidos de marca disponibilizados para turistas e investidores, como a comunicagao
pode conduzir os negocios em direcao a sustentabilidade. Investigaram como PB dos dois paises
orientam as empresas para a sustentabilidade.

A principal diferenga entre os dois paises apontou para os responsaveis ou editores dos
discursos: nos materiais finlandeses, quase metade das narrativas foram feitas pelos autores da
revista ou por funciondrios publicos estaduais. No entanto, nas revistas dinamarquesas, mais da
metade das reivindicagdes pertenciam aos empresarios (FRIG; SORSA, 2020).

Os autores concluiram que a Finlandia procura atrair empresas para o ambiente de
negocios local para aumentar as exportagdes e melhorar a economia local e a Dinamarca atribui
um valor mais heterogéneo aos negdcios sustentaveis. Ressaltou-se ainda que a mensagem
mais forte, emergindo de ambos os paises, ¢ a de que as empresas podem facilmente ganhar a
reputacdo de serem sustentaveis nesses ambientes, muitas vezes simplesmente incorporando
seus Otimos indicadores locais as suas narrativas (FRIG; SORSA, 2020).

Apesar de ambos os paises serem conhecidos por suas rigidas regulamentagdes

ambientais e extensas estruturas de politicas que promovem a sustentabilidade, estes quesitos
sdo raramente mencionados nos materiais de marca nacionais, porém, a rigorosa legislagdo ¢ a

garantidora da sustentabilidade real nestes paises (FRIG; SORSA, 2020).

Trouxe a compreensdo de que a protecdo dos recursos ambientais passa
obrigatoriamente por boas e rigorosas leis, fundamentos que a comunicagdo podera apropriar-

se em prol da atratividade de investimentos.
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Diferencas entre modelos de inovaciao em CI muito inteligentes: criar inovacoes

Para trazer duas das cidades mais inteligentes para nossa discussdo, selecionamos o
estudo de caso de Hong Kong e Singapura, cidades reconhecidas como as mais bem sucedidas
em determinar as tendéncias do progresso tecnoldgico e que fizeram transicdes de economias
de mao-de-obra intensiva para economias baseadas em conhecimento.

Com o objetivo de investigar as estruturas de conhecimento dos sistemas de inovagdo
dessas duas cidades o estudo analisou: - portfolios de patentes e campos de tecnologia, - o
cendrio de patentes e - o mapa de correlagdo entre campos e entidades que produzem patentes
(WONG et al., 2017).

Para isso os autores analisaram uma série historica de dados de patentes de utilidade
concedidas 1994 a 2016 em Singapura (9.960) e Hong Kong (5.385). Os dados foram extraidos
do banco de dados do United States Patent and Trademark Office (USPTO) usando o
mecanismo de busca. Também mapearam, com analise de correlagao cruzada, os codigos de
patente atribuidos pela Classificagdo Internacional de Patentes (IPC) e as patentes extraidas
para identificar os lagos de conhecimento. E por fim, cinco interagdes presenciais com
académicos de Hong Kong e Singapura foram realizadas durante o periodo de 2014-15(WONG
etal., 2017).

Este estudo identificou as estruturas de conhecimento configuradas, redes e ativos de
conhecimento complementares (em termos de conhecimento cumulativo em tecnologia) das
duas economias no desenvolvimento de suas vias de crescimento para uma economia do
conhecimento. As estruturas de conhecimento diferem entre as duas cidades (WONG et al.,
2017).

A Tecnologias de Informacao e Comunicacao (TICs), como “Tecnologia Audiovisual”,
“Maquinario  Elétrico”, “Tecnologia de Computadores”, “Telecomunicacdes” e
“Semicondutor” bem como a fusio de TICs como “Medi¢do” e “Optica” surgiram como as
tecnologias top 10 comuns para Hong Kong e Singapura (WONG et al., 2017).

Singapura estd comprometida com a produgdo upstream (pesquisa, prototipagem,
integragdo, escala piloto etc.) e downstream (escalonamento da producdo). Apesar de ser um
estudo muito técnico, a sua relevancia estd em apontar que, mesmo para as CI mais
tecnologicas, ainda existem caminhos distintos a seguir. Singapura avanca mais por entender

que o processo com maior independéncia ¢ de inicio a fim, do criar ao produzir em escala,
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enquanto Hong Kong, cria para aplicacdo externa, principalmente para a china (WONG et al.,
2017).

Esses diferentes caminhos no desenvolvimento de CI, podem ser atribuidos a
intervengdes governamentais, como o estabelecimento de capacidades tecno-empreendedoras
especificas e criacdo de parques cientificos, e revelam a importancia de ndo apenas criar/inovar,
mas patentear, desenvolver, prototipar e implementar a inovacdo. Singapura faz a jornada
completa e avanga mais que Hong Kong, que pode ser vista como lab de ideias com risco de se

tornarem facilmente copidveis, sem escala de produgao local.

O negdcio € ser atraente

Snieska et al. (2019) buscaram encontrar a definicdo de atratividade do local para

crescimento de negdécios em empreendimento inteligente e gerar um modelo de fatores,

permitindo calcular o indice de atratividade do local para crescimento de negocios em

empreendimento inteligente conforme uma matriz de fatores e seus indicadores, realizaram
analise sistemadtica, comparativa e logica da literatura cientifica com base nos métodos de
comparagdo, classificagdo, sistematizacdo e generalizagdo; métodos de avaliacdo
multifacetados e andlise de dados em painel, nas regides lituanas: Alytus, Utena, Telsiai,
Taurage, Siauliai, Panevezys, Marijampole, Klaipeda, Kaunas, Vilnius.

O modelo de analise de atratividade LAB, criado pelos autores como um modelo de
fatores, permitiu calcular o indice de atratividade do local para o crescimento dos negocios em
desenvolvimento inteligente conforme o conjunto de fatores e seus indicadores (SNIESKA et
al., 2019).

No modelo LAB, os 36 indicadores que tornam o lugar atrativo sdo condensados em
oito grupos que especificam o desenvolvimento inteligente. A sele¢do de variaveis realizada
permitiu centralidade em fatores mais importantes e nas defasagens que afetam a atratividade
de um local para o crescimento do negocio medido pelo crescimento do PIB per capita. A
maior influéncia negativa foi a taxa de desemprego e a razao de disparidade de renda em relacao

a capital (SNIESKA et al., 2019).

Os autores concluiram que o método proposto € adequado para a analise de atratividade
de qualquer local, se os dados necessarios estiverem disponiveis. O estudo revelou que a maior
influéncia positiva na atratividade de um local para o crescimento dos negdcios ¢ medida pelo

crescimento do PIB per capita. A maior influéncia negativa foi a taxa de desemprego e a razdo

de disparidade de renda se comparada para a capital (SNIESKA et al., 2019).
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Atrair novos negdcios para o local talvez seja uma das tarefas mais arduas em estratégias
de PB pois implica em desenvolvimento com respeito aos recursos, as pessoas ¢ a identidade

do lugar. A coeréncia certamente torna o lugar atraente.

Encontrar a coeréncia do lugar

Han et al. (2018), trouxeram: - desenvolver estratégia de branding com consciéncia,
refletidas no uso de identidades e rotulos de marca; - examinar as praticas de branding das
cidades no canto nordeste da China, nas trés provincias do nordeste da China, Heilongjiang,
Jilin e Liaoning, que enfrentam declinio estrutural devido a presenga de muitas indlstrias
pesadas e baseadas em recursos desatualizados; e - distinguir o perfil existente e as escolhas de
marca.

Para isso, em cada cidade, analisaram, a identidade da marca da cidade - que pode ser
vista como a autoimagem geral de uma cidade - e inclui suas caracteristicas essenciais, 0 uso
de rotulos de cidade e a modernizagdo ecoldgica urbana (HAN et al., 2018).

Os autores encontraram trés possiveis caminhos. Caminho 1: as cidades mantém
atividades agricolas ou de extragdo de recursos substanciais se beneficiando de espagos abertos
e verde, atraindo industrias de baixa tecnologia, como o turismo ecologico, em que permanecem
inevitavelmente abertas acomodar industrias manufatureiras de modo a complementar a
atividade econdmica onde as industrias verdes ndo geram empregos suficientes (HAN et al,,
2018).

Caminho 2: cidades onde o processamento e a fabricacdo de materiais dominam e
buscam mudar para industrias mais avangadas e menos intensivas em carbono. Elas podem ser
incentivadas a fazé-lo através de politicas nacionais relevantes, o que se reflete em suas
identidades de marca da cidade (HAN et al., 2018).

Caminho 3: cidades onde a maioria da populacdo trabalha em comércio e servigos e
buscam consolidar sua posicdo como polos de servigos, oferecendo espacos e instalagdes
atraentes para a producdo intensiva de conhecimento, aliadas a equipamentos culturais. As
cidades neste caminho podem, dada sua gama de opg¢des de desenvolvimento, implantar uma
identidade de marca relativamente genérica centrada em suas aspiragoes do segmento de
servigos, com rotulos tipicos de cidade que, provavelmente incluem cidade de servigo, cidade

de inovacao, cidade habitavel/verde e cidade de turismo (HAN et al., 2018).
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Os autores concluiram que, nas trés provincias do nordeste da China (Heilongjiang, Jilin
e Liaoning), o declinio estrutural devido a presenga de muitas industrias pesadas e baseadas em
recursos desatualizadas, dificulta o PB eficaz (HAN et al.,, 2018).

A diferenga entre o perfil existente e as escolhas de marca parece ndo ser sistematica
como nas principais regides econdmicas da China. As cidades do Nordeste concentram-se mais
em combinar padrdes industriais primarios, secundarios e terciarios do que em deslocar-se
estrategicamente para os servigos (HAN et al., 2018).

Uma cidade pode construir sua coeréncia em atividades altamente destruidoras do
ambiente? Nao parece um caminho sustentavel ou longevo e, portanto, migrar para um
segmento econdmico mais limpo, requer estratégias de longo prazo, por meio do propdsito do

lugar e de planejamento de PB como norteador das decisoes.

3.5 PERCEPCOES E CONSIDERACOES FINAIS

Hé uma maxima que diz: “avalie uma pessoa pelo que ela faz e ndo pelo que ela fala™.
E neste lugar que trago uma narrativa, a partir da revisdo de literatura de estudos de caso sobre
CIs e PB, pois ¢ na interseccdo entre ser, fazer e falar que reside a coeréncia de uma marca,
assim como, de uma marca de lugar. Se marcas sao como pessoas, devemos entender o que elas
sdo avaliando o que fazem para expressar a sua personalidade.

As cidades estudadas nesta revisdo sistematica discutem desafios no dmbito das
decisdes de desenvolvimento a seguir. Eles se traduzem em escolhas quanto ao caminho
tecnoldgico a adotar, formato de gestdo vidvel, identidade do lugar e estratégias de
comunicagdo. Assim como em branding, onde uma marca precisa ser (proposito), fazer
(planejamento de agdes e experiéncias de marketing) e falar (comunicac¢ao), em PB também ¢
preciso construir a coeréncia desta triade. As decisdes sdo complexas e multidisciplinares e
ndo garantem que o PB serd efetivo, mas compreender qual estratégia seguir € o ponto de partida
para o diagndstico, desenho de identidade e posicionamento de marca e comunicagao.

Como vimos nos estudos, varios autores assumem em seus estudos que o estilo de
comunica¢do da marca da cidade ¢ um derivado do modelo de gestdao publica e de governanga
adotado nos locais, que pode ter um impacto especifico na forma como uma organizagdo
publica se comunica com seu ambiente, bem como um impacto potencial na marca da cidade.
Tais aspectos abordados nos estudos de caso, resumidos no quadro abaixo (Quadro 3), discutem
decisdes quanto ao formato de gestdo e nivel de envolvimento dos stakeholders nas defini¢des

estratégicas e apontam enorme diversidade de caminhos para formatar o modo de compartilhar
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possibilidades, capturar demandas, engajar a comunidade e stakeholders. Dentre os encontrados
na revisao destaco:

1. Encontrar o equilibrio entre tradi¢do, singularidade e rankings pasteurizantes de
narrativas de Cis;

2. Adotar um ranking de cidade inteligente, com suas incoeréncias entre indicadores geral
e especificos, e seguir suas diretrizes como linha condutora para o desenvolvimento da cidade
e do PB;

3. Posicionar a cidade como um laboratério vivo de experiéncias TCls;

4. Decidir se a jornada TCI do local ir4 priorizar grandes corporacdes globais de tecnologia
de CIs ou se o desenvolvimento serd impulsionado por inovacao em silos locais (startups);

5. Regionalizar o desenvolvimento da inovagao (Cls) como ferramenta de democracia e
autonomia frente aos governos centrais;

6. Identificar a natureza extropectiva (onde parcerias privadas sdo forjadas) ou
introspectiva (onde o proprio estado se reformula para a implantagao de CIs);

7. Definir a cidade como uma empresa, dando relevancia para o design de servicos para os
cidadaos, ao compreender o cidadao como um cliente ou usuario;

8. Determinar se as estratégias de PB devem ser conduzidas por especialistas contratados,
ou inhouse ou formato hibrido colaborativo;

9. Compreender o grau de tecnologia desejado e o aproveitamento do que j4 existe;

10.  Amenizar segregacao e exclusao visto que novas ClIs, totalmente planejadas com TICs
globais, segregam ao eliminam problemas antigos como desigualdade e analfabetismo digital;
11.  Ser uma cidade participativa e transparente ao planejar a cidade de acordo com as
demandas da comunidade, amplamente representada, traz maior eficicia para a resolug@o dos
problemas, torna-se apenas um mecanismo de engajamento politico, ou transforma-se num

entrave aos avangos por conta da falta de consenso;

12.  Reposicionar o turismo de produgdo, como experiéncias;
13.  Oportunizar grandes eventos globais para amplificar redes globais e atracdo de
investimentos;

14.  Articular a gestdo municipal descentralizada em regionais autonomas;

15.  Instituir comités autbnomos para a condugdo do plano de PB;

16.  Remodelar a CI criativa com novos formatos de trabalho e urbanizagdo colaborativa
periférica;

17.  Revitalizar o patrimonio historico e arquitetonico, em parcerias publico-privadas,

visando lucro sustentdvel e a participacao de visitantes educacionais servem de modelo para o
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PB local. A partir do sitio de monumentos histéricos, criar experiéncias como um pacote de

produtos comercializavel para atrair visitantes.
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Quadro 3 — Resumo das discussoes e estratégias utilizadas nas Cls dos estudos abordados na revisdo.

ID Estratégias Lugar
1 Tradicao singular ou CI pasteurizada 90 cidades do ranking europeu de smart cities (entre 300 mil e
Imilhdo de habitantes) em 21 paises
5 Incoeréncia entre posicionamento no ranking e a fala: Cidades de rankings de CI que ndo comunicam | Aberdeen, Cardiff, Cork,
esses valores em suas respectivas redes sociais e parecem adotar narrativas pasteurizadas Eindhoven, Gent, Leicester, Ljubljana, Portsmouth e Tampere.
3 Novas CIs e TICs globais segregam ao eliminar problemas antigos Songdo IBD - Coréia do sul, Masdar City - Abu Dhabi,
Emirados Arabes unidos e Skolkovo - Russia
Cidade como um laboratério vivo de TICs de modo extrospectivo (novas parcerias privadas sdo | Sidney e Melbourne
4 forjadas) ou introspectiva (o proprio estado ¢ reformulado)
5 | Design de servigos para os cidaddos: o cidaddo-cliente. Madrid, Espanha
Adogdo de ranking de cidade inteligente. Incoeréncias entre indicadores geral e especificos | 3 rankings
6 atrapalham a definigdo estratégica
7 | Estratégias devem ser definidas por especialistas contratados, in house ou formato hibrido Ontario — Canada
Regionalizar o desenvolvimento da inovagdo (Cls) para evoluir apesar do governo central. CIs como | Ilha de Taipei — Taiwan
8 | ferramenta de democracia e autonomia. Taipei livre do governo central.
9 | Cittaslow - estratégia de desenvolvimento para pequenas cidades com personalidade slow. Turquia
10 Reposicionar o turismo de producdo. Pensar experiéncias em vinicolas reforgam PB, mas ndo deixam | Vinhedo Coltimbia Britanica, Canada
clara a sustentabilidade do processo
1 Gestao Participativa. Planejar a cidade de acordo com as demandas da comunidade amplamente | Turku e Helsink, Finlandia
representada
12 | Lugar inserido em grandes eventos globais amplificam redes internacionais e atraem investimentos. | Bento Gongalves, Brasil
Cidades verdes e o desafio de atrair publico ndo cientifico (turismo de investigagdo de politicas | Vixjo, Suécia
13 publicas verdes) interessado somente em aprender com os experimentos locais.
14 De CI acidental para articulada. Como articular com gestdo municipal descentralizada em 4 regionais | Dublin, Irlanda
auténomas.
15 | Cl criativa com novos formatos de trabalho e urbanizagdo colaborativa periférica. Milao, Italia
16 O patrimdnio arquitetdnico como centro da experiéncia turistica, educacional e de inclusdo da | Fortalezas de Smederevo, Golubac, no Rio Danubio, Sérvia
comunidade.
A analise das narrativas de facebook definem os dois paises na escala de dimensdes de personalidade | Polonia (16 municipios) e Ucrania (18 municipios)
de marca de Aaker e demonstra que o apego ao tradicional pode carregar dores e impelir a criatividade
17 | como no caso da Ucrénia.
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18

A partir do sitio de monumentos historicos, criar experi€éncias como um pacote de produtos
comercializdveis para atrair visitantes. Entdo efetuar a declaragdo de identidade competitiva de
Hamadan a partir deste “empacotamento” de vivéncias estruturado. Por vezes, criar um roteiro solido
para o que se tem ¢ o suficiente.

Hamada, Ira

19

Solucdes de apps integradas podem ser utilizadas nas estratégias de PB em Budapeste pois a gerago
Z estudantil da cidade resolve a vida em apps e conjuga a vida off com a online. As principais
funcionalidades foram divididas em 3 grupos. 1) O primeiro grupo, chamado de "buscadores de
informagdes inteligentes da vida cotidiana" cujas informagdes de compras sdo mais relevantes. 2) O
segundo cluster ¢ chamado de "administragdo conveniente" com resolugdo de tarefas administrativas.
3) O terceiro e o maior cluster "turistas locais em busca de experiéncias Unicas" com indicagdes de
experiéncia de turismo.

Budapeste, Hungria

20

Urbanismo social ¢ justica espacial. Branding e identidade de lugar em perspectiva resiliente.

Medellin, Colombia

21

PB: quais capitais aproximam suas falas dos seus posicionamentos de personalidade de marca destino
(DBP) em combinacdo com o Mapeamento das seis dimensdes da personalidade da marca-lugar com
seus respectivos nimeros de tragos baseados na escala de Kaplan através do estudo de palavras
tageadas nos sites das capitais estudadas: excitacdo (31), malignidade (22), tranquilidade (14),
competéncia (7), conservadorismo (6) e robustez (7).

Capitais européias: Varsovia, Moscou, Atenas, Roma, Madri e
Berlim, Amsterda, Paris e Viena.

22

PB inclusivo e inovador comunicado a partir de grandes eventos em experiéncias inesqueciveis e
educativas. Foi isso que o Japao fez nos Jogos Paralimpicos em 2020.

Toéquio, Japao

23

A maioria dos turistas desconhece se o destino que pretende visitar promove o turismo sustentavel ou
tem alguma certificagdo Biosfera. Pouca consideracdo deste segmento turistico na hora de decidir um
destino para suas férias ou finais de semana.

Sitges, Villafranca del Penedés, Vitoria e Gijon, - Espanha

24

A falta de consenso entre conservacionistas e desenvolvimentistas paralisa o avango local.

distrito da Cidade Velha, “Gamlebyen” (450 residentes) em
uma cidade da, Noruega

25

Ha contradi¢des entre a comunicacdo sustentavel de Berlin, expressas na falta de solugdes para o
aumento da pobreza, crescimento periférico desordenado e equipamentos ndo sustentaveis (aeroporto)

Berlin, Alemanha

26

Ter orgulho e amor pelo lugar em que vive constroi narrativas relevantes para a marca do lugar.
Verdadeira comunicagao.

Estocolmo, Gotemburgo, Malmé e Umea, Suécia

27

A marca de turismo inteligente na cidade de Bantul obteve compreensao e satisfagdo da comunidade
em relagdo ao turismo com protocolos de seguranga durante a pandemia de COVID-19. App local ndo
interferiu na percepg¢do, mas as estruturas tangiveis para apoio a prevencao, seguranga e tratamentos.

Bantul - regido de Yogyakarta, Indonésia

28

As narrativas das revistas de turismo, como marcas-nagdo, conectam-se diretamente com o lugar de
fala e interesses. As leis rigidas locais garantem sustentabilidade efetiva.

Dinamarca e Finlandia
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A importancia de ndo apenas criar/inovar, mas patentear, desenvolver, prototipar, implementar e | Singapura (Malasia) E Hong Kong (China)
29 | produzir em escala a inovagao. Singapura faz a jornada completa e avanga mais que hong kong (pode
ser vista como /lab de ideias chines)
Desenvolver um modelo para definir ¢ mensurar a atratividade para uma cidade com base na | Alytus, Utena, Telsiai, Taurage, Siauliai, Panevezys,
30 combinac¢do de indicadores locais. (PIB per capta + 3 anos e desemprego afetam a atracao. Marijampole, Klaipeda, Kaunas, Vilnius.
Técnica de mapear identidade de marca lugar: caracteristicas geoecondmicas (indicadores) + a | Trés provincias do nordeste da China, Heilongjiang, Jilin e
31 | identidade da marca da cidade (autoimagem) + seu rétulo de cidade mais adequado + apontar o | Liaoning.
caminho.
3 Construg¢do de megaprojeto de sustentabilidade como narrativa do marketing da cidade refor¢a PB | Madrid, Espanha
local.
Escala de sustentabilidade a partir da percepcdo dos moradores: habitabilidade, convivio e gestdo | Salaya, na Tailandia Central.
33 | de residuos e agua sdo os fatores com os mais altos niveis de desempenho percebido.
Cidade como povo' e 'Cidade como evidéncia fisica', tém influéncia direta na identidade da cidade. O | Ljubljana, capital da Eslovénia
34 | papel mediador da identificacdo da cidade também ¢ revelado entre 'Cidade como povo' e
'Compromisso da cidade”.
35 Gerenciar os incomodos e reclamagdes dos moradores (melhoria dos servigos) ou repensar o modelo | Brisbane, Australia.
de crescimento?

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Cada estudo de caso demonstra como as tomadas de decisdo em CI e PB, percorrem muitas
alamedas com diversas possibilidades de decisdao. Os casos demonstram esses percursos que
solucionam alguns aspectos e criam novos conflitos. Por isso PB ¢ uma construcao continua
que nunca esta pronta.

Um lugar expressa a sua identidade em atributos de decisdo/gestdo: veloz ou lenta,
preservacionista ou desenvolvimentista (tradi¢des, patrimonio, processos), ultra tecnoldgica ou
parcialmente conectada em diversos niveis, € neste item escolhe ser autdnoma ou dependente,
criativa ou convencional, globalizada ou provinciana, com gestdo centralizada ou
descentralizada, inserida em rankings ou com jornada propria de inteligéncia, inserida em
eventos internacionais ou com network regionalizada, com modelo de gestdo participativa ou
fechada, e aqui fala-se também em transparéncia, pensada para visitantes ou para residentes,
para publico cientifico-educacional, de entretenimento ou saude, com foco na cadeia produtiva
local, com profissionais especializados contratados ou conduzidos pela gestdo do local, e aqui
o nivel de integragdo ¢ essencial ao resultado, cidade com design de servigcos com cidadao-
cliente, introspectivo ou extrospectivo (publico ou privado), inclusiva ou segregadora.

Todas as decisdes quanto as agdes e fluxos necessarios ao delineamento da cidade
provedora de bem-estar a comunidade prescindem da coeréncia entre ser, fazer ¢ falar.

Ser: o conceito mais popular para aferir a personalidade de uma marca ¢ o modelo de
Aaker que, mede a escala de personalidade de marca, na qual estdo classificadas 42
caracteristicas de personalidade, agrupadas em 15 tracos nas suas 5 dimensdes: Sinceridade,
Empolgacao, Competéncia, Sofistica¢do e Robustez.

Com base na revisao, ¢ possivel dizer que ser uma marca-lugar, passa pela intersec¢ao
entre o “ser-gestorial’, capaz de identificar como planejam, decidem, priorizam, atraem,
engajam; e o “ser essencial”, pensado a partir das dimensoes de personalidade. Assim o que a
cidade é e como se comporta nas suas escolhas sdo elementos definidores do plano de PB. O
que o lugar ¢, ou mesmo deseja ser, ¢ integrado a sua narrativa e passa a ser atributo de
desenvolvimento de marca.

Fazer: a marca se consolida nas experiéncias. O Ser e o fazer, ligados pela coeréncia e
amplificados em vivéncia, exige planejar junto com a comunidade e atores ou construtores da
identidade do lugar. Esse engajamento de instituicdes, empreendedores e sociedade talvez seja
o aspecto mais dificil de construir. Mas certamente ¢ que a soma de experiéncias € o que torna
tangivel a percep¢do de marca. Experiéncias positivas, tanto para residentes quanto para
visitantes, certificam a marca. A gestao centrada na marca ¢, portanto, a bssola norteadora das

defini¢des das acdes para o fortalecimento e coeréncia de marca. O fazer pautado em projetos
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reais de inclusdo, inovagao, transformagao e desenvolvimento sustentaveis € a base do universo
verbal da marca-lugar. Nao hé coeréncia entre comunicar o que nao foi realizado, portanto os
programas e projetos implementados, mensurados e compartilhados sdao o principal insumo da
construcao de PB. De outro modo, haveria risco para a reputagdo da marca-lugar.

Falar: para a comunicagdo, ressalta-se a importancia da combinagdo entre a estratégia
definida, com a identidade e posicionamento e os aspectos culturais. E nessa composi¢io que a
singularidade surge, e sem ela ocorre a pasteurizacdo do PB, imersa na padronizagdo da
linguagem dos rankings e das demandas rasas. Estar bem ranqueado ndo é, portanto, suficiente
para garantir ao lugar uma abordagem unica e distinta.

A comunicag¢do social hoje se move para o mundo virtual. Isso também diz respeito as
organizagdes publicas que desejam influenciar efetivamente seus destinatarios e, assim, realizar
os objetivos que lhes sdo propostos, bem como realizar agdes para utilizar as ferramentas de
comunicagdo disponiveis na rede. Quando a comunicagdo integra a andlise, fica evidente a
divergéncia entre a fala da marca do lugar e suas conquistas em bons posicionamentos nos
rankings de CIs. A dificuldade em comunicar a esséncia dos lugares aparece em redes sociais,
mesmo com posicionamento claro, a comunicagao ainda pode ser confusa, o que dispersa a sua
narrativa e ndo consolida as cidades estudadas como inteligentes.

Mesmo com atributos de identidade e experiéncias formatadas, a comunicagdo, ou a
narrativa do lugar pode ndo se efetivar. Contar a histéria do lugar exige estruturagdo do universo
verbal, definicdo de canais adequados, consisténcia, coeréncia e frequéncia ao contar a estoria
do lugar. Os ajustes de rotas sao constantes, mas PB ¢ norteadora para as decisdes alinhadas ao

proposito do lugar.
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4 PERCURSO METODOLOGICO

“O papel do pesquisador ¢, em primeiro lugar, alimentar a conexao que se estabelece
entre as disciplinas, por meio de conhecimentos cientificos e técnicos trazidos de sua
area” (WEIHS, MERTENS, apud LEFF, 2002, p. 1504). Ainda para Weihs, “trata-se
de desenvolver indicadores, fazer modelagens e construir cenarios futuros, baseados
em leis estaveis universais, nos quais sistemas sociais, tecnologicos e ecologicos se
interagem sem historicidade” (SANTOS et al., 2019, p. 1505).

Em cidades mais inteligentes e inclusivas, pensamos com Santos et al. (2019), quando
defende que fortalecer e valorizar recursos busca priorizar os recursos locais (materiais,
produto, entre outros) dando maior visibilidade aos mesmos diante de recursos de fora da
regido.

Respeitar e valorizar a cultura local compreende valorizar ativos intangiveis
materializados na cultura local. Promover a economia local trata de envolver e permitir o
protagonismo dos atores locais, favorecendo para o desenvolvimento da renda e fortalecimento
do empreendedorismo (SANTOS et al., 2019).

Neste contexto, o modelo metodologico projetual deixa de ser simples quando os
requisitos previsiveis, de facil atendimento e com informag¢des simultaneas reduzidas passa ao

cenario complexo, insuficiente (MORAES, 2011).

4.1 Etapas da pesquisa:

4.1.1 Etapa 1

A partir do mapa mental de conceitos da pesquisa ja delineado, da revisdo sistematica
de literatura (Item 0), que permitiu a injun¢ao dos conceitos, marca-lugar (place branding),
cidades inteligentes (smart Cities) design thinking, desenvolvimento inclusivo.

Mapas mentais sdo formas de registrar informagdes. Segundo Buzan (1996), o criador
desta técnica, Mind Maps sao ferramentas de pensamento que permitem refletir exteriormente
0 que se passa na mente. E uma forma de organizar os pensamentos e utilizar a0 maximo as

capacidades cognitivas.



Figura 3. Mapa mental dos construtos abrangentes da pesquisa.
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4.1.2 Etapa 2

O mapa mental (elaborado na etapa 1) definiu e conectou os temas por linhas ou cordas,
de modo a consolidar e dar credibilidade tedrica ao pensamento e objetivos da pesquisa.

Partindo do mapa mental ja delineado, a revisdo sistematica de literatura encontrou os
construtos chaves Place branding AND Smart Cities. O método PICOs foi utilizado para
delinear a revisdo, a qual resultou em um artigo inserido na dissertacao (para mais detalhes:

Item 3 — Revisdo de literatura).

4.1.3 Etapa 3

Proposicao de metodologia duplo diamante do design thinking foi a condutora da
produgdo de conhecimento segunda etapa da pesquisa.

Design thinking (DT) ¢ uma abordagem antropocéntrica para inova¢do que usa
ferramentas dos designers para integrar as necessidades das pessoas, as possibilidades da
tecnologia e os requisitos para o sucesso dos negdcios (BROWN, 2018). Diversas defini¢des
de DT coincidem em trés aspectos: abranger o pensamento criativo, o conhecimento contextual
e de cendrios na aplicacdo em que uma solugdo seria prototipada e aplicada. No modelo
divergente/convergente ou, Stanford University’s+HPI, as etapas metodologicas do duplo
diamante design thinking (DDDT) sao:

a) Entender: O foco principal ¢ entender o problema que ¢ colocado e seus elementos
essenciais. A ideia ¢ principalmente pesquisar dados e fatos, identificar atores e situagdes
relevantes e explorar o possivel escopo do design.

b) Enfatizar: Esta fase ¢ essencialmente sobre a criagao de empatia com os usudrios, a fim
de compreender suas visdoes do mundo ou do problema. Essa fase expande o foco (divergéncia)
definido pelo desafio e fornece insights profundos sobre o que os usudrios pensam e sentem.
c) Definir: Neste ponto do processo de DT, todas as informacgdes e percepgdes coletadas
até agora sdo examinadas em detalhes, padrdes sdo identificados. Todos os membros da equipe
compartilham todas as suas impressoes e informacdes uns com os outros. As impressoes €
experiéncias coletadas sdo usadas para reformular e especificar o problema inicial
(convergéncia).

d) Idealizar: Esta fase comeca com o desafio reformulado (ponto de vista). O

brainstorming pode ser usado para gerar um grande numero de ideias. Apds um grande niimero
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de ideias ter sido coletado dessa maneira, as solugdes sdo avaliadas e as promissoras sao
selecionadas.

e) Prototipar: Destina-se a construir prototipos que servem para visualizar uma ideia de
forma rapida e concisa.

A metodologia proposta foi aplicada até a prototipagem, excluindo a fase aplicagdo,
testes e refinamentos. A etapa ‘Testar’ destinou-se a testar os prototipos em um contexto real
a ser usado. O teste na situacao real cria empatia para o grupo-alvo e suas necessidades e fornece
uma visdo dos fatores relacionados ao contexto a serem considerados para a solucdo final.

Aplicado a pesquisa, teremos (Figura 3):

Entregar: as ideias prototipadas e modeladas, ndo aplicadas empiricamente. A modelagem € o

objetivo.



Figura 4. Metodologia consolidada: DDDT + delineamento + defini¢des de etapas desta pesquisa.
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4.1.4 Etapa 4

Realizou-se uma sintese dos principais problemas detalhados nas 11 dimensdes da
OCDE. Framework de bem-estar da OCDE, como pardmetro dos principais problemas ao
desenvolvimento inclusivo para as cidades (Figura 5), a qual foi o ponto de partida para a
1deac¢ao de solugoes.

A OCDE definiu 11 dimensdes para o desenvolvimento econdmico, indicando que
existem problemas globais e comuns a todos os lugares. A entidade publica a cada 3 a 5 anos,
o relatério How’s Life? (Como vai a vida?) que compartilha politicas melhores para vidas

melhores que discutem as dimensdes mencionadas. As dimensdes atuais sao:

1. Condi¢des materiais que moldam as opc¢des econdmicas das pessoas (renda e
Riqueza, Habitagdo, Trabalho ¢ Qualidade do Emprego);
2. Fatores de qualidade de vida que abrangem quao bem as pessoas estdo (e quao

bem elas se sentem), o que elas sabem e podem fazer, e quio saudaveis e seguros sao
seus locais de vida (Satide, Conhecimento ¢ Habilidades, Qualidade, Bem-estar
Subjetivo, Seguranca);

3. Como as pessoas estdo conectadas e engajadas, e como ¢ com quem elas
passam seu tempo (equilibrio entre vida profissional e pessoal, conexdes sociais,
engajamento civico);

4. O aspecto do diagrama que iremos abordar, esta contido no bloco “recursos
para o bem-estar futuro”, dentro das dimensdes capital natural, capital humano, capital
econdmico e capital social, descritos como agdes, fluxos, fatores de risco e resiliéncia.
E neste contexto que iremos desenhar proposicdes para cidades evolutivas
preocupadas com o desenvolvimento sustentavel e inclusivo. De um modo simples,
esperamos pensar sobre esses aspectos, nos preocupar com eles, tentar imaginar a¢des
e fluxos que provoquem tal economia da felicidade. Ao construir essas solugdes,
imaginamos que possam ser um plano atraente para a governanca da regido da serra
de SC, mas também, aplicavel em outras regides com identidades distintas (OECD,
2023).



Figura 5. Dimensdes de bem-estar das OCDE. Fonte: OCDE (2020).

Fonte: OCDE (2020).
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4.1.5 Etapa 5

Nesta etapa pensou-se na construcao de solucdes possiveis que signifiquem o ser-fazer
para um lugar onde as variaveis possam ser alteradas com base na cultura e economia de cada
local. Entdo, a partir de um desenho tragou-se acdes e fluxos que pudessem trazer
desenvolvimento sustentavel com a inclusao de vulneraveis, que foi a base para a fala sincera
em PB, que busca identidade e singularidade, mas que se deve ocupar essencialmente, dentro
de suas multiplas dimensdes, em ser uma ciéncia preocupada com o mundo € com as pessoas.

Singularidade, personalidade, identidade, brasilidade, regionalidade, opcionalidade,
propdsito e atratividade, enfim, todos os conceitos relacionados a PB, devem estar a servigo da
construgdo da economia da felicidade e ndo a servigo exclusivamente do marketing.

Com problemas cada vez mais universais, ¢ impossivel ignorar, na perspectiva de PB,
que tais problemas sejam a base de todo o propoésito das marcas. Assim, pretendeu-se encontrar
como resultado, o uso da imaginagdo na resolu¢do de problemas por meio da conexdo entre

coisas ja existentes, ou de criagdo disruptiva.

4.1.6 Etapa 6

Elaborou-se um Road map (Figura 6) aplicavel e replicavel com sugestdo de projetos
utilizaveis pelo conjunto da sociedade, integral ou originalmente, como um plano de
desenvolvimento de a¢des que indiquem uma trilha para o desenvolvimento de PB e

comunicagao.



Figura 6. Road map.

Método DDDT < Desenvolver | Entregar

Desenvolvido pela autora

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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4.2 Delineamento da pesquisa

O delineamento da pesquisa se torna claro quando unimos as metodologias de mapa
mental ao mapeamento sistematico de literatura e essa, a metodologia duplo diamante do design
thinking (DDDT).

Foi possivel reconhecer a distingao entre dois grandes universos de inteligibilidade na
abordagem cientifica: o universo de materialidade e o universo da imaterialidade. Cada um com
sua propria logica de articulagdo e iteracdo. No entanto, ao mesmo tempo, o0 mundo no qual se
vive resulta da combinacdo, da articulacdo entre esses dois grandes universos. A dicotomia
materialidade/imaterialidade ndo passa de um artificio metodologico para abordar uma
realidade fundamentalmente hibrida, desde que o ser humano esteja presente. Trata-se de dois

angulos distintos para encarar a mesma realidade (RAYNAUT, 2011, p. 93).



Figura 7. Delineamento da pesquisa: Raynaut + DT + objetivo de pesquisa da Autora.
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Fonte: Adaptado pela Autora unindo modelos antes ndo agrupados: a transversalidade de Raynaut + defini¢@o das etapas de pesquisa da Autora + o duplo diamante de design

thinking (2023)
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4.3 Aspectos Eticos

A metodologia proposta nao incluiu sujeitos ou interagdes em campo, portanto, ¢ de
base bibliografica e documental. Tratou-se de uma pesquisa de revisdo de literatura para
levantamento de problemas pertinentes as cidades que intencionam ser mais inteligentes e
inclusivas, e seguindo as ideacdes ou proposi¢des, com o objetivo de corroborar com solugdes
aos problemas levantados. Através de técnicas de design thinking, buscou materializar ideias e
métodos aplicaveis e replicaveis.

Os procedimentos de coleta e andlise de dados referiram-se a escolha das ferramentas
adequadas para a condugdo do trabalho dos estudos de campo para o entendimento da realidade
a ser investigada (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). A coleta de dados identificou as
percepcoes sobre place branding e cidades mais inteligentes e inclusivas, através da

metodologia proposta.

S RESULTADOS

Com esta pesquisa, desenvolveu-se:

* Um mapa mental com os construtos da pesquisa (Etapa 1);

* Artigo de revisao sistematica de literatura voltada aos estudos de caso que buscam as
interseccdes entre PB e Cls em suas praticas (Eapa 2);

* Adogdo de 11 dimensdes da OCDE como principais indicadores a terem solugdes
desenvolvidas sob a perspectiva de PB (Etapas 3 e 4) e,

*  Um Roadmap replicavel com solugdes que sirvam as politicas publico-privadas e para
o conjunto da sociedade como um plano de desenvolvimento de agdes e fluxos
norteadores de caminhos de PB e comunicacao (Etapas 5 e 6)

* PB, pensada a partir de acoes efetivas de bem-estar, constroem melhores narrativas
para os lugares - para além da comunicagdo de atributos naturais, culturais e historicos
- camadas que finalizam a abordagem

*  Um modelo distinto, no intuito de facilitar o desenvolvimento de PB com um método
estruturado. Método que servird para o didlogo entre stakeholders para validagdo junto

a comunidade.
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Segundo estudo preliminar de Jain e Hamel (2022), atualmente ha mais de 500 indices
e classificacdes urbanas diferentes publicados em todo o mundo para classificar cidades

globalmente. <Business of Cities>

Os indices mostram o desempenho das cidades comparativamente entre si, na regido ou
globalmente com base em vdrios indicadores, incluindo habitabilidade, qualidade de vida,
competitividade, sustentabilidade, prosperidade, resiliéncia e outros.

Tais rankings de cidades sao utilizados por organizadores de rankings, formuladores e
gestores de politicas, planejadores urbanos, e estrategistas de place branding, além de

pesquisadores.

Empresas de consultoria globais, como ARUP e Arcadis, usam os rankings de
cidades como um recurso util para branding e marketing. Por exemplo, o indice de
cidades habitaveis da EIU classificou Melbourne como a cidade mais habitavel do
mundo repetidamente por sete anos (consecutivamente de 2011 a 2017), usa-o para
promover o turismo e atrair investimentos estrangeiros diretos (FDIs). Da mesma
forma, Cingapura (que ocupa o primeiro lugar no indice Mercer) é usada pelo EDB,
Conselho de Desenvolvimento Econdmico de Cingapura , agéncia responsavel pela
promogio de investimentos que divulga o 1° lugar de Cingapura na Asia em qualidade
de vida (JAIN; HAMEL, 2022)..

Os rankings de cidades inteligentes constituem insumo valioso para a utilizagdo em
formulagdes de place branding. Entretanto, conforme encontramos na revisao de literatura
sobre estudos de casos neste trabalho, por muitas vezes, empiricamente, moradores e visitantes
ndo consideram tais indicadores para definir os lugares bem pontuados, seja por falhas na
estratégia de comunicacao, ou simplesmente por serem motivo relevante para investir, visitar
ou residir em tais locais.

Nio basta ranquear e comparar indicadores. E preciso haver benchmark com a troca de
melhores praticas, evoluir nas politicas implementadas sem esquecer da atratividade, tanto para
moradores, visitantes, profissionais e investidores.

Nesse aspecto, ser atraente nos parece o maior desafio em place branding, além de
encontrar formatos consistentes de troca de informagdes entre os stakeholders envolvidos no
desenvolvimento de place branding (governos, profissionais, comunidade, instituigoes,
empresas e investidores).

Praticar place branding a partir de dados ¢ sem duvida uma diretriz imprescindivel,
desde que os dados sejam confiaveis, atualizados e disponiveis com transparéncia da

governanga para decisdes assertivas.


https://www.thebusinessofcities.com/
https://www.arup.com/
https://www.arcadis.com/en
https://global.vic.gov.au/victorias-capabilities/why-melbourne/one-of-the-worlds-most-liveable-cities
https://global.vic.gov.au/victorias-capabilities/why-melbourne/one-of-the-worlds-most-liveable-cities
https://global.vic.gov.au/victorias-capabilities/why-melbourne/one-of-the-worlds-most-liveable-cities
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
https://www.edb.gov.sg/en/why-singapore/a-great-place-to-live.html
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Fato que esta pesquisa propde pensar projetos relevantes a construgdo de cidades mais
inclusivas e inovadoras e, a partir deles, construir a marca do lugar com centralidade em

atratividade.

Atracdo ¢ um processo multissensorial que desperta desejo e de recompensa, que
envolve o coracdo e o cérebro, que € o responsavel por determinar o nosso interesse.
Nesse sentido, ele processa todos os sentidos envolvidos da nossa vivéncia até chegar
naquilo que ficamos deslumbrados (OCDE, 2023).

O estudo Global Power City Index 2016, desenvolvido pelo Institute for Urban
Strategies da Mori Memorial Foundation, baseia-se no conceito de “magnetismo” para definir
cidades atrativas. E o poder que as cidades tém para atrair pessoas e negocios de todos os
continentes € de mobilizar seus ativos, assegurando o desenvolvimento econdmico, social e
ambiental (MMF, 2016).

O indice analisa cada cidade, a partir de 70 indicadores, em seis campos estratégicos, e,
também, de acordo com o ponto de vista de cinco principais atores: empresario (a); pesquisador
(a); artista; visitante e residente.

As cidades mais atrativas do mundo sdo aquelas pujantes economicamente, que
oferecem boas condicdes de habitabilidade e acessibilidade, que tratam o meio ambiente como
ativo fundamental para o seu desenvolvimento, que investem em pesquisa ¢ desenvolvimento
e que dispdem e amplas interacdes culturais (MMF, 2016).

O estudo Desafio da Gestdo Municipal 2017 avalia as cem maiores cidades do Brasil, e
constata o quanto estas cidades estdo longe dos padrdes internacionais nos indicadores de
seguranga, saude e educacdo, métricas essenciais para a melhoria da qualidade do ambiente
econdmico, da atracao de negocios e da qualidade de vida das pessoas.

Os enormes desafios para cidades atraentes passam pela formulacdo de politicas
publicas e engajamento de diversos stakeholders pois somente com a¢des publicas ndo serd
possivel vencer as barreiras evolutivas (MMF, 2016).

Ser atraente ¢ uma busca para pessoas, marcas e lugares, portanto, desenvolver projetos
que, além de solucionar desafios, o fagam de modo atraente, torna-se um fundamento para
cidades atrativas (MMF, 2016).

Ser, fazer e falar ¢ a triade utilizada em algumas metodologias de desenvolvimento de
branding. Alguns frameworks utilizados em branding e design thinking serviriam para a tarefa
de desenvolver place branding? Tal exercicio, cheio de camadas e reflexdes foi o que tentamos

desenvolver aqui.
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Provocar a discuss@o quanto a suficiéncia dos modelos de personalidades de lugares
como unico caminho para se chegar ao place branding. As cidades estdo cada vez mais
complexas quando unimos a equacdo as inumeras estratégias para construir cidades
inteligentes.

Ao buscar aprofundamento em novos modelos para a feitura de place branding
considerando-se os novos paradigmas contemporaneos, alguns pontos ficam em negrito:

- Descobrir os problemas humanos sintetizados nas cidades ¢ o ponto central;

- Decisdes tomadas por meio de projetos voltados a resolvé-los, e fazer deles o compromisso
das cidades constrdi a coeréncia do lugar;

- Coeréncia das solucdes por meio de projetos criativos e atraentes gera consisténcia na
comunica¢do da cidade como marca, onde o projeto € o instrumento cognitivo de atracdao de
marca de lugar;

- A partir do que a cidade e sua comunidade fazem, comunicar o que a cidade ¢, jamais o
inverso.

A andlise de 150 rankings globais encontrada em “What do 150 city indexes and
benchmarking studies tell us about the urban world in 2013? The Business of Cities 2013.”,
em portugués, “O que os indices de 150 cidades e estudos de benchmark nos dizem sobre o
mundo urbano em 2013? O negdcio das cidades 2013.”, traz uma segmentagao relevante quanto

ao foco dos rankings globais de cidades.

Figura 8. The 500+ City indices
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Marca do lugar, influéncia e apelo do destino lideram o ponto focal dos 150 rankings do
estudo, seguidos por investimentos ¢ atragdo de negocios e qualidade e facilidade de vida.

Place branding mostra-se muito relevante e, quando desenvolvida a partir da proposi¢ao
e implementac¢do de projetos atrativos e inclusivos, amplifica seu proposito.

E disso que este humilde estudo trata: por meio de um método que utiliza alguns
frameworks criados e outros ja existentes para diversas finalidades, porém aqui reunidos para
o pensamento de consisténcia e relevancia da marca do lugar, colaborar para facilitar os
métodos de criagdo de ideias atrativas para a marca.

A partir da sugestdo de projetos que provoquem a minimizacao de problemas apontados

nas onze dimensdes da OCDE <<https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil>>,

problemas estes cada vez mais globais e unos, propomos pensar a marca de lugar ndo somente
pela personalidade aferida pelos modelos existentes, mas por meio de solugdes que ela
implementa, construir sua voz e identidade.

Poucos indices revelam como a opinido publica ¢ contabilizada pois os indices de
cidades estdo mais baseados em dados secundarios disponiveis publicamente e raramente
consultam os moradores, autoridades locais da cidade ou academia em busca de suas opinides.

A Organizagdo para Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) e o Conselho
Mundial de Dados da Cidade (WCCD), obtém os maiores avancos para minorar os desafios
com os dados e assim, contribuir para que as potencialidades dos rankings de cidades sejam
cada vez maiores.

Vale lembrar que nosso intuito ndo ¢ desenvolver uma extensa analise dos indicadores,
mas utilizd-los como ponto de partida para o pensamento de design de solugdes que foram
sugeridas.

A OCDE foi escolhida para contextualizar alguns indicadores vistos como pontos focais
de problemas relevantes e universais para pensarmos solugdes. Por meio das 11 dimensdes
medidas e comparadas entre Brasil e outros 37 paises membros + 4 paises parceiros, totalizando
41 paises estudados, a OCDE pesquisa os indicadores ao longo do tempo por pais e compara
seus indicadores a média OCDE para cada dimensdo estudada. Assim acompanha a evolugao

dos indicadores ao longo do tempo e em relagdo aos indices OCDE.

Como vai a vida? é um relatorio estatistico que descreve alguns dos aspectos
essenciais da vida que moldam o bem-estar das pessoas nos paises da OCDE e
parceiros. E baseado em uma estrutura multidimensional que cobre 11 dimensdes do
bem-estar atual (renda e riqueza, trabalho e qualidade do emprego, moradia, saude,
conhecimento ¢ habilidades, qualidade ambiental, equilibrio entre vida profissional e
pessoal, conexdes sociais, engajamento civico, seguranga e bem-estar subjetivo.


https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil
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Cada edicdo considera como o bem-estar das pessoas estd mudando ao longo do tempo
e como ele ¢ distribuido entre diferentes grupos populacionais, enquanto uma série de
capitulos tematicos fornecem uma visdo aprofundada de aspectos especificos do bem-
(OCDE, 2023).

Segundo a OCDE em seu relatério “Como vai a vida? 2020”

O Brasil fez um tremendo progresso na ultima década em termos de melhoria da
qualidade de vida de seus cidaddos. Possui bom desempenho em um nimero limitado
de dimensdes de bem-estar em relagio a outros paises no Indice de Melhor Vida
supera a média em engajamento civico ¢ fica abaixo da média em renda, empregos,
educacdo, saude, conexdes sociais e satisfacdo com a vida. Essas avaliagdes sdo
baseadas em dados selecionados disponiveis.

No Brasil, a renda familiar disponivel liquida ajustada per capita média é
inferior a média da OCDE de US$ 30.490 por ano. Em termos de emprego, cerca de
57% das pessoas de 15 a 64 anos no Brasil t¢ém um emprego remunerado, abaixo
da média de empregos da OCDE de 66%. Cerca de 67% dos homens tém trabalho
remunerado, em comparacdo com 47% das mulheres. No Brasil, 6% dos
empregados cumprem jornadas muito longas em trabalho remunerado, abaixo
da média da OCDE de 10%, com 7% dos homens trabalhando horas muito longas em
trabalho remunerado, contra 4% das mulheres.

Boa educagdo e habilidades sdo requisitos importantes para encontrar um
emprego. No Brasil, 57% dos adultos de 25 a 64 anos concluiram o ensino médio,
abaixo da média da OCDE de 79%. No entanto, a conclusido varia entre homens e
mulheres, ja que 53% dos homens concluiram o ensino médio com sucesso, em
comparagdo com 60% das mulheres. Em termos de qualidade do sistema
educacional, o aluno médio obteve 400 pontos em alfabetizacio em leitura,
matematica e ciéncias no Programa Internacional de Avaliacdo de Estudantes
(PISA) da OCDE. Essa pontuacédo ¢ inferior & média da OCDE de 488. Em média,
no Brasil, as meninas superaram os meninos em 6 pontos, ligeiramente acima da
diferenca média da OCDE de 5 pontos.

Em termos de satde, a expectativa de vida ao nascer no Brasil é de cerca de 76
anos, cinco anos a menos que a média da OCDE de 81 anos. A expectativa de vida
das mulheres ¢ de 80 anos, contra 72 para os homens. O nivel de PM2,5
atmosférico — pequenas particulas poluentes do ar pequenas o suficiente para entrar
e causar danos aos pulmoes — é de 11,7 microgramas por metro ciibico, abaixo da
média da OCDE de 14 microgramas por metro cubico. No Brasil, 70% das pessoas
dizem estar satisfeitas com a qualidade de sua agua, abaixo da média da OCDE de
84%.

No que diz respeito a esfera publica, ha um moderado senso de comunidade e altos
niveis de participacdo civica no Brasil, onde 83% das pessoas acreditam conhecer
alguém com quem poderiam contar em um momento de necessidade, abaixo da
média da OCDE de 91%. A participacio eleitoral, uma medida da participagdo dos
cidaddos no processo politico, foi de 80% nas ultimas elei¢des, superior 4 média da
OCDE de 69% e refletindo a pratica do voto obrigatorio no Brasil. O status social e
econdmico pode afetar as taxas de votagdo; A participagdo eleitoral para os 20% mais
ricos da populag@o ¢ estimada em 81% e para os 20% mais pobres ¢ estimada em 79%.
Quando solicitados a avaliar sua satisfagdo geral com a vida em uma escala de 0 a 10,
os brasileiros deram uma nota média de 6,1, abaixo da média da OCDE de 6,7
(OCDE, 2023).




Quadro 4 - Resumo das 11 dimensdes com dados sobre o Brasil comparados as médias OCDE
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11 indicadores | resumo dos principais indicadores OCDE (médias) | Brasil (indices)| classificagdo| desig. género|desig. social
habitacio (condicdes de moradia e gastos 4,7
despesas com habita¢do (% da renda bruta familiar) 20% 20,5% 23/41
habitagdes com instalagdes basicas (% de pessoas comacesso aos banheiros internos com descarga) 97% 93,33% 34/41
quartos por pessoa (niimero médio de comodos compartilhados por pessoa da residéncia) 1,7 1,1 37/41
2|engajamento civico 6,7
engajamento das partes interessadas para o desenvolvimento de leis e regulamentos / 2,2
participagdo eleitoral 69% 79,80%
renda e riqueza 0,5
riqueza liquida média familia anual U$ 323,960 US$ 95,092 38/41
renda familiar liquida ajustada per capita anula (em média apds impostos) U$ 30,490 US$ 12,924 40/41
para os 20% mais pobres: renda familiar liquida ajustada per capita anula (em média apds impostos) U$ 9,060
trabalho e qualidade do trabalho 43
emprego remunerado (15 a 64 anos) 66,70% 56,70% 36/41 37/41 09/38
desemprego (15 a 64 anos) buscando colocagdo 1,30% 6,89% 39/41
seguro desemprego 5% 10,01% 37/41
ganhos pessoais USS$ 49.165 US 13,637 39/41
equilibrio entre vida profissional e pessoal 6,2
tempo dedicado ao lazer e cuidados pessoais (média horas/dia) 15 14,6 27/41
empregados que trabalham muitas horas (50h ou mais semanais) 10% 5,60% 26/41 11/39
educacao e habilidades 2,3
anos de educagdo (média anos de matriculados dos 5 aos 39 anos) 18 16,2 35/41 16/39
habilidades do aluno (desempenho médio - PISA) 488 400 40/41 35/39
nivel educacional (25 aos 64 anos que concluiram pelo menos o ensino médio - PIsA) 79% 57% 36/41 38/40
7|saude 6,2
saude auto-referida (relatos de satide boa ou muito boa) 68% 69,80% 21/41
expectativa de vida (anos de vida) 81 75,9 37/41 37/41 35/41
qualidade do ambiente 4,8
qualidade da agua (% pessoas que relatam estar satisfeitas com a qualidade da dgua) 84% 70% 37/41
polui¢do do ar (qtdade média de microgramas de particulados no ar) 14 11,7 20/41
9|conexoes sociais - comunidade 2,7
percentual de pessoas que acreditam poder contar com amigos em caso de necessidade 91% 83% 36/41 38/41 24/39
10|satisfacdo com a vida e bem-estar subjetivo 4,1
quio feliz vocé estd ((de zero a 10 - autoavaliagdo) 6,7 6,1 32/41 27/41 24/41
11|seguranca 1,9
taxa de homicidio (a cada 100 mil pessoas) 2,6 19 39/41 41/41
sentindo-se seguro ao andar sozinho a noite (% relatam sentirem-se seguros - 82% homens e 66% mulheres) 74% 44,78% 38/41 38/41

Fonte: Elaborada pela Autora (2023) - adaptada com dados extraidos da OCDE.
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Para demonstrar o desenvolvimento do modelo proposto, iniciou-se pelo agrupamento

de indicadores OCDE better life index https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/

em cinco intersecgdes propostas a seguir onde os indicadores foram agrupados para o

desenvolvimento do formato, objeto deste estudo.

5.1 Intersecc¢ido 1 — Centralidade em habitacio

No modelo proposto, a intersec¢do 1 abordou 7 dimensdes a saber:

5.1.1 Habitacao

Segundo a OCDE, a moradia ¢ fundamental para atender as necessidades basicas, como
abrigo, porém, trata-se de mais que moradia, pois a habitacdo deve oferecer um local para
dormir e descansar, entretanto, ¢ preciso transformar uma casa em um lar, “Os custos de
habitacdo ocupam uma grande parte do or¢amento familiar e representam a maior despesa
individual para muitos individuos e familias, quando se somam elementos como renda, gas,

eletricidade, 4gua, mobilidrio ou reparagdes” (OCDE, 2023).

Quando a OCDE discorre sobre as condi¢des de vida, entram na pesquisa,

o numero médio de quartos compartilhados por pessoa e se as familias t€ém acesso a
instalagdes basicas. O numero de comodos em uma residéncia, dividido pelo niimero
de pessoas que moram 14, indica se os residentes estdo vivendo em condi¢des de
superlotacdo. Habitagdes superlotadas podem ter um impacto negativo na saude fisica
e mental, nas relagdes com os outros € no desenvolvimento das criangas. Além disso,
condigdes de vida densas sdo muitas vezes um sinal de abastecimento inadequado de
agua e esgoto. No Brasil, a casa média contém menos comodos por pessoa do que
a média da OCDE de 1,7 comodos por pessoa. Em termos de instalagdes
basicas, 93,3% dos domicilios no Brasil tém acesso privado a um vaso sanitirio
com descarga, inferior a média da OCDE de 97% (OCDE, 2023).

5.1.2 Renda e riqueza

Para a OCDE, dinheiro ¢ um meio importante para elevar os padrdes de vida e melhorar
o bem-estar. A elevacdo da riqueza econdmica pode melhorar o acesso a educagao de qualidade,

cuidados de saude ¢ habitagao.


https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/
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O rendimento disponivel liquido ajustado do agregado familiar ¢ a quantidade de
dinheiro que um agregado familiar ganha todos os anos apo6s impostos e
transferéncias. Representa o dinheiro disponivel para uma familia gastar em bens ou
servicos. No Brasil, a renda doméstica liquida disponivel média ajustada per
capita ¢ muito inferior 3 média da OCDE de US$ 30.490.

Riqueza liquida familiar ¢ o valor total do patriménio financeiro e ndo financeiro de
uma familia, como dinheiro ou a¢des mantidas em contas bancarias, a residéncia
principal, outras propriedades imobilidrias, veiculos, valores e outros ativos ndo
financeiros (por exemplo, outros bens de consumo duraveis). No Brasil, a riqueza
liquida familiar média é consideravelmente menor do que a média da OCDE de
USS$ 323.960 (OCDE, 2023).

5.1.3 Trabalho e qualidade do trabalho

Para a OCDE, o emprego como fonte de renda, melhora a inclusao social, realiza as
aspiragdes, aumenta a autoestima e desenvolve habilidades e competéncias. “No
Brasil, 57% da populacio em idade produtiva de 15 a 64 anos exerce atividade
remunerada. Esse nimero ¢ inferior a média de emprego da OCDE de 66%” (OCDE, 2023).

Pessoas desempregadas sdao aquelas que ndo estdo trabalhando, mas estdo ativamente
procurando trabalho. O desemprego persistente afeta o bem-estar e autoestima e resulta na

perda de capacidades para o emprego.

No Brasil, a porcentagem da forca de trabalho que esta desempregada ha um ano
ou mais é superior & média da OCDE de 1,3%. Os salarios e outros beneficios
monetarios que acompanham o emprego sdo um aspecto importante da qualidade do
emprego. Os brasileiros ganham muito menos do que a média da OCDE de US$
49.165 (OCDE, 2023).

A probabilidade de perder o emprego, gera inseguranca psicoldgica e
vulnerabilidade. “No Brasil, os trabalhadores enfrentam uma expectativa de perda de
rendimentos maior se ficarem desempregados do que a média da OCDE de 5,1% (OCDE,
2023).

A reducdo da informalidade ¢ um critério indicado pela OCDE para ampliar a seguranga

no trabalho.

No Brasil, a taxa de informalidade caiu mais de 12 pontos percentuais desde 2000,
gracas a uma combinagdo de crescimento econdmico mais forte e intervencdes
politicas especificas. O pais ¢ hoje um dos casos de maior sucesso na América Latina
na redugdo da informalidade (OCDE, 2023).

Para a OCDE, a redu¢do dos encargos administrativos para abrir uma pequena empresa
com até um funcionario e a simplificagdo de registro e regras tributérias levou a formalizacao

de cerca de 500 mil microempresas e quase dois milhdes empregos em cinco anos.
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5.1.4 Conhecimento e habilidades

Por meio da educacdo e acesso ao conhecimento, desenvolvem-se competéncias
essenciais para a inclusdo social. A educacdo amplia as chances de encontrar um emprego com
remuneracdo adequada. “Os brasileiros podem esperar passar 16,2 anos estudando entre 5 e
39 anos, menos do que a média da OCDE de 18 anos” (OCDE, 2023).

Para a OCDE, concluir o ensino secundario superior tornou-se fundamental para acessar
o mercado de trabalho na sociedade do conhecimento. As taxas de conclusdo do ensino médio,
portanto, fornecem uma boa indicagdo de que um pais estd preparando seus alunos para atender
aos requisitos minimos do mercado de trabalho. “No Brasil, 57% dos adultos de 25 a 64 anos
concluiram o ensino médio, muito abaixo da média da OCDE de 79%” (OCDE, 2023).

O Programa Internacional de Avaliagdo de Estudantes (PISA) da OCDE avalia até
que ponto os alunos adquiriram alguns dos conhecimentos e habilidades essenciais
para a plena participacdo nas sociedades modernas. Em 2018, o PISA se concentrou
em examinar a capacidade de leitura dos alunos, habilidades em matematica e nivel
em ciéncias, pois pesquisas mostram que essas habilidades sdo indicadores mais
confiaveis de bem-estar econdmico ¢ social do que o niimero de anos passados na
escola.

O aluno médio no Brasil obteve 400 pontos em alfabetizacio em leitura,
matematica e ciéncias, abaixo da média da OCDE de 488. Os sistemas escolares com

melhor desempenho conseguem oferecer educagdo de alta qualidade a todos os alunos
(OCDE, 2023).

Fica claro que o conhecimento ¢ uma fonte de inclusdo no mercado de trabalho, mas
ndo ¢ suficiente concluir a jornada formal de ensino se esta ndo trouxer habilidades adequadas
ao mundo contemporaneo que, cada vez mais exige mudancas ¢ novas formas de oferecer

aprendizagem.

5.1.5 Equilibrio entre vida profissional e pessoal

Obter equilibrio entre trabalho e vida tem forte impacto na satide mental e emocional
das pessoas. Combinar o trabalho, familia e vida pessoal de modo flexivel, proporciona maior

bem-estar. A quantidade de tempo que uma pessoa passa no trabalho ¢ um dos indicadores.

Evidéncias sugerem que longas horas de trabalho podem prejudicar a saude pessoal,
comprometer a seguranca e aumentar o estresse. No Brasil, cerca de 6% dos
empregados cumprem jornadas muito longas em trabalho remunerado, abaixo
da média da OCDE de 10%.
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No Brasil, os trabalhadores de tempo integral dedicam, em média, uma parcela
similar do seu dia aos cuidados pessoais (alimentagdo, sono etc.) a média da OCDE
de 15 horas (OCDE, 2023).

Para a OCDE, socializar, praticar esportes e lazer, a qualidade ao comer ou dormir, sdo

parte do bem-estar geral e geram beneficios a satide fisica e mental.

5.1.6 Conexdes sociais (comunidade)

Para a OCDE, estabelecer uma rede social, ou comunidade, acarreta apoio emocional
para os bons e maus momentos, fornece acesso a empregos, servigos e outras oportunidades
materiais. “No Brasil, 83% das pessoas acreditam conhecer alguém com quem poderiam
contar em um momento de necessidade, abaixo da média da OCDE de 91%” (OCDE, 2023).

Uma comunidade de apoio fraca traz sentimentos de isolamento, o que dificulta a
realizagdo de projetos e aspiracdes pessoais.

Ensinar os jovens sobre a vida comunitdria é uma pratica valorizada pela OCDE para

inser¢ao de jovens na comunidade.

O ProJovem Adolescente complementa a assisténcia social prestada as familias,
preparando melhor os jovens para a vida familiar e comunitéria e criando as condi¢des
necessarias a sua (re)inser¢do e permanéncia no sistema educativo. Destina-se
principalmente a jovens de 15 a 17 anos provenientes de familias beneficiarias
do Bolsa Familia, que oferece apoio educacional (embora também beneficie os jovens
acolhidos).

A participacdo no programa nao esta condicionada ao retorno as aulas. No entanto,
como os critérios de elegibilidade estdo vinculados ao Bolsa Familia, as familias de
16 a 17 anos receberdo uma transferéncia de renda condicionada a matricula escolar
dos filhos. Os jovens sdo colocados em grupos de 15 a 30 individuos e participam de
12,5 horas de atividades estruturadas por semana durante um periodo de dois
anos. Estas atividades, organizadas em torno do horario normal de aulas,
desenvolvem-se em torno de seis tematicas transversais: direitos humanos e bem-estar
social, trabalho, cultura, ambiente, satde e desporto e lazer (OCDE, 2023).

5.1.7 Engajamento civico

Transparéncia e governanga com integridade no setor publico contribuem para a
melhoria dos servigos publicos ofertados a comunidade. Segundo a OCDE, a confianga na
gestdo publica torna-se um fundamento para a coesdo social e, portanto, amplifica o
engajamento. “Informagdes sobre quem, por que e como tomar decisdes sdo essenciais para responsabilizar o

governo, manter a confianga nas instituigdes ptiblicas e apoiar condigdes equitativas para os negocios” (OCDE,

2023).
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Para a OCDE, a participacdo eleitoral, mesmo que compulsdria em diversos paises, ¢

uma medida util do engajamento dos cidadaos.

Em geral, as mulheres sdo minoria entre os representantes eleitos e, embora seu
nimero tenha aumentado ligeiramente na ultima década, ainda estd bem abaixo da
paridade. Na OCDE, apenas cerca de 29% dos assentos no parlamento nacional
sao ocupados por mulheres, em média.

O envolvimento do publico na tomada de decisdes promove a responsabilidade do
governo, um ambiente de negocios amigavel e a confianga do publico nas institui¢cdes
governamentais. De fato, as leis e regulamentos de um pais contém muitas
informagdes sobre como uma sociedade ¢ organizada, as regras do jogo e as decisdes
politicas tomadas. Se os cidaddos puderem participar do desenvolvimento dessas leis
e regulamentos, € mais provavel que cumpram as regras.

O indicador ¢ calculado como a média simples de dois indicadores compostos
(cobrindo, respectivamente, leis primdrias e regulamentos subordinados).

Este indicador mede elementos como métodos de consulta, abertura, transparéncia e
mecanismos de feedback (OCDE, 2023).

A ideia foi mensurar o quanto a comunidade de um pais esta envolvida e interessada no
aprimoramento de leis e politicas publicas em prol da melhoria da sociedade.

Assim, os sete indicadores da OCDE listados acima, compdem a primeira intersec¢ao
sugerida para o desenvolvimento do método de estruturagdo da ideagdo nos frameworks
organizados para um modelo de pensamento.

O inicio do modelo retine indicadores de modo associado, elege um elemento central
para a prototipagem, que também resulte em melhorias nas demais dimensdes cruzadas. Entdo,

no framework 1, unem-se as dimensoes que serao abordadas.



Figura 9. FRAMEWORK 1: agrupamento de 7 dimensdes | defini¢do da centralidade | Habitacao.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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No framework 2, buscou-se aprofundar nos dados da OCDE, incluindo o Brasil, para a dimensao central.

Figura 10. FRAMEWORK 2: detalhamento da dimensao central.

© Moradia O Quadro de Bem-estar da OCDE
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Dimensodes chave ) Como os medimos
Renda e riqueza Bam-estar subjetivo 8
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: . o jprofissional e pessoal entre grupos
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Diagnastico: https://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/quesitos/housing-pt/ Fonte: OCDE (2020), Como vai a vida? 2020: Medindo o bem-estar, OCDE Publishing, Paris, https//
doi.org/10.1787/9670c393-en | https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/ | https://
www.oecd.org/regional/

Fonte: Adaptado pela Autora (2023) - com dados extraidos da OCDE.
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Nos Framework 3a + 3b, os principais dados sdo destacados, segundo a OCDE, para as 7 dimensdes, conforme tabela elaborada com os

principais pontos a serem trabalhados.

Figura 11. FRAMEWORK 3a: principais dados | pontos de aten¢ao nos indicadores (contextualizagao dos desafios).
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/0N, . o LG conhecimento e habilidades
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PONTO FOCAL
HABITACAO Equilibric entre vida
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Engajamenta Civil

Conexdes soclals

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.
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Figura 12. FRAMEWORK 3b: formatagdo do contexto do problema que reune a defini¢do da intersec¢do a tabela de principais indicadores das
dimensoes.

0 1| UNIR DIMENSOES
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE (tabela resumo desenvolvida pela Autora)
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Framework 4a, 4b: ideacdo em régua de aspectos fixos que devem ser considerados = contexto da solucao

Figura 13. FRAMEWORK 4a: contexto da solugao.

Releitura do problema

Fonte: DDDT (2023) google imagens.
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Figura 14. FRAMEWORK 4b: régua fixa para dimensdo central, atividade, produto/servigo, mentoria e demandas locais.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Na régua pode ser analisado o desenvolvimento da ideacao:

1 — O indicador central da OCDE (habitac¢ao), cuja soluciao deve ser prototipada levando-se
em conta as demais dimensdes da interseccao 1

2 — Atividades agrupaveis para a geracio de renda

3 — Produto/servico decorrentes e integraveis (considerada a regionalidade como exemplo:
serra de SC pinus, lupulo, erva-mate, maca, queijos, doces, POR agai, castanhas, cupuacu, para
mesma formatagdo na regido norte)

4 — Mentorias engajaveis

5 — Cadeia_de demandas engajaveis (o que compradores e investidores demandam

localmente)

Assim, uma ideacdo em habitacdo torna-se mais abrangente, integra as demais
dimensodes, amplifica aspectos relevantes para compor solucao para problemas complexos e
gera atratividade. Ao criar, ndo perdemos de vista os problemas essenciais que a habitacao
também pode e deve solucionar, para além de ser um teto.

Pode-se dizer que o framework 5, coloca o pensamento criativo na trilha da resolucdo

de problemas interligados.



Figura 15. FRAMEWORK 5a: Desenvolvimento da ideagao.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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A prototipagem deve nos levar a sugestao de solugdes sustentaveis aplicaveis, multidimensionais e replicaveis.

Figura 16. FRAMEWORK 5b: replicabilidade da régua de solugdo sugerida.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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A ideia central foi testar a substituicdo de insumos da régua em elementos como
arquitetura, produtos/servigos, stakeholders e assim confirmar a possibilidade de
replicabilidade.

Constatado como caminho replicavel, o préximo passo do processo foi desenvolver a
prototipagem do universo visual, atribuindo corpo a idea¢do da régua. Para isso, elementos
ilustrativos, referéncias, moodboard, landscape ou raffs podem ser utilizados.

Inclusdao e sustentabilidade estdo no centro do pensamento espacial, bem como,

sugestdes de instituigdes de pesquisa participantes sdo integradas.

Framework 6 a, b, ¢: projetagdo visual + agrupamento de inovagdes e funcionalidades

em referéncias visuais
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Figura 17. FRAMEWORK 6a: visualizacdo da ideia.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 18. FRAMEWORK 6b: Inclusdo das referéncias de inovacao e funcionalidades para o espago.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 19. FRAMEWORK 6c: Abordagens possiveis para o espaco urbano sugerido.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Framework 7a, 7b: projecdo de extensao territorial
Exercitar possibilidades de replicabilidade em ambito regional, explorando as oportunidades de crescimento do modelo para territorios do
entorno e amplificar o vértice de atragcdo de locais, turistas ou investidores, ao construir o projeto como um roteiro.

Sugere-se ver a cidade em microrregides ou quadrantes para homogeneizar as solugdes de modo mais justo.
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Figura 20. FRAMEWORK 7a: a cidade em quadrantes | territorialidade.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com mapa extraido do google imagens.
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Figura 21. FRAMEWORK 7b: macrorregido provavel | expansibilidade.
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Fonte: Elaborado pela Autora com mapa extraido do google imagens (2023).
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Figura 22. FRAMEWORK 8: aplicagdo Desejo, Praticabilidade e Efetividade
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e

Fonte: aplicado pela Autora a partir do framework existente de universalidade da marca da The Ugly Lab (2023).
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O framework de viabilidade e universalidade de marca é comumente utilizado nas
estratégias de criagdo de branding pela The Ugly Lab. Trazé-lo para a utilizacao de pensamento
da feitura de place branding, reforca que os objetivos de melhorar a cidade serdo consolidados

ao design da solucdo para cada interseccdo, para cada régua de prototipagem, para cada uma

das sete dimensdes da OCDE abarcadas com o projeto cujo ponto focal definido foi
habitacao/moradia e trabalho/renda.

O desejo inicial de solucionar um problema da cidade de forma replicavel.

A praticabilidade refere-se a criar e projetar solugdes que, sistemicamente, formem
uma teia de desenvolvimento e qualidade de vida para a cidade enquanto a efetividade certifica
que as solugdes projetadas resolvem cada um dos pontos de viavel.

Ao aplicar as solugdes propostas nos frames anteriores, a proposta consolida-se em
todos os aspectos considerados relevantes para os objetivos desta pesquisa.

As oito esferas que devem ser contempladas no frame de praticabilidade sdo:

- Promover empregos

- Promover inovagao

- Reduzir desigualdades

- Promover inclusao

- Assegurar produgdo

- Assegurar o consumo sustentavel
- Oportunizar educagao

- Promover a igualdade de género

Assim, em etapas anteriores, desenvolveu-se um passo-a-passo para prototipar, a partir
do problema, o contexto das solucdes sugeridas. O objetivo foi trilhar um caminho
metodoldgico para tal desenvolvimento.

A partir daqui a trilha sugerida deseja construir a narrativa a partir da projetacao.



Figura 23. FRAMEWORK 9: transportar a projeta¢ao para um Brand insight de projeto aplicdvel ao desenvolvimento de place branding
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework existente de brand insight Laje-Ana Couto (2023).

134



135

O frame de brand insight ¢ utilizado como metodologia para o desenvolvimento de
branding corporativo pela Laje—Ana Couto. Consideramos o frame ¢ aplicavel para a
construg¢do de narrativas de place branding, com a compreensdo de que sua aplicabilidade ¢
cabivel para fortalecer o processo de marca de lugar, do mesmo modo em que resulta em
branding para o universo corporativo.

A aplicabilidade oferece narrativas com coeréncia, relevancia e consisténcia como
insumos para encontrar o tom de voz da marca de lugares e ser um excelente ponto de partida,
ndo apenas para a construcao da personalidade da marca de lugares, mas para projetar a sua fala
nos diversos stakeholders envolvidos no projeto, em qualquer momento de seu
desenvolvimento.

Brand insight é formado por quatro vértices sendo dois perenes e dois mutaveis. Perenes
sd0 o proposito e o publico e mutdveis sdo o contexto e proposta Unica de valor (USP) que
define diferencias do projeto (produtos/servigos). Ao centro, os primeiros insights de narrativas
sdo construidos.

O Brand insight a partir da feitura do projeto, formara o patchwork de narrativas para
encontrar a identidade/personalidade desejadas. Assim, a marca de lugar parte do ser para o

fazer e finalmente para o falar.

Framework 10: visdo de futuro | o que a marca quer ser

Com o desenvolvimento até o framework 10, foi possivel encontrar a visao de futuro da
proposta. Fixar para todos os canais como a prototipagem se relaciona com a construgao de
marca e como essa se conecta com a abordagem de cidade mais inteligente e inclusiva por meio
da narrativa consistente. Visao de futuro ¢ um frame utilizado largamente por agéncias,

organizagoes e futuristas.



Figura 24. FRAMEWORK 10: visdo de futuro | o que a marca quer ser.
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework Visdo de Futuro Laje-Ana Couto (2023).
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Framework 11a, 11b: voz da marca de lugar | complementar & visdo de futuro
Nessa etapa do desenvolvimento, o objetivo ¢ definir a voz da marca do lugar, a partir de uma projetagdo de solu¢do que se propde a
minimizar problemas indicados nas dimensdes monitoradas pela OCDE e unir em intersec¢ao, dimensdes complementares que melhorem cidades.

Sao nas narrativas criadas e compartilhadas que a constru¢do da marca do lugar se fortalece.

Figura 25. FRAMEWORK 11a: Narrativas.
Vilas empreendedoras com l:l-'ndlmlu demandada por compradores

o intencionades e contratos de aprendizado e fornecimento vinculado a
Voz da marca/ lugar moradia

mmmmmmmmmmum
educacional, gue desenvoive habilidadesmentoradas e protege sua
mmmmmﬂm‘ﬁm“mt
Hmt-m

Uma cidade que age para a protsgéo e inclusio, por meio de novos espagos
mmmmmmmmmm
Investimentos plblicos (habitagiio) e privados (inddstria local),

E da nossa natureza Inovar, proteger e Incluir

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 26. FRAMEWORK 11b: Palavras-chave.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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O tom de voz da marca de lugar a partir da projetagdo ¢ mais eficaz do que falas sem
coeréncia. O universo verbal a partir da voz da marca de lugar (atributos do lugar/projeto) e do
tom de voz (atitudes do lugar/projeto) constroem narrativas fortes, reputacao e consisténcia.

Pela facilitagdo para definir e encontrar o universo verbal da marca de lugar serd possivel
chegar as diretrizes de contetido (o que falar, como falar).

Portanto, profissionais de place branding e profissionais de comunicagao terdo todos os
ingredientes para criar o universo visual e verbal conjuntamente, facilitando enormemente o
processo. A comunicacdo da projetacao identitaria do lugar esta clara e a visdo de futuro, voz
da marca de lugar, tom de voz e imagens constituem um mapa para chegar ao posicionamento
do lugar.

A ideia de criar lugares aos poucos, com empreendimentos que impactem a qualidade
de vida de um bairro, € o objetivo do desenvolvimento incremental. Urbanismo em pequena
escala visto como uma das solugdes para disponibilizar mais moradia e mobilidade em areas
mais centrais dotadas com infraestrutura nas cidades.

Viabilizar a implementagdo ou a recuperagdo de comunidades através da instalagao de
novos espagos urbanos atrativos e constantemente aprimoraveis, € uma visao de planejamento
mais sustentavel para lugares caminhdveis e com maior senso de comunidade, com custos
baixos e projetos focados nas pessoas, habilidades, renda, trabalho e pequenos
empreendimentos demandados pelo conjunto da sociedade.

A Quinta Monroy, no Chile, ¢ uma referéncia quando se fala em desenvolvimento
incremental que proporcionou mais habita¢do, evitando deslocamentos populacionais, em uma
regido central. << www.somoscidade.org.br>>

Além das vantagens apontadas, ha outras possibilidades:

- Unir projetos de moradias populares com verbas publicas e privadas

- Incorporar inovagdes e utilizar técnicas sustentaveis em saneamento, coleta de agua, captacdo
e distribuicdo de energia: telhas solares, compostagem, reciclagem,

- Utilizar bases de dados disponiveis publicamente para os cruzamentos necessarios: prioridade
para mulheres em situagao de vulnerabilidade com filhos matriculados, interessadas em ampliar
a renda familiar por meio do desenvolvimento de habilidades empreendedoras, capazes de
assumir contratualmente o compromisso de aprender, produzir e comercializar produtos, ou
seja, de fazer parte da cadeia de valores do projeto

- Personalizar as residéncias da vila empreendedora conforme a estrutura da familia e pela
atividade que os stakeholders parceiros demandariam (mudas, alimentos organicos, doces

tipicos e queijos por exemplo


http://www.somoscidade.org.br/
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- Engajar a iniciativa privada como investidores e compradores

- Modelar de forma replicavel para a macrorregiao, gerando uma rota de locais seguros, bonitos
e certificados para compras e visitagdes

- Além, claro, do potencial de comunicacdo de place branding de cidades sustentaveis,
inteligentes e inclusivas para a regido (falar) com infindaveis possibilidades estratégicas para
atracdo de visitantes locais, consumidores e turistas no place branding

O projeto entdo ndo s6 ¢ o inicio do processo de desenvolvimento de place branding,
como faz parte do pensamento de design de solugdes para as cidades. Com os frameworks
utilizados até esta etapa, a comunicagdo entre os atores envolvidos (governos, comunidade,
investidores, empresas locais, instituigdes de pesquisa), torna-se mais eficaz e menos sujeita a
paralizagdes por falta de consenso em discussdes nao raro improdutivas.

Validado o projeto com engajamento das areas citadas, alteragdes ou modificagdes serdo
incluidas, mas todos estardo em sintonia com as premissas. O objetivo ¢ facilitar o fluxo de
comunicac¢do e decisdes, com dados reunidos de cada segmento mencionado, como parte da
etapa de analise e discussao.

Projetos relevantes para a qualidade de vida da comunidade geram posicionamento
coerente. O posicionamento constrdi identidade e personalidade para a cidade com o olhar de
cidade sustentavel, inclusiva e inteligente.

Os frameworks compdem um método, um roadmap, para desenvolver marca de
lugar empiricamente, como um processo facilitador para:

- Desenhar solu¢des com propoésitos definidos por indicadores,

- Engajar stakeholders a partir de processo estruturado, o que gera discussoes
qualificadas sobre propostas sustentaveis e relevantes para cidade inteligentes e inclusivas

- Sugerir politicas publico-privadas que melhorem as cidades com inclusao

E preciso repetir o processo para testd-lo como um método e validarmos seu

funcionamento. Para isso, outras intersec¢cdes com temas centrais da OCDE foram projetadas.
5.2 Interseccao 2: Centralidade em educacao
Para a interseccdo dois, a centralidade estd colocada na dimensdo educac¢ido para o

exercicio de prototipagem. A partir daqui, inserimos comentarios e dados da OCDE que ainda

nao foram abordados na intersec¢do anterior quando aplicaveis.
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J& mencionamos conhecimentos e habilidades (educacdo) na visdo da OCDE na
intersec¢do acima, bem como engajamento civico, renda e riqueza, trabalho e qualidade do
trabalho, conexdes sociais. Todas sdo dimensdes tratadas na intersec¢ao 2, porém o ponto focal
¢ colocado na Educagao.

Além das dimensdes supra citadas, as dimensdes, satisfacdo com a vida e bem-estar
subjetivo e qualidade do ambiente. Para evitar repeticdes desnecessarias, acrescentamos

abaixo apenas as dimensdes ainda ndo mencionadas na interseccao 1.

5.2.1 Satisfacdo com a vida e bem-estar subjetivo:

A felicidade ou o bem-estar subjetivo podem ser medidos em termos de satisfagdo
com a vida, presenca de experiéncias e sentimentos positivos e auséncia de
experiéncias e sentimentos negativos. Essas medidas, embora subjetivas, sdo um
complemento util para dados objetivos para comparar a qualidade de vida entre os
paises.

A satisfacdo com a vida mede como as pessoas avaliam sua vida como um todo, em
vez de seus sentimentos atuais. Quando solicitados a avaliar sua satisfagdo geral com
a vida em uma escala de 0 a 10, os brasileiros deram, em média, uma nota de
6,1, abaixo da média da OCDE de 6,7 (OCDE, 2023).

A OCDE enfatiza a necessidade de politicas melhores para vidas melhores pelo combate

a pobreza e extrema pobreza, que devem ser prioridades dos paises. Sobre o Brasil, afirma:

O programa de transferéncia de renda Bolsa Familia tem se mostrado muito bem-
sucedido nessa luta. Ele vincula quatro elementos-chave: frequéncia escolar, nutri¢do
materna, trabalho infantil e subsidios ao gas de cozinha.

Ao abordar questdes ligadas a saude, renda, educacdo e condigdes sociais, esse
programa contribui diretamente para a melhoria da satisfacdo com a vida dos mais
pobres do Brasil. A obtencdo do abono de familia mensal estd condicionada a
inscri¢ao dos filhos na escola, as consultas de saude e a realizagdo de exames médicos
as gravidas.

No geral, considera-se que o Bolsa Familia conseguiu reduzir a pobreza e aumentar a
frequéncia escolar das criancas pobres. O programa atingiu 11 milhdes de familias,
representando mais de um quarto da populagido somente em 2013. Evidéncias também
sugerem que o Bolsa Familia transfere a alocacao dos gastos das familias pobres para
alimentos, materiais educacionais e roupas infantis.

Ao visar os pobres, este programa conseguiu aliviar a pobreza a um custo fiscal
relativamente baixo, cerca de 0,5% do PIB. Estima-se que o programa ajudou a
reduzir a desigualdade em 15% a 20%. Também contribuiu com 33% a 50% da queda
da pobreza extrema no Brasil (OCDE, 2023).

Ao centralizar a educac¢ao no contexto do desafio e da solugao, outras dimensdes do

desenvolvimento de habilidades aliadas a qualidade do ambiente.
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5.2.2 Qualidade do ambiente

A poluigdo do ar exterior ¢ uma importante questdo ambiental que afeta diretamente a
satde e a qualidade de vida das pessoas. Os impactos da poluicdo do ar urbano na saude
continuam a piorar e serio a principal causa ambiental de mortalidade prematura em todo o
mundo até 2050.

A polui¢do do ar nos centros urbanos, vinda principalmente dos transportes e da queima
de madeira ou carvao, esta ligada a muitos problemas de satde como irritagdao ocular, doencas

respiratdrias cronicas, doencgas cardiovasculares e cancer de pulmao a longo prazo.

O PM2,5 — minusculo material particulado pequeno o suficiente para ser inalado na
parte mais profunda do pulmao — ¢ monitorado nos paises da OCDE porque pode
prejudicar a satide humana e reduzir a expectativa de vida. No Brasil, os niveis de
PM2,5 sdao de 11,7 microgramas por metro cubico, abaixo da média da OCDE de
14 microgramas por metro cubico, mas acima do limite anual de 10 microgramas por
metro cubico estabelecido pela Organizagdo Mundial da Saude (OCDE, 2023).

O acesso a agua potavel ¢ fundamental para o bem-estar humano e, mesmo com
progressos na redugdo da poluicdo da dgua, melhorias na qualidade da dgua doce sdo dificeis
de constatar. “No Brasil, 70% das pessoas dizem estar satisfeitas com a qualidade da

agua, abaixo da média da OCDE de 84%” (OCDE, 2023).



Figura 27. SEQUENCIA DE FRAMEWORKS COM CENTRALIDADE EM EDUCACAO + 6 DIMENOES OCDE

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: DDDT (2023) google imagens.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) adaptado com dados extraidos da OCDE.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com mapa extraido do google imagens.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com mapa extraido do google imagens.



Praticabiiclads Univernal
Pensa, disciila o eacrava
snlie o qus & posshel de
fazer lecnicamenis = no
organiiscional fies nossa
FSTA S A uriversal

Desnjo Universal
Pensa, discultn & ascrava
sobre o qus INEAiSona o
noss dewno de criar uma

FOETGE ML rivaTsal

Fonte: aplicado pela Autora a partir do framework existente de universalidade da marca da The Ugly Lab (2023).
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_ Narrativa: Consisténcia, relevancia, frequéncia
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework existente de brand insight Laje-Ana Couto (2023).
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Q@ Areas preservadas por improdutividade
% Sem preocupacao com design

==
% Educacéo compartimentada

Curriculo inflexivel por disciplina

Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework Visdo de Futuro Laje-Ana Couto (2023).

1.

%

Areas preservadas para educagao e turismo

Equipamento turistico, educador, cientifico e
tecnolégico

Espaco com design para atrair turistas,
locais e empreendedores

Educagéo imersiva no habitat, lidica, interativa,
Interdimensional, peer-to-peer e inclusiva (pUblica,
privada, eja e gatilho para resgate da evasao escolar) e
patrocinada (bolsas privadas)

Educacao inclusiva: escolas publicas, privadas,
técnico, EJA e gatilho para resgate da evasao escolar)

Saberes interdisciplinares empiricos: biologia,
residuos, aguas, fauna, flora, produgéo regional, cultura
local, processos produtivos, produgdo de contetido
compartilhada,
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> Naturalista, turistica e produtora: através da preservagao e recursos
naturais busca o desenvolvimento e entende seus recursos como fontes de
desenvolvimento sustentavel.

+ Inovadora: implementagao de novos modos de interagdo com a natureza,
novos negocios que gerem renda. inclusdo para a comunidade,

Voz da marca/ lugar desenvolvimento de habilidades sustentaveis e tecnoldgicas.

> Educadora: educagdo ambiental e tecnoldgica torna-se a grande fonte de
atividades comunitarias, seja no turismo, na produgéo ou em novos
negocios.

* Socialmente justa: os envolvidos ganham no processo de

desenvolvimento da cidade. Ninguém fica de fora.

» Uma cidade da natureza: parque dos péassaros é uma escola

* Uma cidade educadora: oficinas de produtores, educacao para a
preservagao com guardites da sustentabilidade.

» Uma cidade inovadora: novos negdcios sdo estimulados e incentivados.
Tecnologia para solucionar desafios reais locais sobre sustentabilidade.

- Todos sédo responsaveis: pesquisadores, produtores, empresas, governo,

Tom de voz educadores, comunidade.

» Uma cidade que compartilha: treinamentos, empregos, conhecimentos,
contelidos, produtos de origem, trilhas, historia, riquezas naturais, novas
industrias sustentaveis.

» Estamos na trilha do conhecimento para a sustentabilidade | Tradigoes
sem estagnacgao.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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5.3  Intersec¢do 3 — Centralidade em seguranca

A interseccdo proposta em torno da seguranga ¢ com as dimensdes, bem-estar,

engajamento civico e conexdes sociais.

5.3.1 Centralidade em seguranca

A seguranga pessoal afeta o bem-estar dos individuos. Vocé se sente seguro caminhando
sozinho a noite, por exemplo? “No Brasil, cerca de 45% das pessoas dizem que se sentem
seguras andando sozinhas a noite, muito menos do que a média da OCDE de 74%” (OCDE,
2023).

A taxa de homicidios (o nimero de assassinatos por 100.000 habitantes) ¢ uma medida
mais confiavel porque os assassinatos costumam sempre ser denunciados a policia. “De acordo
com os ultimos dados da OCDE, a taxa de homicidios do Brasil é de 19, mais de sete vezes a

média da OCDE de 2,6” (OCDE, 2023).



Figura 28. SEQUENCIA DE FRAMEWORKS COM CENTRALIDADE EM SEGURANCA + 3 DIMENOES OCDE

INTERSECGAO 3

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Ban-estar suby

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE (tabela)
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INTERSECCAO 3 Desenv .

Releitura do problema

Descobrir Definir ... Desenvolver Entregar

Problema/ Desafio
Solucdo/ Entrega

Insight

Fonte: DDDT (2023) google.
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INTERSECCAO 3

&

SEGURANGCA

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.



@ Brasil

L'rinrian conclusdes

2mE e 45% das
pessoas dizem gue se sentem seguras
andando sozinhas & noite, multe menos

o itim a taxa de
homicidios do Brasil € de 19, mais gz sete

Diagnostico: https://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/quesitos/housing-pt/

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.

Mais recursos

Indicadores

O Quadro de Bem-estar da OCDE

Bem-estar atual

Dimensodes chave Como os medimos

@' 888

Médias Desigualdades
entre grupos

Bem-estar subjetivo

Conexdes soclais 8

S S8

Desigualdades entre Privagoes
o topo e o fundo

- artistas

Recursos para o bem-estar futuro

Dimensoes chave

Como os medimos

® B =5
@ Capital natural @ Capital humano Lﬂm Aqdes (=] Fluxos
@ Capital econbmico @ Capital social

Fonte: OCDE (2020}, Como vai a vida? 2020: Medindo o bem-estar, OCDE Publishing, Paris, https//
doi.org/10.1787/9670c393-en | https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/ | https://
www.oecd.org/regional/

A Fatores de risco Resiliéncia
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Seguranga + bem-astar
engajamenin civion

* SEC. SEG

= SEC, ASSIST. SOCIAL
« ASSOC. MORADORES
o PARLAMENTARES

* REGIONAIS MUNIC.

" = INVESTIDORES
[TRADE)

8

Afividade
Redes | dados engajamenio

D

Produtos/sendigos
Programas protatores

= CAMERAS E LUZ

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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* POLICIAIS/DELE
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* MEDICOS

* TERAPEUTAS

» ADVOGADOS

» JURISTAS

* BANCO DADOS
PRIORIZA:

* HABITAGAD

= EMPREGO

= ESCOLA

Mentaria
Conhecmento g Agio polo
engajamenio civico
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GOVERND
[SECRETARIAS
INTEGRADAE)
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interseccio 3
Integracdo de 4 dimensdes DCDE
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s | ® m ¢ (@W

Saguranca + bem-estar Atividade
Redes | dados engajamenio

= SEC.

* SEC. ASSIST. SOCIAL

= ASSOC. MORADORES

* PARLAMENTARES

= REQIOMAIS MUNIC.

= INVESTIDORES
(TRADE)

@ @ W @ @ @&

= CAMERAS E LUZ

. - .
L R

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Soguranca + ham-est

ArgLiteiurS DEfE 6 nciksS0 & novsics

Atividade

o -5 SR
GaE0 s mnda

ProdulosiSsrvicos

Mentoria

Conhatimento e hablidadas pelo

Compradores

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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PRATICABILIDADE

Fonte: aplicado pela Autora a partir do framework existente de universalidade da marca da The Ugly Lab (2023).
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TDEM T | MULTIPLATAFORMA INTEGRADA | PIN UNICD | PUSH ROTIFICATION | PROTOCOLOS PREDITIVOS

. —

£ia DENURCIG DL ENCIA

i
. i i B

FERRAMENTAS PARA AMPLIFICAR DENUNCIAS

SQUADS: ABRIR O DIALOGO COM
A COMUNIDADE SOBRE DADOS MAPEADOS

CONSTRUGAO DE MAPEAMENTO DE HOT ZONES POR INCIDENCIA

PROGRAMA ACOLHIMENTO INTERDISCIPLINAR CARTAO FORGA
RECONSTRUGAO E APOIO

AGOES DEFINIDAS PELA ESCALA
DO MAPEAMENTO DE CALOR

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).



Q NATURALMENTE
SEGURA

&

NOSSO OLHAR E
PROTETOR

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

AS METRIFCACOES CONSOUDADAS TIAMESTRALMENTE, A0 ATUALIZADAS MEA A COMUNIDADS
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AS METRIFICAGOES CONSOLIDADAS TRIMESTRAL OU SEMESTRALMENTE, SAO ATUALIZADAS PARA A COMUNIDADE
ASSIM COMO, OS BENEFICIOS PRIORIZADOS NO BAIRRO POR CONTA DA MINORAGAO DOS INDICES

MICROREGIAO: Violéncia contra a mulher
HABITACAO O

jlsyaey

PREFEITURA DE

LAG=S

NATURALMENTE
SEGURA

NOSSO OLHAR E
PROTETOR

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

LOGO PROGRAMA

REDUCAO PASYZ

—

TROCA DE
ILUMINACAO
DA RUA IPE

SANEAMENTO
AV. TAMOJUNTO

OBS: MODELO PUBLICADO NO PORTAL WEB TAMBEM
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UL R E L LS Narrativa: Consisténcia, relevancia, frequéncia
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework existente de brand insight Laje-Ana Couto (2023).
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ﬂ;:ﬂ Modelo planificado de dados desatualizados ',@(]
et

€

Programas desconexos @
Q

f,@ Seguranga assunto de policia
\fjdl.’ siléncio
@ Modelo linear @

Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework Visao de Futuro Laje-Ana Couto (2023).

Cameras e luzes: modelo de monitoramento, com big
data integrado, vinculado a criagéo de protocolos de
investimentos por microrregiao personalizados
mapeamento de hot zones e criagdo de termometro de
calor por ocorréncia

Integracao de bases de dados distintas, cruzamentos
monitoramento, Ocorréncias e encaminhamentos
Trilha de protocolos interdisciplinar pds-ocorréncias

Seguranga - um tema transversal: aulas contra
violéncia escolas publicas, privadas, treinamento nas
empresas, associacoes bairros, instituicoes de modo
geral, centros de acolhimento

Ampliagdo de modelos de dentincia: rede de vizinhos
contra violéncia por whatsapp direto com delegacias

Cruzamento e compartilhamento de docs em tempo
real entre instituicGes protetoras (policial, juridica,
meédica, terapéutica, acolhimento, prioridade nos
programas de emprego, Habitagdo, SUS, estudos,
escolas, microcréditos) = cartdo vulnerabilidade
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~ A comunidade esta unida contra a violéncia. O cerco fechou. Com
Inovagdo contra a burocracia e construgdo de comunidade
» Tecnologia integrando instituicdes em real time, comunidade engajada
em denunciar, rede de protegao eficaz, orgamento publico por
Voz da marca/ lugar microrregido vinculado & queda de indicativos violentos

- Mensagem: a cidade nao aceita a violéncia | nossos olhos estao
atentos | nossas politicas para redugédo de marcadores é prioridade

* Uma cidade naturalmente segura

Tom de voz » Conversamos com stakeholders e engajamos parceiros relevantes
. ; para viabilizar projetos captando parcerias para ativar as experiéncias
Jeito de ser: cidade segura é feita por todos de forma - Quebramos objecBes de forma obstinad

atuante, faci_litadora, coletiva, acolhedora, preocupada, - Entendemos com empatia as necessidades da comunidade e a
sorora, empatica, severa, solucionadora, indicadores s6 s o & malor valor

meiorei » Apreciamos nosso estilo de vida intrinsicamente ligado a defesa dos
oprimidos e defendemos a construgdo da justiga e acolhimento

* Pllares: somos justos e sevaros | a comunidade importa * Vemos a comunidade como um motor de mudancas para elevar a

de verdade | somos suporte para a sua evolugdo e

FOR ; autoestima e o bem-estar coletivo
independéncia | é possivel fazer | aqui se anda sem medo - Contelido relevantte: apoio psicolégico, punicao, toletncia Zero para
» Easérioin: rede de anolo que funciona contra & viokéncia viole;xtos, autodefesa, , rede de vigilancia, rede de apoio, tecnologia
que integra

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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5.4 Interseccao 4 - Centralidade em saude

5.4.1 Saude

A maioria dos paises da OCDE ampliou a expectativa de vida nas ultimas décadas.
Melhorias nas condi¢des de vida, na saude publica e progresso na assisténcia médica sdo

indicados como fatores-chave para os avancos ao longo dos anos.

A expectativa de vida ao nascer no Brasil é de quase 76 anos, cinco anos abaixo
da média da OCDE de 81 anos. Maior expectativa de vida geralmente esta associada
a maiores gastos com saude por pessoa, embora muitos outros fatores tenham impacto
na expectativa de vida (como padrdes de vida, estilos de vida, educagdo e fatores
ambientais) (OCDE, 2023).

Para melhorar a gestdo hospitalar por meio de qualidade nas internagdes com baixos
custos, Sao Paulo fez um acordo de contratagdo com base no desempenho entre o sistema de
saide do governo e um grupo privado sem fins lucrativos, OSS, para melhorar a gestdo
hospitalar. O foco ¢ atender as comunidades mais vulneraveis localizadas fora da area
metropolitana de S3o Paulo. “O programa foi acompanhado pela construgdo de 37 novos

hospitais, 0 que ampliou o acesso a internag@o ao expandir o atendimento para 5,2 milhdes de

habitantes” (OCDE, 2023).

O estado negocia um contrato de desempenho com o OSS que fornece um orgamento
global para administrar os hospitais, e 0 OSS se compromete com metas especificas
de volume e desempenho. Os gerentes do OSS recebem maior flexibilidade do que
seus colegas em hospitais estaduais tradicionais para administrar o hospital da melhor
maneira possivel para atingir suas metas de desempenho (OCDE, 2023).

Dados mostraram que os hospitais gerenciados por OSS parecem ser mais eficientes e
mais produtivos, “receberam em média 8% mais receitas do que os hospitais administrados
diretamente com maior nimero de servigos do que seus homologos, resultando em um custo

por dia de leito 24% menor do que os hospitais publicos” (OCDE, 2023).
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Figura 29. SEQUENCIA DE FRAMEWORKS COM CENTRALIDADE EM SAUDE + 2 DIMENSOES DA OCDE

INTERSECGAO 4

P

Qualidade do
ambiente

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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OCDE mede também Aumento:

- Cirurgias eletivas
- Leitos
- Vacinagéo

Reducgao:
- Tempo de internagéo
~ Doengas cronicas

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE (tabela)
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INTERSECCAO 4

Releitura do problema

Descobrir Definir > Desenvolver Entregar

Problema/ Desafio
Solugao/ Entrega

Insight

Fonte: DDDT (2023) google.
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INTERSECCAD 4

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.
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Osaude O Quadro de Bem-estar da OCDE

undo Mielhor classificnghio

Bem-estar atual
Dimensodes chave N Como os medimos
tndicadores nd 2 Bem-estar subjetivo r- 8

Médias Desigualdades
entre grupos

w @ Qualidade do Ambiente Desigualdades entre Privagbes

o topo e o fundo
— artistas
Recursos para o bem-estar futuro
Dimensbes chave Como os medimos
®
@ Capital natural @ Capital humano Lﬂm Aghes Cgo Fluxos
huaperesaird @ Capital econdmice @ Gapital social A R B

Diagnostico: https://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/quesitos/housing-pt/ Fonte: OCDE (2020}, Como vai a vida? 2020: Medindo o bem-estar, OCDE Publishing, Paris, https//
doi.org/10.1787/9670c393-en | https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/ | https://
www.oecd.org/regional/

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) adaptado com dados extraidos da OCDE.



181

Ty Tal =

SR . ambiniy Atividads Produtos/servios Mentaria Gompradores interseceao 4
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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SR . ambiniy Atividads Produtos/servios Mentaria Gompradores interseceao 4
Integraql:au sistemica preventiva + tratamentos comitivas + mutindes Conhacmenio & Azdo prdo conaxdes soolais Integracdo de 3 dimensdes DCDE

engaiamento clvice Sociedade & governo

KIAL

= UPAS I HOSPITAIS * CONSORCIO SAUDE oogo.

= E-5U5 = AMURES

= ASSOCIAGAD MEDICA * PREFEITURAS
« ENFERMEGEM « EQUIPE MEDICA @
= LABORATORIOS = REGIAD

* IND. FARMACEUTICA = HOSPITAIS/UPAS

= COMITIVA DA SAUDE

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Sacde + amblanie

Arguitelura pora & Incisao & 1o

Atividade
Pros & fendn

ProdutosServicos

Mentaria
Larihe nio e habllidedes peld

Compradores
sl

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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PRATICABILIDADE

Fonte: aplicado pela Autora a partir do framework existente de universalidade da marca da The Ugly Lab (2023).
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Exercitar e dangar
i
< L
’

Correr e pedalar

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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COMITIVA SAUDE DA SERRA

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com mapa extraido do google imagens.
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework existente de brand insight Laje-Ana Couto (2023).
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NARRATIVAS INOVADORAS | VOZ

Vis&@o de Futuro

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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NARRATIVAS INOVADORAS | VOZ | PALAVRAS-CHAVE

Intercecgdo 4 | Universo verbal

> Salde envolve presenca: estar onde nao ha recursos e mitigar filas é o

proposito .
» Salde inovadora: exames complexos & mdo da comunidade de modo
gratuito, com histérico integrado, atendimento remoto e presencial, apps,
Ve diakice/ Wige encaminhamento inteligente
> Salide educadora: educagéo para estilos de vida e tratamentos mais
saudaveis
» Socialmente justa: todos pela inclusdo na satde

e

- Saude itinerante: comitivas de 6nibus para exames, checkups, salde
feminina e laboratorial

~ Mutirdo: mais do que consultas, exames e prescrigdes, salide demanda
estilos de vida mais saudaveis (yoga, fisioterapia, psicdlogas, fitoterapicos,
esportes, convivio social)
> Todos sao responsaveis: profissionais da salde, do bem-estar subjetivo,
pesquisadores, empresas, governo, educadores, comunidade

* Engajamento empregos, conhecimentos, contelidos, produtos e servigos de
salde, descarte apropriado, energia limpa, servigos remotos

Tom de voz

* Prevenir e cuidar é da nossa natureza | nossa comitiva leva salide e
bem-estar para todos

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).



5.5 Intersecc¢ao 5 — centralidade em ambiente

Uma dimensao tao complexa que afeta a todas as demais dimensdes ja mencionadas nas demais intersecgdes.

Figura 30. SEQUENCIA DE FRAMEWORKS COM CENTRALIDADE EM QUALIDADE DO AMBIENTE + 6 DIMENSOES DA

OCDE

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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INTERSECCAO S

Releitura do problema

Dascobrir Cefinir & Desanvaolver Entragar

Fonte: DDDT (2023) google.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE (tabela)
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INTERSECCAO 5

Descobrir

Problema/ Desafio

Fonte: DDDT (2023) google imagens.

Releitura do problema

Definir

Insight

Desenvolver

Entregar
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INTERSECCAD 5

PONTO FOCAL
QUALIDADE DO
AMBIENTE

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com dados extraidos da OCDE.



© Meio ambiente

Diagnostico: https://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/quesitos/housing-pt/

O Quadro de Bem-estar da OCDE

Bem-estar atual

Dimensdes chave

Renda e riqueza

Trabalho & Qualidade
do Trabalho

Bem-estar subjetivo

Dimensoes chave

@ Capital natural
@ Capital econbmico

@ Capital humano
@ Capital social

Como os medimos

&

Médias

8
et

o topo e o fundo
artistas

Recursos para o bem-estar futuro
Como os medimos

] -
A Fatores de risco

888

Desigualdades
entre grupos

Privagoes

@d) Fluxos

Resiliéncia
¥ J

Fonte: OCDE (2020), Como vai a vida? 2020: Medindo o bem-estar, OCDE Publishing, Paris, https//

doi.org/10.1787/9670c393-en | https://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/brazil/ | https://
www.oecd.org/regional/

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) adaptado com dados extraidos da OCDE.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Replicabilidade

Adaptavel conforme:
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» @ engajamento social
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Paolo de bio insumos: programa de desenvohamento do pesquises bioldgicas para a sasude di terra, aro
A #Qua. Pesguisas em |eboraitnos de universidadas & cenfros de pesqlisa ganham prolagonisma para o
v desenvalvimenio da negocios.

Amblenle + salida

ﬁuimmpwnn gualidade agricols, limpeza da dgua e redugao de particulados e poleenies no ar

Atividade Fiscalizagao dos relatdrios de susteniabilidads industrial

Ar+agua+saio Projelos de carbona 2ero 550 incanthados & 3 compansagie amblantal requer contrapartidas de
e desanvalvimento susteniavel (ex.; pafrocingr projelos como o pargue dos passarns)

Produtos/Servigos Patentes: novos defensivos bigldgioos para a industria
Comitivas + mufirfes Tuwrismo clentffics.

Meantaria Centros de pesquisa da regiao
Conhecimento e hablidades pelo
engajamento civico

Compradores Industna e investidores

LOnEx0es ED-EPE'iS mmﬁm dﬂpﬂﬂ]m
geracio de rigueza

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Amblenle + salde Paolo de produtos para insumos industriaks: programa de dessnvalvimanto de pasquisas pasa
Ar, dgua e solo

manufaturados com maior valor agregado

Polo de produtos com insumos e residuos locaks: descartes da inddsina local ze fomam produtos
Atividade Bagago da mach e casca da uva branca = cour desejado por marcas de huxo,;

Ar+aguatsoio casca de pinhdo: impezs de &gua

Pinhio & gotaba branca: dlect para insumaos para mdastia cosmélica

Erva-mate: chils o cosmélicos

Cascas de pucaliptos: dlecs essenciais
Produtos/Servigos Palha do pims: desapvalvido pars biomassa
Comitivas + mutirfes Fungos: para criar majedals novos para a construgio

Gordura animal ou vegelal: biodiess

Mentoria Gmmm.:um mm
Conhecimento e hablidades pelo pesquisadoms:

engajamento civico

Compradores Mapaamenio da indistias & (nsumos

Conexdes sociais
geracio de rigueza

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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A mads versal

Fonte: aplicado pela Autora a partir do framework existente de universalidade da marca da The Ugly Lab (2023
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) vinh.gp

FOLD DE DESEMNVOLVIMENTO DE B0 INSLMOS

ACADULAA

Amazonia 4.0 quer
levar tecnologia e
inovagao para dentro
da floresta

oy
[R el
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).



205

artesancurbansme L -
I 5 — DEPURAGAO E REUTILIZAGAO DA AGUA

VER INFOGREFICS  —=

Tretamento boldgics o ipan Processos de remoglo de nropiea
T

Becuparagio de recuricd ¢ reutlizacks
Pré-tratamento. perenciamento de ce dgun

loda e d;u:l:l

PURIFICACAD E QUIMICA DA AGUA

Concrole de gualdsde da Sgua = Proves de conoeso de novoa
iinclamide matnzes de sal) tratsmercs pars & remagka de

CEMPALTos Ao pErsEtErTEL
Cantrole & mantoreTems de

pelusntes emengenes ¢ produtcs ¢

subpreduces de dennfecgla

geadl_sdie=0745300403

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Atrair Imddstrias ecoblgicas

Qv . N

632 curtidas
artesanourbanismo Essa & a The Plus! A
fabrica de moveis mais ecologica do munda,
na Moruega.

0 projeto tomou vida em apenas 18 meses @
fol construido em forma de cruz para abrigar
o8 setores de producho (cores, madeiras,
montagem e armanem).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

208



wrimasrTaar e 6 v b dn oo
Wl s Bl o ey T | A
P e, = bl O

nastwritesl T Pogiec, Crisdo ol moi-

e RS pARET Gl
P R T pe—————.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

Arquitetura bioclimatica

cav *

& Curticdo por noahves.p o outras 4.228
pessnas

artesanqurbani=mo & Arpuenss

Blochimitica leva om consideracio as

Construgdo seca - madeira

[ ] Cutida por timbauestmuturas o oulras
2,140 pessoas

artesanowrbanismo & Os ensinamentos

buds=sias prolam muso pelo contato coma

natureza, & ssss picola na Taillinda e

R LT

B4 0w Wk

209



210

(@] S>30 Lrstovao

LagoaVermelha
[Serra Gatcha)
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PEQUENAS ATITUDES MUNICIPAIS
GRANDES PROJETOS REGIONAIS

Fonte: Elaborado pela Autora (2023) com mapa extraido do google imagens.
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Fonte: Aplicado pela Autora a partir do framework existente de brand insight Laje-Ana Couto (2023).
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NARRATIVAS INOVADORAS | VOZ

Visao de Futuro

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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NARRATIVAS INOVADORAS | VOZ | PALAVRAS-CHAVE

Intercecgao 5 | Universe verbal

» Polo de pesquisa avangada em bio Insumos e sustentabilidade

= Inovagao terra, ar e agua
Voz da marcal lugar = Captadora e parceira em investimentos em biopesquisa

* Inovar & da nossa natureza
* Sustentabllidade € da nossa natureza

= Polo de Pesquisa inovadora = bio insumos e economia circular

= Engajamento social elevado — projetos de reciclagem, consumo consciente
Tom de voz = Ambiente saudavel - livre de venenos

» Cidade sustentavel & inteligente

= Geradora de pesquisas, empregos, inclusao

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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5.6  Roadmap: 5 intersecc¢oes e um modelo de desenvolvimento de place branding

Apo6s o desenvolvimento da projetacdo e ideagdo, as intersec¢des se consolidam como
um roadmap, uma trilha que pretende orientar a criagdo de place branding através de um
método.

Utilizando os frameworks criados e desenvolvidos para esta pesquisa, € outros existentes
para branding, ao framework de dimensdes OCDE, construiu-se o roadmap para:

- Propor projetos relevantes para proposicao inicial;

- Iniciar discussdes com a comunidade de forma estruturada e assim captar e inserir insights
levantados;

- Discutir com segmentos identificados sobre viabilidade, verbas e execucao definindo tarefas
- Rumar para a centralidade de temas relevantes a sustentabilidade, visto que ¢ o primeiro passo
para alcangar a chancela de cidade inteligente. Neste quesito, as dimensdes da OCDE nao nos
deixam perder o foco do que ¢ importante;

- Indicadores locais podem ser inseridos conjuntamente com os macros indicadores da OCDE
- Material metodologicamente preparado para unir os trabalhos entre stakeholders e equipes de

comunicagdo que fardo o place branding atrair todos que precisam ser engajados.
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Figura 31. Logo, com a sequéncia padrao de frameworks sugeridos compdem um road map replicavel.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 32. Ocorre o agrupamento de todas as intersecc¢oes e suas dimensdes.

BiNTERSECO0ES

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 33. Para a constru¢@o consolidada da visdo de futuro e decisdes estratégicas.

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).

Visao de Futuro




Figura 34. E as respectivas narrativas decorrentes.

‘Tom de voz

Voz da marca/ lugar

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Uma cidade que constrdi lares com geragao Uma cidade da natureza: parque dos Conversamos com stakenolders e engajamos
de renda Wmmﬂ,m péssaros & uma escola P para ilizar proj
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mﬁmmmtuﬁsﬂcnda Todos séo responsdvels: pesquisadores, intrinsicamente ligado & defesa dos
dut) i governo, 5, o s @ de a construgio da
mmmm}awmnm comunidade. justiga e acolhimento
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Figura 35. Com a elabora¢@o dos primeiros esbogos para desenvolvimento de place branding.
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Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Figura 36. Bem como, a defini¢do dos stakeholders que recebem e amplificam a comunicagdo desenvolvida e alavancada a partir da projetagao

de place branding

- G o de ampresas & negéci
+ Potencial de crescimento empresarial
~ Ambiente propicio e facilidade para fazer

+ Qualidade dos recursos humanos

+ Actmulo de empresas para apoiar os
negdcios

Ambiente adequado pera famiilas 8
Bm os

+ Baixo risco politico, econdmico e baixa

vulnerabilidade a desastres

+ Prontidéo para acelitar pesquisas de fora
. Owngr&qm-de'dmpwam

Residente
» Prego e acessibllidade para comprar
produtos.

* Qualidade de sarvigos
+ Ambiente educacional de qualidade

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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* Mobliidade urbana
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6 DISCUSSAO

Alguns pesquisadores defendem que os profissionais de place branding devem ir além
da criagdo de marcas de lugares para avangar no desenvolvimento de projetos urbanos que
melhorem o bem-estar dos cidadaos.

Kalandides (2018) discute que profissionais de place branding devem gerir marcas de
lugares de modo colaborativo, junto a comunidade local, aos governos e as organizagdes da
sociedade civil. Toda a sociedade deve ser envolvida para alcancar a melhoria do bem-estar dos
cidadaos.

Na mesma dire¢ao a organizagao Project for Public Spaces (2007), defende a gestao de
marcas de lugares com centralidade no desenvolvimento de projetos urbanos inovadores e
sustentaveis que atendam as necessidades dos cidaddos. Para ele CI envolve a participagao ativa
dos cidaddos na co-criagdo de espacgos urbanos mais inclusivos, acessiveis € amigaveis ao meio
ambiente.

Efe Sevin (2011) defende a total integracao entre place branding, planejamento urbano
e plano diretor de cidades como interdisciplinas inseparaveis as cidades sustentaveis e
inclusivas.

Tais abordagens nos levam a pensar place branding em conjunto com placemaking ao
propor espagos publicos mais atrativos e funcionais para os cidaddos onde place branding
torna-se uma ferramenta para a criagdo de lugares auténticos, vibrantes e inclusivos com a
promogao do bem-estar dos cidaddos em conjunto com atragdo turistica e investimento (KENT,
2019)

Dito isso, place making e place branding sdao duas abordagens complementares, que por
meio do design de solugdes, visam a transformagdo urbana pela criacdo de espagos publicos
mais atrativos e funcionais. Os profissionais de place branding entdo deslocam-se ao
urbanismo, com uma abordagem mais orientada para a acdo, junto a comunidade local na co-
criacdo de solugdes urbanas tangiveis que melhorem o bem-estar dos cidadaos. (OMBOLT,
2019).

A partir das consideragdes acima, este estudo propde frameworks que, reunidos, formam
um roadmap par facilitar o desenvolvimento de place branding em conjunto com ag¢des urbanas
atraentes. Algumas ferramentas ja utilizadas pelo mercado também corroboram com a
estruturagdo deste pensamento, tais como:

- Analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) para identificar as

forcas e fraquezas de um lugar, bem como as oportunidades e ameagas que ele enfrenta;
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- Pesquisa de mercado: indica a percep¢ao da comunidade com pesquisas qualitativas e
quantitativas, como pesquisas de opinido, entrevistas ¢ analise de dados;

- Identidade visual: identidade visual consistente para gerar uma imagem positiva do
lugar e inclui o desenvolvimento de um logotipo, paleta de cores, tipografia e outros elementos
visuais que representem a personalidade e os valores do lugar;

- Conteudo de marca: a criagdo de conteido de marca atraente gera engajamento do
publico e uma conexao emocional com o lugar.;

- Parcerias e turismo: a identificagdo de parcerias estratégicas com empresas €
organizagdes locais para aumentar sua visibilidade local e atrair visitantes como um destino
turistico.

Entretanto, o0 modo de fazer, foco desta pesquisa, carece de facilitagdo, por isso, a
proposta de roadmap resultante deve ser vista como um modelo facilitador de estruturagdo do
desenvolvimento de place brandig e placemaking.

Em Bethelot e Wall (2014), quando o projeto parte de uma hipotese inicial de
intervengao traduzida em um conceito abstrato que sintetiza a ideia de um plano a ser realizado,
tal hipotese, torna-se parte do desafio para as equipes envolvidas pensarem livremente na
constru¢do de um ambiente melhor, tendo como bases a justi¢a social, economia inclusiva e
responsabilidade ambiental.

Partindo das onze dimensdes de bem-estar da OCDE (2023), como uma diretriz de trilha
que nao deixa perder de vista os aspectos relevantes a resolver, para a regeneracao dos tecidos
urbanos organicos, para territorios, tal regeneragdo traduz-se em vetores de acdo como novos
usos, novas atratividades, revitalizacdo do ambiente construido com solugdes sustentaveis
(PAOLA VIGANO, 2012).

A personalidade de marca, como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a
produtos ou servigos, busca personificar atributos, sua forma de agir e pensar frente aos seus

publicos de interesse (AAKER, 1996)

O lugar esta vinculado a algum tipo de sentido, pois ¢ um mundo de significados
organizados onde o espago ¢ mais abstrato do que “lugar”, mas o que comega como
espago transforma-se em lugar a medida que ¢ dotado de valor. “O lugar ¢ seguranga
e o espago ¢ liberdade: estamos ligados ao primeiro e desejamos o outro.” (TUAN,
2013, p. 114).

Quando se fala, portanto, em modelos de PB, o Plano Estratégico Modelo de Place
branding Management (SPBM) de Hanna e Rowley (2011) ¢ um dos mais conhecidos e define

os principais componentes de branding com base na avaliacdo da marca, stakeholders
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engajamento, infraestrutura, identidade de marca, arquitetura, narrativa e experiéncia de marca,
bem como seu marketing comunicagdo e boca a boca. Cada um dos componentes abaixo inclui

um conjunto de atividades, conforme apresentado na Figura 37.

Figura 37. Componentes de place branding
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Fonte: HANNA; ROWLEY, 2011.

O modelo utilizado pela BLOOM Consulting, empresa multinacional especializada
em desenvolvimento de place branding, utiliza uma metodologia propria para analisar cinco
dimensdes de marcas de paises, cidades e regides, por meio de captacdo de informacdes online
(Figura 38). Os resultados 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).

Figura 38. Modelo de place branding utilizado pela BLOOM Consulting

Marca Pais,

Regidao ou
Cidade

Fonte: https://www.bloom-consulting.com/pt/marca-pais.
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Ja o modelo TXM refere-se as trés etapas principais da metodologia: T — Think
(pensar), X — Experience (experienciar) M — Manage (gerir), onde cada etapa possui métodos
que alinham a marca com as necessidades de seus usudrios na perspectiva de identificacao do
DNA da marca, indicando as principais caracteristicas para atribuir autenticidade a proposta

(PILATTI; CAMPOS; GOMEZ, 2016).

Figura 39. Modelo de branding TXM

X
M

Fonte: http://logo.ufsc.br/home/pt/#services.

Existem muitos artigos sobre métodos passo-a-passo para desenvolver a marca em
projetos de place branding. Desde o modelo tedrico de trés etapas para o desenvolvimento de
uma marca da cidade que envolvem uma analise da identidade e imagem da cidade, a defini¢do
do posicionamento da cidade e a elaboragcdo da estratégia de comunicagdo (KALANDIDES;
KAVARATZIS, 2011), até¢ modelos em seis etapas desenvolvimento de uma marca da cidade
que incluem a identificagdo das caracteristicas da cidade, a elaboragdao da estratégia de
posicionamento, o desenvolvimento da identidade visual e verbal, a implementagdo da
estratégia de comunicagdo, a medicao dos resultados e a gestdo da marca (ZENKER; BRAUN,
2015; KAVARATZIS; HATCH, 2013).

No entanto, uma das metodologias mais utilizadas ainda hoje ¢ a apresentada pela

Project for Public Spaces, (2007), que consiste em seis etapas:
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- A analise do lugar, que permite entender suas caracteristicas e necessidades, por
meio de coleta de dados tais como histéria, cultura, economia, recursos naturais, demografia,
infraestrutura, concorréncia e percepcoes dos visitantes e moradores locais;

- Seguida pela definicdo da estratégia com seus objetivos de marketing, com a
definicdo do publico-alvo, posicionamento, proposta de valor, personalidade da marca e
mensagem chave. O desenvolvimento da identidade visual inclui logotipo, cores, fontes e outros
elementos graficos que ajudam a transmitir a mensagem da marca e distinguir o lugar de outros
destinos.

Comunica¢do da marca ¢ um plano de comunicagdo para divulgar a para o publico-
alvo com a sele¢do dos canais de comunicagdo como midias sociais, publicidade, eventos e
relagdes publicas. A implementacao da marca na cidade ou regido, desde a sinalizagdao urbana
até a presenga da marca em eventos e outras iniciativas de marketing.

Por fim, o monitoramento e avaliagdo, metrificam o impacto na comunidade local e
nos visitantes através de pesquisas, analise de dados de turismo e outros indicadores relevantes.

Hankinson (2010), revisa as seis etapas ¢ elabora um modelo com sete etapas para o
desenvolvimento de uma marca da cidade, que incluem a analise da situacdo, a defini¢do dos
objetivos, a identificagdo do publico-alvo, a elaboragdo da estratégia de posicionamento, o
desenvolvimento da identidade visual e verbal, a implementagdo da estratégia de comunicacao
e a avaliacao dos resultados.

Costuma-se dizer que place branding ¢ um tema relativamente novo, entretanto, ao
longo de mais 20 anos, as etapas de desenvolvimento mudaram pouco. A maior novidade talvez
seja a busca por dados de forma sistémica (modelo Bloom Consulting) e a comunicagdo digital
que amplifica e direciona a comunicagdo aos segmentos especificos por meio de algoritmos,
inserindo ao contexto a velocidade das interagdes com sugestoes e criticas.

A organizagao Project For Public Spaces, (2007), apresentou uma revisdo das
principais ideias e conceitos relacionados ao placemaking, com base em uma andlise da
literatura existente. Comegam com a definicdo de placemaking e como ele difere de outras

abordagens de planejamento urbano. Eles destacam que,

...placemaking se concentra em criar espagos publicos atraentes e funcionais que
atendam as necessidades e desejos dos moradores ¢ visitantes, e que ele envolve uma
abordagem colaborativa e participativa, com a comunidade local desempenhando um
papel fundamental na defini¢do das solugdes urbanas (PROJECT FOR PUBLIC
SPACES, 2007).
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Discorrem sobre principios de placemaking reunidos em uma lista de 10 pontos sobre
a importancia de se concentrar nas pessoas € suas experiéncias, no uso de uma abordagem
participativa e colaborativa, na criacao de espacos flexiveis e multifuncionais, na promogao da
sustentabilidade ambiental e econdmica e sua aplicagdo diversas areas urbanas (centrais,

suburbios, zonas rurais e pequenas cidades)., os quais estdo resumidos abaixo:

1- Envolvimento da comunidade: garante que a visao seja compartilhada e consensual,
apropriada as necessidades locais;

2- Identificacdo de recursos: os patrimonios cultural e natural, sdo identificados e preservados,
enquanto novos recursos devem ser criados ou adquiridos para melhorar o local;

3- Infraestrutura: a exemplo de transporte e servigos publicos, deve ser adequada para atender
as necessidades do local;

4- Design: deve ser esteticamente atraente, funcional e refletir a identidade do lugar.

5- Acessibilidade: facilmente acessivel para todos, independentemente de habilidade, idade ou
status socioecondmico;

6- Uso misto: a intersec¢ao de usos variados, como habita¢dao, comércio e lazer, ajuda a criar
um local vibrante e diversificado;

7- Atividades culturais e recreativas: criam senso de comunidade e a aumentam a ocupagdo da
comunidade no local;

8- Sustentabilidade: praticas sustentaveis devem ser incorporadas ao place making para garantir
a durabilidade e resiliéncia do lugar em casos crises de escassez, de residuos ou climaticas;

9- Flexibilidade: o lugar adaptavel considera as mudangas das necessidades da comunidade ao
longo do tempo;

10- Marketing e branding: sao ferramentas de atragdo de visitantes, investidores e empresas, €
fortalecem o senso de identidade e orgulho da comunidade (PROJECT FOR PUBLIC SPACES,
2007).

E nesse lugar de fala que esta pesquisa se posiciona ao propor solu¢des tangenciadas
pelas dimensdes de bem-estar da OCDE para pensar solugdes urbanas atraentes que se tornem
insumos consistentes para o place branding € a comunicagao decorrente da marca.

A proposi¢ao coloca o pensamento criativo para o placemaking pautado nas 11
dimensdes de bem-estar, para entdo criar place branding coerente e consistente para amplificar
na comunicacdo aos stakeholders. Para tanto, os frameworks resultantes na elaboracao do
roadmap aqui proposto, se ocupou de reunir frames ja existentes mais utilizados em branding,

com outros criados para compor a trilha criativa.
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As interseccdes de dimensdes da OCDE surgiram como um insight no decorrer da
elaboragdo, para sugerir que, a cada dimensdo que ocupa a centralidade da projetagdo, o
resultado muda, ao tempo em que também se tornam arremates ou complementos
interdisciplinares a cada ciclo completo do roadmap.

As principais interseccdes entre essas dimensdes podem variar dependendo do
contexto local e comumente se relacionam com a abordagem de multiplas dimensdes
concomitantes e suas sinergias. Por exemplo, politicas de inclusdo social podem contribuir para
a regeneracgao urbana, enquanto a conectividade e o acesso podem apoiar a inovagao.

As dimensoes da OCDE encontradas para iniciar o desenvolvimento de place branding
como: Governanga, regeneracdo urbana, economia, meio ambiente, infraestrutura,
conectividade e acesso, cultura e patrimonio, educacado, inclusdo social, identidade e imagem e
inovagdo, demonstra a variabilidade nas intersec¢des a serem trabalhadas conforme o contexto
do desenvolvimento (BRAUN; KAVARATZIS; ZENKER, 2021; HANKINSON, 2012;
KAVARATZIS, 2012; ZENKER; BRAUN, 2020).

No roadmap que propusemos como resultado, as 11 dimensdes que se interrelacionam
sdo: renda e riqueza, habitacdo, trabalho e qualidade do trabalho, saude, conhecimento e
habilidades, qualidade ambiental, bem-estar subjetivo, seguranca, equilibrio entre vida
profissional e pessoal, conexdes sociais e engajamento civico.

Na centralidade das 5 intersecgdes propostas, estdo habitag¢do, educacio, seguranca,
saude e meio ambiente. Tal escolha se deu por entendermos que essas dimensdes sao mais
capazes de agregar ou até proporcionar as demais.

Place branding aplicado a partir dessas dimensdes da OCDE promove o
desenvolvimento das cidades e melhorar a qualidade de vida de seus habitantes. Um exemplo
de cidade que utilizou as dimensdes da OCDE para desenvolver seu place branding ¢
Copenhague, na Dinamarca (OCDE, 2020; ZENKER; BRAUN, 2010).

Segundo artigos, a cidade € conhecida por ser uma das mais sustentaveis do mundo
por sua alta qualidade de vida. Ao utilizar as dimensdes propostas pela OCDE, Copenhague
definiu uma estratégia de place branding baseada em mobilidade urbana, preservagao
ambiental, acesso a educacdo e saude essencialmente (OCDE, 2013; ZENKER; BRAUN,
2010).

Outro exemplo ¢ a cidade de Medellin, na Colombia, considerada a cidade mais
inovadora do mundo em 2013. A cidade saiu da percepcao de uma das mais violentas do mundo

para se tornar um exemplo de desenvolvimento urbano e social. Medellin utilizou as dimensdes
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da OCDE para orientar suas politicas publicas e investimentos em areas como transporte
publico, educagao, cultura e desenvolvimento econdmico (LANDIM, 2017).

O uso das dimensdes de bem-estar da OCDE para desenvolver o place branding das
cidades ¢ uma estratégia eficaz para promover o desenvolvimento sustentavel e melhorar a
qualidade de vida de seus habitantes. Ao adotar uma abordagem baseada em indicadores
objetivos, as cidades podem identificar seus pontos fortes e fracos e implementar politicas
publicas e investimentos mais eficazes.

A viabilizag¢do de projetos de place branding e place making visam a transformacao
urbana por meio do design e da criacdo de espacos publicos mais atrativos e funcionais e
envolve uma série de desafios, como a obten¢do de recursos financeiros, engajamento de
diferentes partes interessadas, o envolvimento da comunidade local e a coordenagao entre
diversas areas de governo e orgaos reguladores.

A colaboracdo entre governos, empresas, organizagdes sem fins lucrativos e
comunidades locais ¢ essencial para viabilizar projetos de place branding que buscam a
transformagdo urbana, tornando possivel mobilizar recursos financeiros, técnicos € humanos,
além de garantir o envolvimento da comunidade local na co-criagdo de solugdes urbanas
tangiveis. Incentivos fiscais, marcos regulatérios atraentes ao investimento privado,
crowdfunding, revisdo do orcamento e investimentos publicos ou mesmo realocagdo de verbas.

Essa pesquisa converge com os pontos centrais discutidos pelos autores selecionados
nesta discussdao, em especial com os 10 principios descritos pela Project for Public Spaces

(2007).

7 CONSIDERACOES FINAIS

Place branding ¢ um campo de saberes adequado a melhoria das cidades. O roadmap
proposto visa a facilitar o processo de criagdo de place branding por meio de projetos
desenvolvidos a partir de cinco intersec¢des das onze dimensoes da OCDE.

A proposta envolve uma trilha de frameworks, sendo alguns existentes para
desenvolvimento de branding, agrupados a outros criados pela Autora para as lacunas da
projetacao place branding.

O roadmap oferece esse percurso facilitador e metodologicamente didatico para a
implantagao de place branding em suas diversas etapas. Pode ser aplicado em projetagdo entre

equipes multidisciplinares, em reunides com a comunidade para capturar ideias e opinides, na
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fase de desenvolvimento urbano e politicas publicas, da comunicacao ou estratégica, bem como
em etapas de atragdo de investimentos.

Place branding, a partir de placemaking, para o bem-estar resume o contexto da criagao
do roadmap proposto nesta pesquisa. Pensar place branding ¢é repensar as cidades e sdo tantos
os aspectos considerados que tornam o tema irrefutavelmente multi e interdisciplinar:

* As onze dimensdes OCDE que indicam um rumo para amplificar o bem-estar nas
cidades;

* Que foram agrupadas em cinco intersec¢des centralizadas por conjuntos
interdisciplinares de dimensoes;

* Pensadas a partir de uma régua onde a dimensao central ¢ fixada como atividade
principal, e as varidveis produto/servi¢o, mentoria e demandas engajaveis sao
projetadas;

* Com hipoteses de replicabilidade para varidveis socioecondmicas-culturais;

* Com projetacao de expansibilidade regional sugerida;

* Para a checagem de praticabilidade: promover empregos, inovagao, inclusdo e
igualdade de género, além de reduzir desigualdades, oportunizar
conhecimentos/habilidades, e assegurar produ¢do/consumo sustentaveis;

*  Com estudos de identidade visual para place branding e place making;

*  Que resultam em brand insights;

* Com indicacdo de voz e tom de voz para a marca do lugar;

* Resumidas em palavras-chave;

Ao fim, o roadmap agrupa todos os pontos das 5 intersec¢des em frameworks
sequenciais que compdem uma trilha de execucao e projetacao, desenvolvida com principios
de design thinking.

As 11 dimensdes do bem-estar da OCDE sao consideradas como referéncias importantes
para a medi¢do e avaliagdo do progresso de uma cidade. Ao incorpora-las na estratégia de
desenvolvimento de uma marca de lugar, as cidades podem garantir que estao norteadas pelas
necessidades e aspiracdes da populagdo em diferentes areas, tais como educacdo, saude,
seguranga, meio ambiente, emprego, habitacdo, entre outras, o que traz uma esfera global para
o pensamento do place branding.

Ao considerar essas dimensdes na estratégia de place branding, as cidades podem

melhorar sua imagem e reputagdo, atraindo investimentos, talentos, empregos, turistas e
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negocios, além de melhorar a qualidade de vida de seus residentes. Por exemplo, uma cidade
que ¢ bem-sucedida em promover o acesso a educacao, satde e transporte, além de ter um
ambiente urbano agradavel e seguro, ¢ mais atraente para visitantes, investidores e residentes
em potencial.

Portanto, as 11 dimensdes do bem-estar da OCDE podem ajudar as cidades a
desenvolver marcas mais relevantes e auténticas, que reflitam as necessidades e valores da
populagdo e promovam o desenvolvimento sustentavel e inclusivo.

No processo de pesquisar limitagdes foram encontradas. Dentre elas, o ndo
aprofundamento de outras metodologias pesquisadas que apresentam normalmente frameworks
Unicos conceituais.

No final deste estudo os objetivos foram atingidos e, ainda que muitas respostas tenham
sido encontradas, o processo de pesquisar naturalmente induz a necessidade da fase de
implementagao dos resultados obtidos.

Embora a implementacdo ndo seja parte do delineamento da pesquisa, certamente
realiza-la trard outras questdes. Neste sentido, apresenta-se como sugestdo, em doutorado, a
implementagao do roadmap e a pesquisa dos resultados empiricos ao uso.

Do mesmo modo, percebeu-se que a viabilidade de tornar o processo desenvolvido um
roadmap digital, com possibilidade de incluir e agrupar novos indicadores locais, bem como

indicadores de normatizag¢des ISO 37120, 37122 ou 37123 (ABNT).
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