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RESUMO

O ENGAJAMENTO DOS STAKEHOLDERS NO PROCESSO DE PLACE BRANDING

AUTOR: Thaigor Paim Farias
ORIENTADORA: Greici Sarturi

Os processos de Place branding sao estratégias relacionadas ao setor publico para conduzir o
avango econdmico de um pais, cidade ou regido. E um processo profundo, complexo e
participativo com uma visdo holistica de longo prazo que pleiteia impasses como a
conformidade entre governo, cidaddos e stakeholders de uma regido, em torno de um proposito
comum (MALAMUD et al., 2021). O estudo tem como objetivo geral analisar como ocorre 0
engajamento de stakeholders no processo de place branding na regido do Vale dos Vinhedos
(RS). Os objetivos especificos, foram estabelecidos: i) identificar os fatores que promovem o
engajamento de stakeholders; ii) conhecer os fatores que dificultam o engajamento dos
stakeholders em relacdo ao processo de place branding; iii) especificar quais acdes sdo
utilizadas pela gestdo publica para engajar os stakeholders no processo de place branding.
Trata-se de uma pesquisa de campo, de cunho qualitativo, realizada por meio de 14 entrevistas
com questdes abertas, além da caracterizacao do perfil dos entrevistados. O publico deste estudo
concentra-se em stakeholders residentes da regido do Vale dos Vinhedos, localizada no estado
do Rio Grande do Sul, compreendendo os municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte
Belo do Sul. Sendo assim, obteve-se que os fatores que promovem os stakeholders no processo
de place branding s@o econdmicos, sociais e ambientais. E, os fatores que dificultam o processo
de engajamento dos stakeholders no processo de place branding, sdo identificados como a falha
na comunicagdo, insuficiéncia na territorializacdo de toda regido, uso de ferramentas
inadequadas e a falta de senso comunitario. Identificou-se ainda quais a¢des da gestao publica
promovem o engajamento dos stakeholders no processo de place branding, em trés etapas: a
andlise, estratégia e participacdo, pois sdo estas as etapas que compdem o processo de place
branding. Este estudo contribui demonstrando que a sociedade civil organizada precisa estar
em evidéncia em relacdo ao setor publico, contribuindo diretamente para aumentar o
engajamento dos stakeholders no processo de place branding.

Palavras-chave: Gestdo Publica. Vale dos Vinhedos. Construgdo de marca de lugar.



ABSTRACT

THE ENGAGEMENT OF STAKEHOLDERS IN THE PLACE BRANDING PROCESS

AUTHOR: Thaigor Paim Farias
ADVISOR: Greici Sarturi

Place branding processes are strategies related to the public sector to drive the economic
advancement of a country, city or region. It is a deep, complex and participatory process with
a holistic long-term vision that pleads impasses such as conformity between government,
citizens and stakeholders of a region, around a common purpose (MALAMUD et al., 2021).
The general objective of this study is to analyze how stakeholder engagement occurs in the
place branding process in the Vale dos Vinhedos region (RS). The specific objectives were
established: i) to identify the factors that promote stakeholder engagement; ii) Knowing the
factors that hinder the engagement of stakeholders in relation to the place branding process; iii)
specify which actions are used by public management to engage stakeholders in the place
branding process. This is a qualitative field research, carried out through 14 interviews with
open questions, in addition to the characterization of the interviewees' profile. The target
audience for this study focuses on stakeholders residing in the Vale dos Vinhedos region,
located in the state of Rio Grande do Sul, comprising the municipalities of Bento Gongalves,
Garibaldi and Monte Belo do Sul. Thus, it was found that the factors that promote stakeholders
in the place branding process are economic, social and environmental. And, the factors that
hinder the stakeholder engagement process in the place branding process are identified as
failure in communication, insufficient territorialization of the entire region, use of inadequate
tools and lack of community sense. It was also identified which public management actions
promote stakeholder engagement in the place branding process, in three steps: analysis, strategy
and participation, as these are the steps that make up the place branding process. This study
contributes by demonstrating that organized civil society needs to be in evidence in relation to
the public sector, directly contributing to increase stakeholder engagement in the place branding
process.

Keywords: Public Management. Valley of the Vineyards. Place brand building.
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1 INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO GERAL

Nas Ultimas décadas, o progresso financeiro global e a acelerada urbanizacgéo acirraram
as diferencas entre nacgdes, regifes e cidades para atrair recursos publicos, suporte politico,
forcas de trabalho prodigio e investidores privados (ZAVATTARO, MARLAND e ESHUIS,
2021). Diante disso, os processos de branding surgiram a partir de uma pesquisa mais
aprofundada das cidades para fomentar a competicdo constante por recursos, visitantes,
residentes e empresas privadas (TUROK, 2009).

O branding ¢é cada vez mais empregado no setor publico, por mais que este j& tenha sido
explorado em relacdo ao setor privado, quando se trata de construcdo de marcas (KLIJN,
ESHUIS e BRAUN, 2012). Diante disso, uma marca forte é vantajosa em termos de receita
(venda de produtos), poder politico (obter votos) ou prosperidade econémica (transformando a
esfera urbana mais atraente e atrativa, retendo habitantes, empresas e turistas no caso de marca
local) (KELLER, 2002; KOTLER et al., 1993).

O processo de place branding esta mudando a maneira com que as organizacdes
publicas - por exemplo municipios, organizacfes e 6rgaos regionais, estdo agindo e se portando
como marcas locais em um mundo que consiste em diferentes tipos de marcas
(KORNBERGER, 2010). Embora as praticas de place branding tenham sido discutidas na
literatura com pontos positivos (ANHOLT, 2008) e negativos (LAMB et al., 2019), o simples
fato de que os lugares estdo sendo cada vez mais apontados como objetos de politicas de marca
€ uma evidéncia clara e ressalta a importancia de implementar o branding na esfera publica.

Este fenébmeno contribuiu e estimulou o desenvolvimento de uma disciplina, que
atualmente € conhecida pelo termo place branding, ou marca local (ACHARYA e RAHMAN,
2016). O place branding e seu significado evoluiram substancialmente nos ultimos 40 anos,
expandindo em amplitude e foco (KLIIN et al., 2014). Originou-se na gestdo do turismo e, com
0 passar dos anos, seu eixo de estudos espalhou-se e progrediu em ciéncias ambientais, estudos
urbanos e administracdo publica (MA et al., 2019).

O conceito de place branding pode ser visto como a préatica de executar o planejamento
estratégico da marca e outras estratégias de marketing para o desenvolvimento econémico e
sociopolitico das cidades, regides e paises (ANHOLT, 2008). Para tanto, Hankinson (2009)
ressalta a necessidade de produzir o excedente, além do que foi planejado, no que diz respeito

a criacdo de imagens, para maximizar a compreensao e execu¢do dos processos de construcao



11

de marcas. As estratégias de construcdo de branding, mais especificamente focado no place
branding, tem sido recentemente um tema de crescente atencdo, pois as marcas publicas
passaram a executar um papel importante em diversas areas de planejamento e gestdo de
organizacges publicas e processos politicos (ZAVATARO, MARLAND e ESHUIS, 2021).

Para muitas empresas privadas, a marca ¢ mais importante do que o produto
(ARVIDSSON, 2006). A marca no setor publico torna-se cada vez mais parte do conjunto de
estratégias para influenciar os usuarios nas percep¢des de lugares, organizacgdes, politicas e
politicos (BENNETT e SAVANI, 2003; ESHUIS E KLIIN, 2012; NEEDHAM, 2006).

Place branding é uma das mais conhecidas aplicagdes de branding no setor publico. A
marca de lugares diz respeito a localizacbes geograficas, como nagdes, cidades, regifes e
comunidades (BRAUN, 2008; KAVARATZIS, 2008; KOTLER e GERTNER, 2002). Diante
disso, a marca € uma abordagem dentro do marketing que objetiva a identificacdo e a
maximizacdo do valor para um usuario de um objeto de marca, como um lugar, dando a estes
valores tangiveis e/ou intangiveis (ARVIDSSON, 2006).

O place branding envolve muitos atores diferentes que contribuem para o efeito da
marca ou fazem parte da rede que forma e mantém a marca (KLIJN, ESHUIS e BRAUN, 2012).
Assim, o place branding ndo se limita a um processo cujo as marcas sao construidas e acdes de
marketing sdo empregadas, mas também se constitui de um planejamento de governanca onde
a importancia dos stakeholders séo cruciais para o sucesso das atividades de branding do local
(KAVARATZIS, 2005).

Na concepcdo de Bregoli (2013), os stakeholders organizacionais desempenham um
papel importante na entrega da promessa de construcdo da marca de lugares. O engajamento
dos stakeholders no processo de place branding esta diretamente ligado a relagdo psicolégica
dos atores com a marca de um lugar ou regido, manifestado em seu estado cognitivo, afetivo e
comportamental (HOLLEBEEK, GLYNN, e BRODIE, 2014). Por isso, é necessario que 0s
stakeholders tenham engajamento sobre a marca, resultando no alto envolvimento e
compromisso em aceitar a imagem final, tornando-os embaixadores e aumentando assim a
reputacdo do local (ZENKER e ERFGEN, 2014).

Nesta pesquisa, resguarda-se um entendimento mais amplo do processo de place
branding. Salienta-se a relevancia deste estudo como suporte da técnica, a funcdo fundamental
da atuacéo dos stakeholders na construgdo da marca do lugar, cooperando com a necessidade
de realizar acOes para capitalizar o potencial da marca das cidades ou regides, resultando na
maximizacdo do seu desenvolvimento e performance. Relaciona-se essa discussdo teorica a

exemplos da regido do Vale dos Vinhedos. Inicia-se descrevendo os pilares do place branding
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e as etapas inter-relacionadas de seu processo. Esta é uma estratégia que torna a marca do lugar
mais eficaz e a vincula as necessidades e especificidades locais, tornando-a também mais

sustentavel.

1.2 PROBLEMATICA DE PESQUISA

As comunidades estdo cada vez mais exigentes e perspicazes com as acdes
governamentais (MIKULIC, MILICEVIC e KRESIC, 2016). Em tempos atuais, as
organizacOes publicas em todas as esferas - local, regional, nacional, internacional — precisam
dedicar empenho e recursos significativos em estratégias de place branding, a fim de construir
marcas fortes, tornando os lugares unicos e atraente para o0s stakeholders desejados
(MERRILEES, MILLER, e HERINGTON, 2012).

A marca publica edifica e agrega valor aos stakeholders residentes e ndo residentes de
uma regido, potencializando as suas receitas ativas nessa regido (ZENKER e JACOBSEN,
2015). As praticas de branding evidenciam o surgimento do “branding tendency” na sociedade,
onde os lugares publicos (paises, cidades e regides) estdo se tornando adeptos aos principios
estratégicos comerciais de branding, fazendo com que as organizacBes publicas sejam
executadas através da l6gica de producédo e consumo (KORNBERGER, 2010).

Como visto, o aporte literario segundo Braun et al. (2013) ilustra dois tipos de
stakeholders relacionados aos processos de place branding: residentes e ndo residentes. Acerca
disso, um dos principais objetivos do processo de construgcdo de marca local € desenvolver a
imagem de um lugar, trazendo vantagens e privilégios para os residentes e ndo residentes,
compreendendo interesses econdmicos do lugar, aliados ao bem-estar dos stakeholders,
considerando-os como importantes grupos-alvo nos processos de place branding (REBELO,
MEHMOOD e MARSDEN, 2020).

Para tanto, o engajamento destes stakeholders consiste na sua partilha de vinculos que
tém com seus pares, colegas, diretores e a organizagdo de um modo geral (SCHAUFELI e
BAKKER, 2010). Ainda segundo o autor, o engajamento dos stakeholders sdo como costumes
e acOes que a organizacdo se compromete a envolvé-los. Por outro lado, na visdo da esfera
publica, pode-se dizer que essa comunicacao é efetiva a partir do momento em que 0S Usuarios
publicos se sintam parte de um todo, motivados e envolvidos em executar seus papéis
profissionais, tornando-se efetivos nas tomadas de decisdes das organizagdes publicas,
contribuindo para os processos da gestdo (NABATCHI e BLOMGREN AMSLER, 2014).

Tem sido evidenciado que o place branding, dentre outros, pode potencializar o
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investimento interno e o turismo, criar vantagem competitiva e aumentar a imagem dos lugares
(BALAKRISHNAN, 2009; KAVARATZIS, 2004). Para tanto, os autores complementam que
0 processo de place branding pode fornecer aos lugares uma fonte de valor econémico, além
de gerar um significado politico e cultural, e executar como uma ferramenta para possibilitar a
historia e representatividade do lugar e sua qualidade, estilo de vida e cultura (ZHANG e
ZHAO, 2009).

Percebe-se que as questdes de uma cidade inteligente, em sua maioria, sdo percebidas
apenas pela oOtica da gestdo publica ou das tecnologias de informacdo e comunicacdo, sem
considerar o contexto do place branding (SHARIFI, 2019). Esta area de pesquisa ainda esta
evoluindo na literatura académica, o que resulta em rapido crescimento e desenvolvimento tanto
nos aspectos tedricos quanto praticos da pesquisa, onde nota-se uma brecha de conhecimento
na literatura existente sobre place branding (GREBOSZ-KRAWCZYK, 2021).

A eficacia no engajamento dos stakeholders garante uma atitude positiva em relacdo a
marca, que por sua vez, € descrita intencionalmente por aspectos diferenciadores, que impactam
diretamente nas percepcBGes dos stakeholders em relagdo as marcas de lugares publicos
(ACHENBAUM, 1993; KELLER, 2002). Este fato torna-se essencial para o processo de place
branding no que diz respeito ao aperfeicoamento de posicOes estratégicas da gestdo publica
(KOTLER e KELLER, 2012), desenvolvendo atributos de marca que possibilitam tomar
decisdes de compra, investimento, moradia e empreendedorismo local (BANERJEE, 2021).

No entanto, os estudos de place branding muitas vezes falham em fornecer estruturas
claras de como envolver, engajar e capacitar com sucesso 0s atores locais, particularmente os
menos privilegiados, no processo de branding de lugares (VANOLO, 2017). Recentemente,
um corpo de literatura orientado para o engajamento dos stakeholders no processo de place
branding ganhou notoriedade, 0 que desafia as nogdes dominantes ao defender que o place
branding seja considerado como um processo participativo e colaborativo, que ajuda a definir
o significado do lugar para seus varios usuarios e atores (BRAUN et al., 2013; KAVARATZIS,
2012; KAVARATZIS e KALANDIDES, 2015; KLIJN et al., .2012; ZENKER e ERFGEN,
2014).

Essas visdes, na concepcao de Rebelo, Mehmood e Marsden, (2020), estdo expandindo
as fronteiras do place branding como uma abordagem socialmente responsavel e inclusiva.
Porém, continua a existir uma lacuna entre conceituar e desenvolver uma estrutura mais nitida
para 0 envolvimento dos atores na marca de lugares participativa e inclusiva (REBELO,
MEHMOOD e MARSDEN, 2020). Segundo Lichrou kavaratzis e Giovanardi (2017), exigem

mais estudos exploratorios para avaliar novos conceitos, teorias e metodologias que possam
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ajudar a entender melhor o branding de lugar.

Fundamentado assim, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Como 0s
stakeholders engajam-se no processo de place branding no Vale dos Vinhedos (RS)?

A fim de responder o problema de pesquisa, foram determinados os objetivos, tanto

geral quanto especificos deste estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como ocorre 0 engajamento de stakeholders no processo de place branding na
regido do Vale dos Vinhedos (RS).

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar os fatores que promovem o engajamento de stakeholders;

b) Conhecer os fatores que dificultam o engajamento dos stakeholders em relacdo ao
processo de place branding;

c) Especificar quais acdes sdo utilizadas pela gestdo publica para engajar os stakeholders

no processo de place branding.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa insere-se no contexto da linha de Pesquisa Gestdo de Institui¢bes Publicas,
Governanca e Sociedade do PPGAP e aborda uma tematica que pode ser de fundamental
importancia para o desenvolvimento das relacdes entre o setor publico e a expansdo das regides,
trazendo qualidade de vida para a populacdo. A pesquisa possibilitou explicitar o contexto do
setor publico, em um processo gerencial, na medida em que novos e alternativos processos de
planejamento, gestdo, avaliacdo das politicas e servicos publicos, provem do engajamento de
stakeholders em relagdo ao place branding, tema este usado frequentemente nos Gltimos anos
dentro do planejamento estratégico da gestdo publica

A escolha do tema engajamento stakeholders no processo de place branding justifica-
se pelo fato da contribuicdo tanto no &mbito tedrico quanto pratico. Este tema ainda é recente
em pesquisas académicas embora tenha ganhado espaco. Diversos estudos estdo sendo
pesquisados sobre a tematica do place branding, juntamente com as colaboragdes entre

stakeholders, é uma dimensdo da literatura que tem recebido atencdo crescente nos ultimos
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tempos (ASHWORTH, KAVARATZIS e WARNABY, 2015). Um exemplo disso é o estudo
de Van Ham (2008) e Barnejee (2020), explicam que, como o branding concerne a identidade
e ao poder, os lugares também tém necessidade de estimular um sentimento de pertencimento
em seus moradores e comunicar um autoconceito claro internamente, gerando o envolvimento
dos stakeholders.

Em resposta a esses desafios, os pesquisadores de politicas publicas descrevem os
processos de place branding como um fundamento para comunicar e consolidar imagens
positivas de suas regides, a fim de engajar os stakeholders (BRAUN, KAVARATZIS e
ZENKER, 2013). Segundo Merrilees, Miller e Herington (2012), o corpo de conhecimento é
conceitual e empirico, e no nivel da prética, observou-se que muitas cidades agora reconhecem
a verdadeira relevancia e o alcance de suas marcas em estabelecer vantagens competitivas em
relacdo aos grandes centros urbanos.

A construcdo da marca de lugar € um ponto de referéncia que possibilita avaliar tanto o
bem material como os valores intangiveis fundamentais, sendo fonte de valores percebidos
pelos usuarios (AMBLER et al., 2002; KELLER et al., 2008; KOTLER, 1994). De acordo com
Klijn, Eshuis e Braun, (2012), a importancia dos stakeholders nos processos de place branding
edifica os conceitos de marca publica, tornando-a mais nitida, gerando um aumento na eficacia
em termos de atracdo de grupos-alvo, como novos habitantes, visitantes e empresarios,
agregando maior concorréncia entre as demais regides.

Essa tendéncia competitiva causada pelos processos de place branding vem
ocasionando um ambiente internacionalmente socioeconémico, onde os lugares estdo atuando
cada vez mais de maneira perspicaz tratando-se de marca local (KAVARATZIS e
ASHWORTH, 2005). A competicdo entre lugares, de acordo com Rantisi, Leslie e
Christopherson (2006), é devido principalmente a um ambiente neoliberal competitivo
desenvolvido nos Gltimos vinte anos, pois a marca pode ser elencada como uma estratégia
hegemdnica amplamente utilizada, podendo ser empregada ou imposta por diferentes lugares,
a fim de reassumir o ambiente competitivo.

Para tanto, a literatura contemporanea de place branding considera o engajamento dos
stakeholders como uma pratica fundamental, que se acredita garantir estratégias e processos de
marca de lugar estavel e eficaz (STUBBS e WARNABY, 2015). Os processos de place
branding obtém vantagens com o engajamento dos stakeholders, pois estes tém recursos que
sdo fundamentais para a obtencdo dos resultados (BARNEJEE, 2020).

Por fim, a eficacia do processo de place branding agrega para minimizar opiniées

diversas entre os usuérios, otimizando o processo de tomada de decisdo, em que o conhecimento
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especializado destes stakeholders pode ser utilizado para a gestdo do conhecimento com
qualidade democratica e o reconhecimento da construcdo da marca pablica, ainda que as
dificuldades sdo pouco abordadas na literatura. A eficacia do processo de place branding torna-
se vital na formacdo e comunicacdo da marca do lugar, pois os stakeholders internalizam e
entregam os valores da marca corporativa (SARTORI, MOTTIRONI e CORIGLIANO, 2012).
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para ilustrar a proposta deste estudo, este topico explana a pesquisa realizada na
literatura acerca dos seguintes temas: branding, branding puablico, place branding, gestéo e

engajamento de stakeholders.

2.1 BRANDING

Durante anos, a construgdo de marcas (branding) vem corroborando nas ac¢des diarias
das instituicbes (ESTEVES, 2016). A etimologia do termo branding origina do inglés brand
(marca), que significa queimar, tendo origem nas marcas que eram feitas nos gados com ferro
guente e assim diferenciado um rebanho especifico de produtores da época (TOMIYA, 2020).
De acordo com Aaker (1998) a marca pode ser conceituada como um nome diferenciado e/ou
simbolo (tal como um logotipo, registro ou desenho de embalagem) designado a identificar os
bens ou servi¢os de um ou mais representantes. O objetivo inicial das marcas era minimizar a
incerteza e o risco do consumidor ao associar a marca a um determinado produto ou servico
(SHAPIRO, 1983).

Na concepcdo de Neumeier (2008), a marca é definida por uma concepgdo intimista,

um sentimento intrinseco de um usuario em relacdo a um produto, servico ou instituicdo. Ainda,
complementa que € um sentimento intrinseco porque todos nés somos seres emotivos,
intuitivos, e apesar de nossos esforcos para sermos racionais, cada pessoa Cria sua propria
versdo da marca. Para Kapferer (1992), a marca nao € apenas o produto ou servi¢o, mas sim o
gue da conceito e apreco para este e define sua identidade, produzindo sinais para 0s
consumidores, e 0 que o torna identificavel ou diferencavel.
Em consonancia com Aaker (1998), o usuario retrata a marca e concede a ela atributos de
personalidade que se afeicoam ou rejeitam de acordo com a personalidade de si proprio. Diante
disso, Esteves (2016) explica que trabalhar a identidade da marca é identificar e potencializar
os elementos que fazem da marca algo impar.

Este conceito de identidade de marca, relatado também por Aaker (1998), relata que a
identidade de marca é fracionada em duas partes: a identidade central e a identidade expandida.
A identidade central é a mais duradoura, que perdurard por mais tempo e menos propensa a
mudangcas, e foi chamada de “esséncia atemporal de marca”. A identidade expandida, por outro
lado, inclui fatores da identidade sistematizada e de maneira logica, que lhe conferem

integridade. Dessa forma, a identidade precede a imagem que por sua vez opera como
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consequéncia da identidade (AZOULAY e KAPFERER, 2003).

Somando a isso, Erdem e Swait (1998) explicam que a reputagéo, atrelada ao produto
pelo conhecimento de sua marca, resolveu inconsisténcia de produtos e servicos, e permitiu
agregar mais valor, com precos mais elevados. Wernerfelt (1988) mostrou como o sinal da
marca pode ser compreendido para garantir a qualidade de novos produtos. O aumento na
procura por identificagdo e associagcdo com qualidade em marcas aumentou com o passar dos
anos (KELLER, 2010).

De acordo com Oliveira (2002), tanto 0 conceito de marcas como a propria percepcao
evoluiram. Para tanto, o autor considera 3 diferentes estagios: assertivo, assimilativo e
absortivo. No primeiro estagio, a esfera assertiva é marcada pela fala com o cliente, onde o
autor explana que neste momento basta apenas mencionar que tal marca € confiavel e que sdo
as melhores. No segundo estagio denominado assimilativo, as marcas atribuem-se a uma
posicdo de conversacdo, onde neste passo 0 USUArio torna-se crucial para a marca (surgimento
de um vinculo entre participagdo e igualdade). No ultimo estagio, a esfera absortiva passa a
fazer parte da vida dos usuéarios, fomentando-o a utilizar a marca e as demais formas de
relacionamento entre si, definindo assim o conceito de fidelizacdo do usuério pela marca
(OLIVEIRA, 2002).

A marca é definida sob um panorama que possibilita avaliar tanto bens materiais
tangiveis quanto bens de valores intangiveis fundamentais, vista como fonte de valores notados
pelos usuarios (AMBLER et al., 2002; KELLER et al., 2008; KOTLER,1994). A cerca disso,
além da questdo 6bvia de elencar produtos tangiveis, uma area relevante para o posicionamento
é 0 papel dos intangiveis da marca, que consiste em aspectos da constru¢do que nao envolvem
atributos fisicos, tangiveis ou concretos (LEVY e ROOK, 1999). Os intangiveis da marca € uma
estratégia global pelo qual os profissionais de marketing diferenciam suas marcas com 0s
consumidores e vao além dos produtos fisicos (KOTLER E KELLER 2006). Ainda de acordo
com Kotler e Keller (2006), os intangiveis compreendem uma ampla gama de diferentes tipos
de associagdes de marca, tais como usuario real ou imagens empiricas, compreendendo a busca
dos profissionais de marketing sobre como 0s tangiveis e intangiveis da marca tém seus efeitos.

As marcas sdo mais do que rotulos diferenciados, sdo simbolos profundos que
significam ideias, caracteristicas e combinagdes, constituidas ao longo do tempo, transpostas
através de sons e significados (GARDNER e LEVY, 1955). Ainda, é através do posicionamento
da marca que a direcdo do marketing é estabelecida, como atividades e programas - 0 que a
marca deve e ndo deve fazer com seu marketing, para assim, envolver a determinacdo de

associacOes importantes de usuarios e outros stakeholders para discerni-la e estabelecer (sempre
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que possivel) superioridade competitiva (KELLER et al., 2002).

Em um mercado competitivo, onde ha disputa pela preferéncia dos usuarios, marcas ndo
sdo apenas logotipos, mas sim imagem, uma projecdo e um agrupamento de opinides formadas
pelos consumidores em relacdo a empresas e instituicbes (ESTEVES, 2016). Somando-se a
isso, Reiman (2012) corrobora que, além do diferencial competitivo e da geracéo de valor para
a marca, o propdésito pode gerar mais valor para a vida dos usuérios, maximizando o lucro das
organizacbes em curto, médio e longo prazo, além de contribuir para o bem comum da
sociedade.

As primeiras impressfes de branding originaram-se no inicio do séc. XIX, onde a
economia de mercado era proveniente da distingdo entre bens, que surgiram a partir de
diferentes produtores (ROOM, 1992). Diante disso, branding consiste na capacidade de uma
marca diferir um produto ou servico e potencializar benfeitorias, obtendo relevancia no
mercado (ANHOLT, 2003).

Neumeier (2008) se refere ao branding como todo esforco ou estratégia para construir
uma marca (ou seu processo de criacdo). Ainda, branding é método de construcdo de marcas,
de dentro para fora, partindo de um eixo central, sendo entdo uma “filosofia de gestdao” que nao
sO coordena produtos e servi¢cos, mas sim a dindmica de relacionamentos com todos o0s
stakeholders (ESTEVES, 2016). Ainda, complementa o autor que branding é necessariamente
um conceito “guarda-chuva”, um ecossistema que engloba as organizagdes e ¢€
indispensavelmente multidisciplinar e colaborativo.

Segundo Lindstrom (2012), a partir da década de 1950 foram evidenciadas acgdes
positivas de branding. Ainda, o autor completa que a concepcao de construcao de marca através
da sua originalidade, valores, sentimentos e personalidade ganhou foco e destaque no mercado.
Neste mesmo periodo, Esteves (2016) complementa que o0s especialistas das areas de
comunicacdo e de ciéncias humanas tais como sociologia, psicologia e antropologia,
perceberam que 0s usuarios se relacionam com as marcas de maneira mais intensa, onde nao se

poderia explicar de maneira objetiva.

2.2 BRANDING PUBLICO

A marca publica e o marketing sdo efeitos da imagem e do prestigio organizacional onde
o foco sdo lugares publicos (cidades, estados, nagOes, hospitais, escolas, etc.), pessoas
(politicos, chefes de agéncias) e agéncias (burocracias governamentais), onde estes atores

produzem uma identidade para prospectar uma imagem para 0s usuarios, gerando uma conexao
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emocional (WAERAAS e BYRKJEFLOT, 2012; WAERAAS e MAOR, 2014). Branding é o
ato proativo de buscar uma marca por meio de esforcos discretos e concentrados com foco nos
principais stakeholders, e se tratando de governanca publica, é o controle estratégico e
deliberado de elementos que comunicam sobre o local, organizacdo, politica, funcionarios
publicos ou burocrata (MARLAND, LEWIS e FLANAGAN, 2017).

A marca publica alavanca os stakeholders individuais e gera mais valor para o publico
interno de um local, ou seja, potencializa as suas receitas ativas nessa area (JACOBSEN, 2012).
Além disso, a competitividade ganhou forca com a valorizacdo da marca publica e o0 processo
de branding entre os profissionais de marketing, como consequéncia do crescimento econdmico
nas areas internacionais (KOTLER et al., 1999). As marcas publicas passaram a exercer um
papel crucial em ambientes governamentais, na gestao de processos, de organizacdes publicas
e processos politicos (ZAVATARO, MARLAND e ESHUIS, 2021).

Com o passar dos anos, houve um crescimento de diversas formas de criagdo de
logotipos, slogans, eventos e outros tipos de intervencdes, todas designadas a fomentar, vender
e comercializar as cidades. De acordo com Kornberger (2010) as praticas de branding sinalizam
o surgimento do “branding tendency” na sociedade, onde os lugares publicos (regides, cidades
ou pontos turisticos) estdo aderindo aos principios estratégicos comerciais de branding, fazendo
com que as organizacdes publicas pelas quais as organizagdes publicas sdo executadas atraves
da légica de producgdo e consumo (ZAVATTARO, 2019).

2.3 PLACE BRANDING

As modificagOes do setor publico nas décadas de 1980 e 1990 resultaram em criticas as
mudancas na gestao publica e uma reestruturacdo do papel principal do governo como provedor
de servicos, financiamentos e modelos de gestdo (LANE, 2000). Recentemente, o place
branding tornou-se um fator determinante na busca por estratégias bem-sucedidas no
planejamento das cidades, onde tornar-se competitiva provoca a necessidade de inovacéo,
formando e mantendo marcas fortes (ESHUIS et al.,, 2014). A avaliacdo das abordagens
internacionais mostra claramente que esta area é nova e ainda estd em desenvolvimento
(ANTHOPOULOS e TOUGOUNTZOGLOU, 2012).

Na atualidade, as cidades e regides estdo cientes da forca e eficiéncia de suas marcas, e
assim se fortalecem para se conceituar como marcas (MERRILEES, MILLER, e
HERINGTON, 2012). Em suma, o place branding busca maximizar a identificagdo da marca
do local e melhorar a sua imagem (BRAUN, ESHUIS e KLIJN, 2014). Ainda, o place branding
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é uma das politicas urbanas que afetam a reputacdo de um lugar (ANHOLT e HILDRETH,
2005).

Nos ultimos 40 anos, a implementacao da marca local tornou-se marcadamente focada,
integrada e estrategicamente orientada, criando assim significado cultural (PEDELIENTO e
KAVARATZIS, 2019; MA et al., 2019). Diante disso, pode-se entender o place branding como
um processo de desenvolvimento de uma imagem do local a partir de formas de implementacao
de marca em um ambiente, visando o fortalecimento de aspectos econdmicos, culturais e
desenvolvimento social (DONNER e FORT, 2018). A pesquisa de mercado interno e externo €
essencial para atingir um entendimento holistico do local, seu puablico, potencial e seus
propositos, onde todos estes se tornam pilares no processo de desenvolvimento da marca local
(KOTLER et al, 1993).

Place branding pode ser conceituado como a pratica de executar o planejamento da
marca e outras estratégias de marketing para o desenvolvimento econémico e sociopolitico das
cidades, regides e paises (ANHOLT, 2004). Somando-se a isso, Hankinson (2009) ressalta a
necessidade de produzir além do foco no que diz respeito a criagdo de imagens para maximizar
a compreensao e execucdo da experiéncia pretendida. As marcas locais sdo concepcdes
simbdlicas que agregam significado e valor hed6nico ao local, mais incisivamente com suas
associacg0es culturais (ESHUIS et al., 2014).

O processo de place branding € visto como um método de gestdo eficaz para o processo
de evolucdo econdmica, considerado um dos principais instrumentos de planejamento
estratégico para relacdes sociais, de comunicacdo e construcdo de marcas, que requer
efetivamente o engajamento de vérios stakeholders (GOLESTANEH et al., 2021). Para tanto,
as estratégias de engajamento maximizam o conhecimento da marca entre todos os atores,
influenciando positivamente na percep¢do dos usuarios, bem como nos beneficios do
desenvolvimento da marca local (GUNESH e MAHESHWARI, 2019).

De acordo com Rojas-Méndez (2013), o place branding garante uma relacdo eficaz
entre 0 passado, presente e futuro para relacdes de varias geragdes, onde este posicionamento,
por sua vez, resulta em notoriedade da marca e forte associagdo com o local. Para tanto, 0s
administradores publicos tém concentrado de maneira incisiva seus esforcos de place branding
em atrair investimento, residentes, talentos e visitantes nas comunidades em que estéo inseridos
(KAVARATZIS, 2012).

Para Kavaratzis (2008), a marca publica comunica func@es selecionadas, fatores fisicos,
psicolégicos e emocionais do ambiente publico, conferindo-lhe um significado especifico para

0s usuarios residentes, empreendedores, turistas e investidores. Complementa o autor que tal
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conceito tem carater multidimensional, sendo individual para cada pessoa, mas pode haver uma
distingdo geral e de comum imagem de uma marca local. Boisen et al. (2018) resumem que a
marca de lugar trata de criar, sustentar e moldar uma presenca relevante na mente e no coracao
das pessoas - a identidade.

De acordo com Kaotler e Gertner (2002) a concepc¢édo de place marketing refere-se ao
local numa visdo holistica, sendo uma marca corporativa que busca maximizar as
potencialidades, neutralizar as fraquezas e ir ao encontro das necessidades dos negécios dos
usuarios e da comunidade local. Somando-se a isso, Kavaratzis (2005) diz que por meio de um
conjunto de atributos comunicacionais, cria conexdes emocionais e afetivas entre 0s
stakeholders da marca.

Zenker et al. (2015) explanam o place branding como uma rede de associa¢des na mente
dos usuarios com base no visual, na expressdo comportamental e oral de um lugar, caracterizado
pelo design, objetivo, comunicacdo, valores e a cultura geral dos stakeholders do local. Ainda,
Giovanardi, Lucarelli e Pasquinelli (2013) presume que o processo de place branding é um
“construtor de relacionamento”, um ambiente de interacdes entre varios pontos de interesse da
marca local, grupos de detentores e o proprio lugar.

Para Zavattaro (2019), as atribuicdes de place branding dos governos também podem
afetar seus "publicos internos”, tais como empresas, residentes e locais das comunidades que ja
estdo inseridas em uma area. Para complementar, o autor explica que, ao produzir uma marca
em uma regido, o comércio local pode ser favorecido para vender seus produtos, contratar médo
de obra qualificada ou anunciar seus itens de venda ou consumo. O processo de place branding,
nesta percepg¢do, atua como uma forma de obter vantagem competitiva, ou gerar um valor
agregado para os stakeholders de uma area (HANKINSON, 2009).

De acordo com Kavaratzis (2004), Balakrishnan (2008) e Bjorner (2013), a marca pode
ser empregada como um instrumento estratégico para fornecer as cidades uma fonte de valor
econdmico, politico e cultural, a fim de obter vantagem competitiva, além de sua historia,
padréo de vida e cultura. Para tanto, o processo de place branding e cada vez mais considerado
como politica legal do que mera a¢do de marketing (ESHUIS et al., 2013; LUCARELLLI, 2018;
HEREZNIAK, 2017). Visto isso, Govers (2020) explana que os usuarios ndo podem sofrer
consequéncias positivas ou negativas pelo ndo uso dos processos de place branding. Ainda
complementa: “uma boa estratégia de marca ndo sé constroi envolvimento com o mundo
exterior, mas também entre stakeholders e publicos internos. Deve ser construido em um
sentimento de pertenca e proposito compartilhado e, portanto, gerar o tipo de envolvimento que

¢ desejado e impossivel de imitar em outro lugar, motivando os stakeholders internos a
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contribuir.” (GOVERS, 2020, p. 3).

Os processos de place branding desenvolvidos pela gestdo publica, em sua maioria,
refere-se ao planejamento da perspectiva de atratividade turistica do local, elencando os turistas
como os principais stakeholders (GREBOSZ-KRAWCZYK, 2021). Para tanto, Hanna e
Rowley (2011) explanam um dos modelos estratégicos mais conhecidos de place branding
chamado “Place Brand Management Model” (SPBM), tendo principios menos holisticos em
relacdo a modelos deste segmento. O SPBM define os principais componentes de branding com
base na avaliacdo da marca, engajamento de stakeholders, infraestrutura, identidade da marca,
arquitetura, narrativa e experiéncia de marca, além da comunicagdo de marketing e a popular
“boca a boca”. A figura 1 representa cada um dos componentes, onde inclui um conjunto de
atividades tornando-o um dos modelos mais complexos, onde inclui alguns dos elementos

importantes, mencionados por diversos autores.

Figura 1 - “Place Brand Management Model” (SPBM)
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Fonte: Adaptado de Hanna e Rowley (2011)

As estratégias de place branding apresentam uma série de oportunidades para a gestéo
publica estabelecer e desenvolver relacionamentos entre diversos grupos sociais (AITKEN e
CAMPELDO, 2011). Os processos de place branding sdo maneiras de interacdo comunicativa
da gestdo, agindo diretamente na integracdo dos usuarios, além de reunir as pessoas em torno
de uma identidade, uma vez que exercidos com sabedoria, tem um forte potencial para encorajar

a qualidade dos relacionamentos entre os stakeholders, agindo em torno de um conjunto
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compartilhado de valores e significados que se materializam por meio de empreendimentos
coletivos (BALLANTYNE e AITKEN, 2007).

Os administradores publicos excessivamente concentram seus esfor¢cos de marca local
em atrair investimento, residentes, talentos e visitantes em seu lugar (ESHUIS et al., 2014;
THERKELSEN et al., 2010) em detrimento da comunidade local (KAVARATZIS, 2012). O
envolvimento dos stakeholders, no entanto, ndo se restringe aos processos de posicionamento
de marca, mas sim efetivamente no planejamento e na gestdo urbana (LI et al., 2020). Diante
disso, existem inUmeros argumentos incisivos para envolver os stakeholders no processo de
place branding, por exemplo, para melhorar a qualidade geral e a eficicia da marca de lugar,
melhorar a reputacdo do local, aumentar a legitimidade democratica e fortalecer o sentimento
de pertencimento e cidadania (KALLSTROM e HULTMAN, 2019; KAVARATZIS, 2012).

Em relacdo as etapas dos processos de place branding, Zenker e Erfgen (2014)
explanam trés niveis de uma abordagem de marca local. O primeiro nivel remete a analise,
objetivando a captacdo dos principais componentes do local e a definicdo de uma visdo
compartilhada para tal. No segundo nivel, os autores referem-se a estrutura, qualificada como
a implementacao de diretrizes para a participacdo ativa dos stakeholders no marketing local.
Por fim, 0 monitoramento versa sobre a questdo de qual maneira 0s usuarios podem ser apoiados
na implementacdo de seus projetos e como o éxito das iniciativas podem ser mensurados.

Somando-se a isso, Kavaratzis e Kalandides (2015) explicam que os fundamentos do
processo de marca de lugar podem ser descritos com precisdao em trés areas como analise,
estratégia e participacao. A analise é uma parte fundamental de todo projeto de marca de lugar,
onde o entendimento desenvolvido pelos estagios analiticos da marca do lugar leva ao
aprimoramento de uma perspectiva para o lugar e a estratégia que sera seguido (GOVERS,
2020). Ac¢bes de posicionamento de marca executado solitariamente e de forma isolada, ndo
aderindo a uma estrutura estratégica de reputacdo de local mais ampla, seguramente nao
objetivara resultados de longo prazo para o local, pois estes devem estar alinhados com uma
visdo estratégica do que os stakeholders locais ambicionam para o futuro (BELL, 2016).

Por conseguinte, prevalece a importancia do stakeholder na participacdo para o
desenvolvimento eficaz da marca local. A necessidade de envolvé-los neste processo decorre
da natureza dos lugares e das proprias marcas de lugar que sdo complexas, multifacetadas,
dindmicas e participativas (KAVARATZIS e KALANDIDES, 2015). Na atmosfera politica
contemporanea, o aspecto da participacdo torna-se mais fragil, pois vai ao desencontro das
aspiracdes de solucOes efetivas, dificultando assim o potencial do place branding para

evidenciar politicas de desenvolvimento local em profundidade (CLEAVE et al., 2017).
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Ademais, os lugares geralmente buscam discernimento e concentracdo para tornar-se
competitivos e obter niveis econémicos, politico e social mais vastos, concentrando objetivos,
criando significados culturais, tornando-se marcas corporativas e comunitarias
(KAVARATZIS e ASHWORTH, 2005). Diante disso, na maioria dos casos, 0s processos de
place branding sdo governados por uma rede estratégica de stakeholders cujas intervencoes
podem gerar atritos, interesses particulares e relac6es de poder (ESHUIS e KLIJN, 2012).

2.4 GESTAO DE STAKEHOLDERS

O conceito de stakeholders esta relacionado a todos os atores ou grupo de pessoas que
podem ser relacionados, influenciados ou influenciadores de uma organizacdo (FREEMAN,
1984). De acordo com Donald e Preston (1995), stakeholder é todo membro ou grupo de
envolvidos que detém legitimidade a respeito dos processos organizacionais de uma instituicéo.
Somando-se a isso, a gestao de stakeholders relatada por Freeman (1984) associa o acolhimento
dado pelas organizagdes aos seus pertencentes, e reitera essas perspectivas salientando que os
atores tém intervencdo direta no desempenho da organizacdo, portanto influenciam o seu
comportamento nos processos estratégicos de decisdes.

De acordo com Barnett, Henriques e Husted (2018), a teoria dos stakeholders esta ligada
diretamente ao grau de autoridade dos atores nas tomadas de decisfes das organizacdes, fator
determinante para identificar como as instituicbes regem sua comunidade pertencente. Dessa
forma, Chester (1938) em The Functions of the Executive relata que a literatura assentiu que 0s
stakeholders instigam o comportamento da organizacdo, solidificando cada vez mais a
notoriedade dentro das pesquisas de gestdo. Somando-se a isso, Donald e Preston (1995)
explanam que a concepcdo de que as organizagdes sao integradas por stakeholders tornou-se
notavel na literatura de gestdo, tanto académica quanto profissional, desde a publicacédo do livro
historico de Freeman Strategic Management: A Stakeholder Approach (1984). A partir disso,
uma série de pesquisas e estudos com énfase principal no conceito da gestdo de Stakeholders
foram surgindo (DONALD e PRESTON, 1995).

Os fundamentos tedricos da literatura, segundo Barnett, Henriques e Husted (2018), tém
direcionamentos em duas variaveis: Qual momento os stakeholders irdo agir e de que forma o
fardo. Para Rowley e Moldoveanu (2003), a primeira questdo foi abordada na oOtica dos
interesses econdmicos e sociais (identidades de grupos de atores). No entanto, a segunda
variavel de acordo com Frooman (1999) e Rowley (1997) foi pesquisada e analisada a

autonomia e autoridade no poder das relagdes entre organizacoes e stakeholders, o que resultou
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em estratégias especificas de cada instituigdo. Assim sendo, os estudos de stakeholders
baseiam-se em delinear quem séo os atores da organizacdo e definir quais orientagcdes estes
devem executar, equilibrando a satisfacdo e os interesses dos diferentes stakeholders na
comunidade onde estdo inseridos (ROWLEY, 1997; FREEMAN, 1984; TEIXEIRA NETO,
2019).

Para Freeman (1984) a teoria consiste em rever 0s conceitos inerentes ao planejamento
estratégico e centralizar o conjunto de beneficios internos e externos que provém da
organizacdo. Para isso, 0 autor exple topicos de gestdo em 3 niveis: racional, processual e
transacional. No primeiro € identificado quem séo os atores da organizacdo, no segundo nivel
ocorre 0 mapeamento dos processos e como estes tém ligacdo com seus stakeholders, e o Gltimo
nivel é relacionado com as relacBes de negociagdo e acordo entre as partes, além do vinculo
entre eles e 0os demais niveis operacionais.

Da mesma forma estrutural, Donald e Preston (1995) sustentam o desenvolvimento da
teoria em 3 esferas: descritiva/empirica, instrumental e normativa. A esfera descritiva e/ou
empirica consiste em analisar o desempenho e 0s principios essenciais da organizacdo, e assim
descrevé-la. Complementa Brenner e Cochran (1991) que nesta esfera é descrita a visdo dos
gerentes sobre gestdo e os interesses na sociedade. Num segundo momento, a esfera
instrumental pondera o desempenho da organizacdo baseada nos mecanismos de gestéo e, por
fim, a esfera normativa age fortalecendo o relacionamento, engajamento e reconhecimento
entre os stakeholders da organizacao.

A literatura consiste em dois tipos de stakeholders relacionados ao place branding:
residentes e visitantes (BRAUN et al., 2013). Apesar de que a marca lugar tenha como principal
objetivo desenvolver a imagem de um lugar, trazendo beneficios para os visitantes e residentes,
muitas vezes tais aces sdo direcionadas ao interesse econdmico do lugar, em vez do que optar
pelo bem-estar dos stakeholders, ignorando assim a necessidade de aceitar os residentes como
importante grupo-alvo nos processos de place branding (REBELO, MEHMOOD e
MARSDEN, 2020; MEHMOOQOD et al., 2020).

No entanto, os grupos efetivamente visados na pratica recente de branding, segundo
Hankinson (2009), sdo muito mais caracteristicos e sistematicos. Um exemplo disso seria 0s
turistas, que podem ser divididos em visitantes de negocios e de lazer, assim como visitantes
profissionais, como arqueotlogos e arquitetos, uma vez que o0s residentes podem ser
subdivididos em um grupo-alvo interno (residentes atuais) e um grupo externo (potencial
moradores (BRAUN et al., 2013).

Em relacdo a estes grupos, o autor complementa que estdo segmentos em publico-alvo
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especificos, como estudantes ou a chamada classe criativa. Somando-se a isso, um terceiro
grupo comum de stakeholders consiste em servicos publicos, empresas privadas e organizacfes
ndo governamentais, bem como grupos ambientais ou organizacdes de base, onde mais uma
vez, exceto o servico publico, todos esses grupos podem ser internos e externos (ZENKER et
al., 2015). A figura 2 mostra as diferentes categorias de grupos-alvos consistentes em place
branding:

Figura 2 - Grupos-alvos de stakeholders no processo de place branding
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Fonte: adaptado de Zenker (2013).

2.4.1 Engajamento de stakeholders

De acordo com Schaufeli e Bakker (2010), o engajamento dos stakeholders no seu
exercicio leva em consideragdo os vinculos que tém com seus pares, colegas, diretores e a
organizacdo de um modo geral. Ainda, o0 engajamento dos stakeholders sdo como préticas e
acOes que a organizacdo se compromete a envolvé-los (GREENWOOD, 2007). Girard e
Sobczak (2012) caracterizam o engajamento dos stakeholders como um conjunto de atividades
de aprendizagem que envolvem a criagdo e a difusdo de confianga, conhecimento e valores,
para compor uma sustentacao de capital social.

O engajamento das stakeholders € tipicamente definido como processos organizacionais
que permitem a eles cooperar e ter poder de voto ativo nas atividades organizacionais que
impactam suas vidas (GREENWOOD e KAMOCHE, 2013). Os stakeholders afetam ou séo
afetadas pelos propositos elencados para os lugares (cidades, paises, etc.) e devem ser retidas
e/ou atraidas para consolidar uma vantagem competitiva (RIZA et al., 2012), criando um
vinculo emocional com os lugares e estabelecendo a relevancia da marca (HANKINSON,
2009).
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Na esfera publica, pode-se dizer que essa interagdo é efetiva quando os usuérios publicos
se compreendem motivados e envolvidos de fato em executar seus papéis profissionais,
tornando-se mais comunicativos efetivos nas tomadas de decisdes das organizacdes publicas,
contribuindo para os processos da gestdo publica (NABATCHI e AMSLER, 2014).

O engajamento transpde a conex&o entre os stakeholders com a marca, no que diz
respeito a participacdo ativa de um individuo no co-desenvolvimento de uma marca
fundamentado em seu comprometimento nas iniciativas de uma organizacdo sugeridas por
usuarios ou pela prépria gestdo da organizacdo (VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012). De
acordo com Johnston (2018), o engajamento em nivel social pode ser explanado como
circunstancias coletivas de engajamento caracterizada em formas comportamentais
(participagdo em grupo), cognitivas (conhecimento compartilhado) e afetivas (intencéo,
orientacdo e experiéncia), postuladas com base no envolvimento a partir de niveis individuais.
A partir disso, gerar os resultados de relagdes sociais engajadas, assumindo moldes de
fidelidade do consumidor, integridade e reputacdo positivas ou percepgdes de ser um cidadéo
corporativo socialmente responsavel (JOHNSTON, 2018).

O desenvolvimento conceitual de engajamento é posto do usuario para cima, em direcédo
aos niveis organizacional e social, sendo mensurado como processos interpessoais,
organizacionais, de rede e comunitarios (JOHNSTON, 2018). O engajamento dos stakeholders
também foi recomendado para estipular estratégia ética que possibilita os stakeholders a
apresentarem suas preferéncias em condi¢6es de igualdade com as organizacGes (DAWKINS,
2014).

Existem diferentes frases de engajamento dos usuarios, tais como engajamento
cognitivo, emocional e comportamental, com o intuito de maximizar os resultados desejaveis
em um nivel particular nas configuracbes de consumidor, educacdo e engajamento dos
colaboradores (HOLLEBEEK, 2011). Ainda, o fator motivacional é atribuido a afetividade
positiva, comprometimento afetivo e empoderamento (SMITH e GALLICANO, 2015).

Além disso, o engajamento dos stakeholders é recomendado para obter relacionamento
através do qual a organizacdo pode extrair subsidios, ameacas e fragilidades na gestdo dos
stakeholders mais influentes, trabalhar em equipe para gerar valor ou instaurar um ambiente
ético coletivo (BOSSE e COUGHLAN, 2016). Por outro lado, o desengajamento dos
stakeholders, segundo Magnan et al. (2016), ocorre por motivos de pressdo e exigéncias
rigorosas por parte das organizagGes, por estas ndo prestarem assisténcia e treinamentos
adequados aos colaboradores, originando doencgas psiquicas e desgastes emocionais.

Para compreender o engajamento de stakeholders em relacdo ao processo de place
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branding, a pesquisa adaptada de Aragdo (2021) explana sobre o desenvolvimento de um
questionario, de acordo com Bowen et al. (2010), relacionado a politicas publicas, onde obteve
como principal resultado a percepcdo de quanto maior o nivel de engajamento, maior é a
percepcdo de desempenho. Para tanto, Bowen et al. (2010) constatou, por intermédio de uma
revisdo sistematica, sobre as producdes de engajamento de comunidades. Através da revisdo
literaria, os autores puderam agregar dados relevantes para designar pardmetros sobre
engajamento comunitario, determinados em uma tipologia de trés niveis sobre engajamento:
transacional, transitorio e transformador.

No primeiro nivel, o engajamento transacional, é o estagio mais inicial e basico no
processo de envolvimento, pois a comunicacao € unilateral e transacional. No segundo nivel, o
estagio intermediario de engajamento é o transitdrio, que é fundamentado pela comunicacéo,
consulta e colaboracdo bidirecionais. Por fim, o ultimo nivel refere-se a estratégia de
engajamento a transformacional, sendo ela a forma mais dindmica de engajamento, que é
composta pelo aprendizado matuo e geracdo de sentido, gerenciamento conjunto de projetos

com comunidades e lideranca nos processos decisérios (BOWEN et al., 2010).

2.4.2 Engajamento de Stakeholders no processo de Place Branding

De acordo com o recente desenvolvimento da literatura de place branding, contraposto
por Lucarelli e Berg (2011) e Gertner (2011), era pouco provavel acreditar que a evolugdo da
disciplina teria elevado em uma velocidade acelerada semelhante. Exemplos de estudos
relevantes em marketing (GIOVANARDI, LUCARELLI e PASQUINELLI, 2013;
KAVARATZIS e HATCH, 2013), turismo (CAMPELO et al., 2013) e disciplinas urbanas
(PASQUINELLLI, 2014; ZENKER e PETERSEN, 2014) explanam a veeméncia desse campo
de pesquisa e assinalam seu progressivo reconhecimento académico. Definitivamente, a
literatura de place branding alcancou seu ciclo de 'amadurecimento’ ndo s6 em termos de
quantidade, mas também em questdes de rigor cientifico (GERTNER, 2011).

Uma evidéncia desse amadurecimento foi constatada por Kavaratzis (2012), que
argumenta sobre a reviravolta para o place branding direcionado para os stakeholders em
resposta a necessidade de suprir trocas complexas inerentes ao processo de formacéao de place
branding. A cerca disso, atualmente podemos constatar como cada vez mais cidades,
municipios e regides se engajam no place branding de modo mais voluntario e estratégico,
como estratégia de governanga para gerir compreensdes sobre lugares e cidades (ESHUIS et
al., 2013).
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Mediante a intervengdo sincrona de stakeholders publicos e privados e a relagdo
proxima entre 'produtores’ e ‘consumidores’, os lugares passaram a ser entendidos como 0s
produtos finais cocriados (WARNABY e MEDWAY, 2013), definidas por diversas formas de
cooperacdo e aliancas. De acordo com Ashworth, Kavaratzis e Warnaby (2015), tais
cooperagOes entre varios stakeholders do lugar € uma proporgéo da literatura de place branding
que tem atraido atencdo constante e crescente nos ultimos tempos.

O engajamento dos stakeholders no processo de place branding refere-se ao vinculo
psicolégico dos usuarios com a marca de um lugar ou regido, manifestado em seu estado
cognitivo, afetivo e comportamental (HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE, 2014). Na
concepgdo de Leckie, Nyadzayo e Johnson (2016) o estado cognitivo faz referéncia ao vinculo
psicolégico dos usuarios com uma identidade de marca que se evidencia em suas memorias
através do processamento do pensamento. Por outro lado, o estado afetivo estd diretamente
ligado ao vinculo emocional dos usuarios com a marca, a0 mesmo tempo em que o estado
comportamental se compreende nas acBes e comportamentos especificos dos usuarios
(HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE, 2014).

Para tanto, este engajamento dos stakeholders reconhece o papel dos usuarios com
experiéncias diversificadas na co criacdo do significado da marca e baseia-se em uma
abordagem participativa para motivar os cidad&os a participarem de projetos de place branding
(BUDNITSKY e JIA, 2018). Tal processo viabiliza que a marca de um lugar seja reconhecida
pela sociedade e grupos-alvo, fortalecendo a marca local (DESATOVA, 2018). De acordo com
Bregoli (2013) os stakeholders organizacionais desempenham um papel importante na entrega
da promessa de construcdo de place branding. Por outro lado, o interesse particular de cada
stakeholders torna-se fator inibidor quanto ao engajamento dele em relagdo ao processo de
place branding, pois essas prioridades conflitantes representam uma barreira de engajamento
organizacional dos stakeholders (OOl e PEDERSEN, 2010).

Somando-se a isso, Bregoli (2013) descobriram que a falta de compromisso dos
stakeholders com a marca da cidade de Edimburgo, por exemplo, era devido a falta de
consciéncia da identidade da marca, desajuste entre a marca da cidade e a identidade da marca
de suas organizagdes e seu relacionamento com a organizagdo gestora de Edimburgo.
Adicionalmente, Insch e Stuart (2015) descobriram que a falta de compromisso dos moradores
da cidade com a identidade da marca de Dunedin City era devido a sua falta de consciéncia e
identificacdo com a identidade da marca, sua desaprovacao da agdo do governo da cidade e uma
visdo cinica do proprio conceito de marca da cidade.

A afinidade voluntaria entre a teoria dos stakeholders e o processo de place branding
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pode ser designada ainda mais detalhadamente segundo estudo de Le Feuvre et al. (2016), onde
explana que as cidades séo elencadas como lugares de cooperagdes e parcerias estratégicas, e
que estas oferecem um grau aditivo de profundidade para qualquer compreenséo da atividade e
interacdo dos stakeholders. Contraponto a visdo das empresas privadas que possuem a maior
parcela do marketing tradicional, o ponto central para os stakeholders na dindmica da marca
local é mais impreciso e contraditado, uma vez que hé incertezas por parte das cidades e regides
quanto se trata de sobreposicdo entre fronteiras administrativas e diferentes niveis de jurisdicdo
(WARNABY, MEDWAY e BENNISON, 2010).

Sendo assim, a literatura contemporénea de place branding segundo Sztejnberg e
Giovanardi (2017) consideram o engajamento dos stakeholders como uma atividade
fundamental, em que se admite garantir uma governanca de marca de lugar estavel e eficaz.
Ainda, as vantagens de uma estratégia de engajamento dos stakeholders centralizada no cidad&o
foram demonstrados por Klijn, Eshuis e Braun (2012), onde acreditam que a cooperacdo dos
habitantes de um lugar caracteriza um fator fundamental para maximizar a propriedade da
marca e, consequentemente, o senso comum de responsabilidade pelo seu progresso (BRAUN
etal., 2013; INSCH e STUART, 2015).

De acordo com Sztejnberg e Giovanardi (2017), a realizagdo de “workshops de
stakeholders” e “planos internos de engajamento da marca” sdo dois modelos de engajamento
de stakeholders, que resultam no encontro da colaboracdo de politicos, instituicGes
governamentais, agéncias de promocao, empresas locais, midia e organiza¢fes académicas.
Diante desses argumentos, a literatura contemporanea de place branding considera o
engajamento dos stakeholders como uma prética fundamental, que se propaga a garantir um
planejamento de marca de lugar positiva, notéria e eficaz (STUBBS e WARNABY, 2015).

A teoria do envolvimento dos stakeholders no processo de place branding defende a
maximizacdo da discussao e do didlogo, fatores que resultam em constatacdes de problemas
mais variados e melhores solugbes (KLIJN e KOPPENJAN, 2016). Da mesma forma, a
literatura de place branding recomenda que o aumento do envolvimento dos stakeholders
favorece e edifica a marca local (KAVARATZIS e HATCH, 2013). Por isso, Zenker e Erfgen
(2014), manter uma discussdo aberta sobre o tema, explanando sobre a marca de lugar,
possibilita que os stakeholders interfiram sobre a marca, resultando no alto envolvimento e
compromisso em aceitar a imagem final, tornando-os embaixadores e aumentando assim a
reputacdo do local.

Para tanto, no modelo de comunicagdo da marca proposto por Kavaratzis (2004), os

moradores tém o papel de embaixadores da marca do lugar, trazendo as percepcdes das regides
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formadas em trés fatores:

Comunicacdo Primaria: proprias a¢des da cidade, incluindo a arquitetura e as ofertas de
lugares reais, bem como o comportamento da cidade;

Comunicacdo Secundaria: inclui a comunicacgdo formal como todas as formas de publicidade
ou relagdes publicas;

Comunicacao Terciaria: se refere ao modelo “boca-a-boca” gerado pelos moradores de uma
cidade.

A veracidade compreendida e a confiabilidade do boca-a-boca mais uma vez salientam
o crucial papel dos stakeholders residentes no processo place branding (BRAUN, 2011). O
ponto de vista e as concepgOes dos moradores locais s@o significativas para 0s mercados-alvo
externos, uma vez que sdo consideradas fontes informais de uma forma natural, efetiva e
privilegiada de informacdes sobre a regido (SZTEJINBERG E GIOVANARDI (2017).

O envolvimento dos stakeholders no processo de construcdo de marcas de lugar pode
gerar comunidades de marca mais efetivas, que se unam com as percepcdes e a confianca dos
stakeholders, além de conceber um estavel vinculo entre as marcas e novos possiveis
stakeholders (HANKINSON, 2009). Através destes elos mais fortes, as marcas tornam-se mais
eficazes em atingir as associagdes certas e a honradez a marca, aumentando assim a eficécia e
atingindo os objetivos propostos no processo de place branding (KAVARATZIS e HATCH,
2013).

Os tomadores de decisdo precisam levar em consideracdo o envolvimento dos
stakeholders e, de maneira especial, dos usuarios da comunidade local para o desenvolvimento
dos processos de place branding (HENNINGER et al., 2016). Através do engajamento dos
stakeholders, garante-se uma atitude positiva em relagdo aos processos de place branding, onde
consiste em aspectos diversificados, tornando-se vital, impactando nas percepcdes dos
stakeholders em relacdo as marcas de lugares publicos (HANKINSON, 2009).

Ademais, tal evento corrobora-se efetivamente na construcéo da consciéncia de marca,
tornando-se crucial para o engajamento dos stakeholders e a atitude favoravel a marca de lugar,
reacOes de alta relevancia no processo de aperfeicoamento de conceitos estratégicas da gestdo
publica (KOTLER e KELLER, 2012). Ainda, Kotler e Keller (2012) respaldam que a
conscientizacdo sobre os processos de criacdo de marca local torna-se fator crucial porque
implica em atitudes otimistas sobre o lugar e gera forte engajamento entre os stakeholders. De
acordo com Gnoth (2007), o desenvolvimento da concepcdo de marca lugar atreladas ao
engajamento geram atitudes favoraveis em relagdo a ela, permitindo alcancar efetivamente

resultados présperos com os grupo-alvo e, por sua vez, criar percepgdes positivas sobre tal.
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3 METODO

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos que foram empregados para
alcancar o objetivo da pesquisa, que foi analisar como ocorre o engajamento de stakeholders
no processo de place branding na regido do Vale dos Vinhedos. Posteriormente, apresenta-se
0 método utilizado nas etapas de coleta, anélise e avaliacdo dos dados.

A pesquisa de cunho qualitativo, caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria de
campo. O estudo qualitativo contempla os meios mais comuns de se familiarizar com 0s
elementos da realidade a ser investigada, em que todos 0s pesquisadores possuem privilégio e
compromisso (STAKE, 1995). Para Prodanov e Freitas (2013, p. 97) a pesquisa qualitativa,
“(...) considera que hd uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto &, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido
em nuameros”. A opcdo pela pesquisa qualitativa deu-se porque, para compreender o
envolvimento dos stakeholders no processo de constru¢do da marca de lugar, se requer uma
abordagem capaz de abarcar a complexidade deste fendmeno investigado. Pois, para a
construcdo da marca estdo envolvidos elementos que ndo sdo possiveis de serem compreendidos
pela abordagem quantitativa. Para desvelar a problematica requer-se ingressar nas experiéncias
dos sujeitos, suas relacbes e modo de peculiares de construir o valor da marca do Vale dos
Vinhedos. Neste sentido, a pesquisa qualitativa propiciou o olhar aos multiplos fatores que
promovem e que dificultam o engajamento dos stakeholders, assim como a para poder

identificar as acOes da gestdo publica no processo de place branding.

3.1 CONTEXTO E SUJEITOS DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida na regido do Vale dos Vinhedos, localizada no estado do
Rio Grande do Sul, que abrange os municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do
Sul. O place branding consiste em uma rede de organiza¢des no pensamento dos usuarios com
base no visual, na expressdo comportamental e oral de um lugar, caracterizado pelo design,
objetivo, comunicacéo, valores e a cultura geral dos stakeholders do local (ZENKER et al.,
2015). Diante disso, a regido do Vale dos Vinhedos possui tais atributos do processo de place
branding, uma vez que atende as caracteristicas de marca local, levando em consideracao as
peculiaridades do seu territorio e sua paisagem.

A regido do Vale dos Vinhedos possui tais caracteristicas place branding porque ela

possui uma marca de lugar planejada, uma construcdo de marca button-up. Somando-se a isso,
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a regido do Vale dos Vinhedos foi a primeira indicagdo geografica reconhecida do Brasil, em
2002, pois obteve do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) o registro de Indicagdo
de Procedéncia (IP) e, em 2012, foi reconhecida a Denominacdo de Origem — a primeira D.O.
de vinhos do Brasil (TONIETTO et al., 2013). A area geografica delimitada da D.O. localiza-
se na regido vitivinicola da Serra Gaucha do Estado do Rio Grande do Sul, nos municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, sendo constituida por um territorio de area
continua de 72,45 km? (FALCADE e TONIETTO, 2010). Tais caracteristicas demonstram que
0 Vale dos Vinhedos é uma regido que pode ser estudada pois sua constituicdo de marca de
lugar estéa sendo construida ao longo do tempo por meio de diversas iniciativas do setor publico,
assim como de instituicdes e atores sociais que participam ativamente.

O empreendedorismo dos stakeholders internos na regido do Vale dos Vinhedos,
também atuantes na valorizacdo do patriménio, da cultura, das tradi¢cGes e costumes herdados
de seus precedentes, promovem o envolvimento da comunidade, retendo a atencao dos usuarios
que devem se interessar sobre o lugar e assim, formar opinides sobre ele. Buscou-se um contato
com a Aprovale, 6rgdo responsavel pelo planejamento de estratégias e gestdo do controle de
produtos e servicos, além de informacGes sobre o territdrio, turismo e o apoio para realizacao
de pesquisas cientificas e académicas. Levou-se em consideracao a analise dos stakeholders,
tendo como base os pressupostos relativos a estes atores ja trabalhados na literatura e a
necessidade de se estudar stakeholders que tivessem participacao ativa nos processos de place
branding. Consideram-se membros ativos aqueles que se submetem e atuam diretamente com
a regido do Vale dos Vinhedos, ora assumindo o papel pablico, atuantes do setor privado ou
apenas moradores e representantes da regido estudada.

A pesquisa incluiu lideres publicos, empresarios e individuos ativos na comunidade do
Vale dos Vinhedos/RS. Os detalhes dos participantes foram ocultados, referindo-se a grupos e
organizacg0es de stakeholders mais amplos. As entrevistas capturaram as percep¢des e os fatores
gue motivam os participantes no processo de engajamento em relacdo ao place branding. Os
questionamentos foram explanados de maneira abrangente.

Como critério de selecdo dos sujeitos da pesquisa foram selecionados stakeholders que
habitam ha no minimo cinco anos na regido do Vale dos Vinhedos. O Quadro 1 apresenta as

principais caracteristicas dos participantes da pesquisa.
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Tipo de Stakeholder | Género Cidade Idade | H& quantos Sigla

anos reside

na regido?
Parlamentar Masculino Bento Gongalves 41 30 P1
Servidor Masculino Monte Belo do Sul 63 5 S1
Servidor Masculino Bento Gongalves 36 25 S2
Empresario Feminino Monte Belo do Sul 32 8 El
Empresario Masculino Garibaldi 28 28 E2
Empresério Feminino Bento Gongalves 36 12 E3
Empresério Feminino Bento Gongalves 38 7 E4
Morador Feminino Monte Belo do Sul 26 26 M1
Morador Masculino Bento Gongalves 24 9 M2
Morador Feminino Garibaldi 26 26 M3
Morador Masculino Garibaldi 34 18 M4
Morador Masculino Bento Gongalves 30 6 M5
Associacao Masculino Bento Gongalves 46 5 Al
Comunitaria
Associacao Feminino Bento Gongalves 34 12 A2
Comunitéaria

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Conforme o Quadro 1, foram entrevistados quatorze sujeitos, sendo um parlamentar,

duas autoridades publicas, quatro empresarios, cinco moradores e dois membros de associa¢des

comunitarias. Dos 14, oito entrevistados sdo do género masculino, e seis do feminino, com

idade média de 35 anos. A maioria dos participantes, oito pessoas, habitam na cidade de Bento

Goncalves, trés sdo de Monte Belo do Sul e as outras trés sdo do municipio de Garibaldi. A

seguir, serdo brevemente relatadas as variaveis descritas nesta pesquisa.

3.2 COLETA DOS DADOS

As técnicas de coleta de dados utilizadas na pesquisa de campo foram duas: a entrevista

e a visita in loco. Os dados atingidos dependem do comportamento do pesquisador e das

relagbes que desenvolve com o grupo pesquisado. De acordo com Kvale (1996, p. 117) “a

entrevista de investigacdo qualitativa tenta compreender o mundo do ponto de vista do sujeito,
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para revelar o significado das experiéncias das pessoas, para descobrir o seu mundo vivido,
antes de explicagdes cientificas”. De acordo com Creswell (2003), as entrevistas qualitativas
permitem explorar topicos relativamente pouco explorados, identificar padrGes e temas sob a
perspectiva dos participantes, e permitem ainda desenvolver um esquema analitico de um
fendmeno.

A entrevista semi-estruturada constitui-se como a exploragédo por meio de questdes
explanadas por escrito as pessoas, objetivando a busca pelo conhecimento e diversidade de
opinides, expectativas e seus interesses (GIL, 2010). O roteiro de entrevista contendo questdes
abertas, foi elaborado, para que os atores pudessem expor suas opinides, relatos transmitindo
suas ideias sobre o tema exposto.

Os dados foram coletados por meio de roteiro de entrevistas semiestruturadas com 5
grupos diferentes de stakeholders. Os grupos de stakeholders foram selecionadas para
contemplar uma investigacdo mais holistica, importantes para analisar como ocorre 0
engajamento de stakeholders no processo de place branding. Em consonéncia com Ritchie e
Lewis (2003), este processo torna-se eficiente quando possibilita que o participante responda
além do que se é perguntado pelo pesquisador, elencando as questBes levantadas de maneira
geral, compartilhando suas opinides.

Para o recrutamento e selecdo da amostra adotou-se 0s seguintes critérios e
procedimentos. Enviou-se convite para participar da pesquisa por meio de correio eletrénico e
aplicativo de whatsapp a servidores do setor publico, empresarios e comunidades locais através
do site do Vale dos Vinhedos. Para identificar aqueles informantes qualificados a fornecer
dados relevantes para a pesquisa, utilizou-se a técnica de bola de neve, na qual o pesquisador
pede aos participantes indicagdes de novos informantes que possuam as caracteristicas
desejadas (FLICK, 2009). Outros critérios de selecdo dos sujeitos de pesquisa, foi que,
habitassem a regido por cinco anos, no minimo, e que o entrevistado atuasse de forma
profissional na regido pesquisada.

Para a realizacdo das entrevistas buscou-se agendar horario e local em comum acordo,
daqueles que néo foi possivel este procedimento (moradores e empresas), 0 pesquisador entrou
em contato diretamente na visita in loco, estabelecendo uma relagéo interpessoal para realizar
a pesquisa, € com a permissao deles, iniciou a entrevista. Estimulou-se por meio das questdes
de pesquisa que os entrevistados, quando respondessem deveriam levar em consideracdo as
suas experiéncias de envolvimento com a regido e o papel atual e potencial do Vale dos
Vinhedos para a constru¢ao da marca do local.

Todas as entrevistas foram gravadas em audio e transcritas logo apos a coleta de dados.
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Os dados foram arquivados em nuvem, cuja guarda é de responsabilidade do pesquisador. De
posse das informagdes obtidas nas entrevistas, estas foram lidas e relidas a fim de organizar em
quadros para a posterior analise das informacdes. O Quadro 2 apresenta o roteiro de entrevistas
utilizadas para coletar os dados e, a partir dos elementos tedricos e das questdes das entrevistas,
construiu-se uma relacdo entre os objetivos e as questdes elaboradas para entrevistar os

pesquisados.

Quadro 2 - Roteiro de entrevista e as dimensdes de analise

Dimensodes de analise

Questodes

Fatores que promovem o
engajamento dos
Stakeholders no processo
de place branding

- Vocé conhece a marca Vale dos Vinhedos? Se sim, o que
vocé pensa sobre ela? (instigar a pessoa a falar mais).**

- Vocé ou sua organizacdo se envolvem nos processos de
construcdo da marca de lugar do Vale dos Vinhedos? Como
foi o processo de envolvimento? Qual foi o seu papel ou da sua
organizagdo nesse processo?**

- Como o Vale dos Vinhedos é divulgado dentro da sua
comunidade?

- Essa divulgacéo ajuda a sua organizagdo? De que forma?**
- Como vocé acha que poderia contribuir mais com a marca?
- O que te faria se envolver mais com a marca Vale dos
Vinhedos?

Fatores que dificultam o
engajamento dos
Stakeholders no processo
de place branding

- Como a marca Vale dos Vinhedos
empreendimento/sua regiao? Por qué?

- Existe algum férum ou grupo com o qual a comunidade do
Vale dos Vinhedos possa se conectar e discutir ideias e
melhorias para a marca? Relate uma situagdo de como foi essa
reuniao.

- A gestdo publica incentiva a sua participacdo na construcdo
da marca? Como isso ocorre? VVocé teria alguma sugestdo de
melhoria desse processo?

- O que te motiva a se envolver/participar com a marca Vale
dos Vinhedos?

- O que te impede ou desmotiva de se envolver/participar com
a marca Vale dos Vinhedos?

- Quais sdo os principais desafios da marca Vale dos
Vinhedos?

representa seu

Quais acdes da Gestéo
Publica promovem o
engajamento dos
stakeholders no processo
de place branding

- Vocé ja participou de reunides, apresentacfes que falem
sobre a marca Vale dos Vinhedos? Se sim, como foi a sua
experiéncia? Por que vocé acha que foi convidado para tal
discussdo? Quem promoveu as reunides e a Secretaria do
Turismo estava junto?*

- A forma como a marca € trabalhada pelo setor publico
melhorou ou piorou ao longo dos anos? Por qué?*

- Quais estratégias sdo utilizadas pelo setor publico no
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processo de construcdo da marca do Vale dos Vinhedos?*

- De que maneira essas estratégias sao colocadas em prética
para os atores da regido do Vale dos Vinhedos?*

- Como a gestdo publica envolve os atores?*

- Que acles sdo feitas pela gestdo para que os atores participem
do processo de construcdo de marca do Vale dos Vinhedos?*

- Existe um cronograma de reunides, foruns e debates das
autoridades publicas com a comunidade do Vale dos
Vinhedos, a fim de comunicar as acOes estratégicas de
construcao de marca do Vale dos Vinhedos? *

- Qual ¢ a frequéncia com que estes encontros acontecem?*

Legenda: * somente participantes do setor pablico; **somente participantes do setor privado.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Para Pugliesi e Franco (2005), a categorizacdo é um procedimento de classificacdo de
elementos que fazem parte de um conjunto por diferenciacdo, seguida de um reagrupamento
baseado em analogias, a partir de critérios definidos. Na concepc¢éo de Bardin (1977), o critério
de categorizacdo vai depender do tipo de analise que o pesquisador vai definir, pode ser
tematico ou semantico ou outro ainda. No caso desta pesquisa, para a elaboracao de categorias
de analise dos dados, seguiu-se 0s parametros encontrados em Banerjee (2021), Aleixo (2016),
Brito e Richards (2017), Freeman (2017), Braun (2013), Greenwood e Kamoche (2013), Zenker
e Erfgen (2014) e Kavaratzis e Kalandides (2015), estes contribuiram para compreender a
necessidade de evidenciar as facilidades, dificuldades e ac6es de engajamento dos stakeholders.
E, em autores como Sztejnberg e Giovanardi (2017), Rabelo (2019), Seroka-Stolka e Fijorek
(2020), (Johnston e Taylor, 2018) e Chen e Dwyer (2017) encontrou-se parametros de processos
de place branding: andlise, estratégia e participacdo. Desta forma, inicialmente foram utilizadas
as concepcOes a priori, onde as categorias e seus respectivos indicadores séo predeterminados
em raz&o da busca a uma resposta especifica do pesquisador (PUGLIESI e FRANCO, 2005).
Apbs a codificacdo e interpretacdo das respostas dos entrevistados, foram utilizados dados
a posteriori, pois surgem da “fala”, dos argumentos, do conteudo das respostas e resultam

na constante revisdo do material de analise a teoria.
3.3 ANALISE DOS DADOS
Neste tOpico, apresenta-se 0s resultados da pesquisa considerando 0s objetivos

propostos inicialmente. A partir das analises, busca-se estabelecer a discussao dos resultados,

baseada na literatura cientifica. A técnica utilizada para a analise de dados foi a analise de
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contetdo de Bardin (2016), que visa compreender a comunicagdo, a mensagem que as palavras
expressam, instaurando categorias para a interpretacdo dos dados. Os dados foram analisados e
apos a cifragem de todas as respostas, obteve-se categorias formadas em grupos de stakeholders
(parlamentares, servidores, empresarios, membros de associacfes e moradores). Para cada
grupo, em especifico, as informacGes obtidas foram analisadas a partir de sua prépria
perspectiva e contrapostas com as concepgdes de outros grupos de stakeholders. De acordo com
Bardin (2016), a analise de conteido é uma técnica qualitativa, onde compreende 3 etapas: (1)
Pré-Andlise; (2) Exploracdo do Material e; (3) Tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacéo.
Figura 3 - Etapas da analise de contetido
Pré-andlise

N Leitura Flutuante

Escolhade documentos Formulacdo das hipoteses
e dos objetivos

Referenciacao dos indices

Elaboracdo de indicadores

Constituicao do corpus

Dimens3o e direces da Regras de recorte,
andlise categorizacao e codificacao

Preparacao do material Testar as técnicas

Exploracdo do material

brererrrsrresseeeresenes Administragdo das técnicas no corpus
Tratamento dos resyltados e interpretagdes
i

Provas de validacdo

Inferéncias

Outras orientacoes Interpretacoes Utilizacdo dos resultados
para uma nova com fins tedricos ou
andlise pragmaticos

'
!
'
1
'
1
1
)
'
:
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'
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Fonte: Bardin (2016).

Assim, as informacdes obtidas foram lidas e relidas identificando tematicas semelhantes
e diferentes, a fim de relaciona-las as dimensdes construidas para este estudo. Estas, por sua
vez, estdo vinculadas aos objetivos especificos que buscam responder a problematica da
pesquisa: entender como os stakeholders engajam-se no processo de place branding no Vale
dos Vinhedos (RS).

Salienta-se que, na atividade de Pré-Analise, consiste na fase de organizacdo e de buscas
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iniciais, de intui¢des, de primeiros contatos com os materiais (PUGLIESI e FRANCO, 2005),
respeitou-se a regra da exaustividade, da representatividade e da homogeneidade, propostas

por Bardin (1977), conforme Figura 4 a seguir:

Figura 4 - Regras da exaustividade, da representatividade e da homogeneidade

Regra da Exaustividade

Uma vez definido o campo do corpus
(entrevistas, respostas a um
questionario, editoriais, noticias da
imprensa, emissdes de televisdo e ete.)
sobre determinado assunto, é preciso
considerar todos os elementos desse
corpiis.

Mesmo que se apresentem
dificuldades de acesso a importantes
informacdes complementares, sempre
serd necessario direcionar todos os
esforcos para busca-las, com o objetivo
de configurar e esclarecer o contexto e
as condicdes sociais e politicas
presentes e, historicamente, contidas nas
mensagens emitidas.

Regra da Representatividade |

A analise pode efetuar-se em uma
amostra. desde que o material a ser
lisado seja demasiad t
volumoso.

“A amostragem pode ser considerada
rigorosa se a amostra for umaparte
representativa do universo inicial. Neste
caso, os resultados obtidos poderdo ser
generalizados ao todo” (Bardin, 1977, p.
97).

‘ Regra da Homogeneidade

Os documentos a serem analisados
devem ser homogéneos. Isto é, devem
obedecer a critérios precisos de escolha
e ndo apresentar demasiada
singularidade que extrapole os critérios
e os objetivos definidos. Ou seja, por
exemplo, as entrevistas realizadas para
captar mensagens sobre um
determinado tema devem (todas elas)
conter questdes que se refiram ao tema
escolhido;

“Estaregia é, sobretudo, utilizada
quando se deseja obter resultados
globais efou comparar enfre si os
resultados individuais” (Bardin, 1977,
p. 101).

Fonte: Bardin (2016).



41

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo trazidos os dados coletados por meio das entrevistas semiestruturadas
sobre 0 engajamento dos stakeholders no processo de place branding e realizadas as analises. Os
dados foram explorados por meio da técnica de uma anélise de conteldo proposta por Bardin
(2016). A partir das informacdes trazidas pelos entrevistados emergiram as seguintes categorias
analiticas: (1) Fatores que promovem o engajamento; (2) Fatores que dificultam o engajamento e;
(3) Acdes da gestdo publica que promovem o engajamento dos stakeholders no processo de

place branding.

4.1 FATORES QUE PROMOVEM O ENGAJAMENTO

A primeira dimensdo analisada refere-se aos fatores que promovem o engajamento da
marca Vale dos Vinhedos (RS) na percepcdo dos stakeholders. Ainda que suceda grande
variedade de percepcdes entre os diferentes grupos de stakeholders - parlamentares, servidores,
empresarios, membros de associagBes de moradores -, existem entendimentos em comum,
sendo estes considerados nesta pesquisa. Os principais motivos pelos quais os stakeholders
acabam se engajando decorrem de trés grandes fatores: (1) Econdmico; (2) Social e; (3)
Ambiental.

O fator econdmico esté relacionado a muitos stakeholders que tém negdcio préoprio
(participam dos processos de construcdo da marca do lugar tentando aumentar a

competitividade do seu negdcio). Nas entrevistas dos dois empresarios assim manifestaram-se:

Nosso potencial de evolugdo é enorme. Os espumantes ja sdo conhecidos
mundialmente. Vinhos estdo chegando, entdo saber deste potencial me faz
participar dessa construgdo da marca, porque o Vale dos Vinhedos crescendo,
evoluindo e sendo reconhecido, 0s nossos produtos e 0 meu empreendimento
também serdo valorizados. (Entrevistado E2, 2022).

E aquele negdcio da Maré: quando sobe a maré, o barquinho pequeno cresce

e 0 iate cresce junto, sobe junto. Ndo podemos ter uma visdo pequena sobre
iSs0, por isso, &€ muito importante a nossa participagdo enquanto empresario
local neste processo. A gente entende cada vez mais, e participa dos processos,
da formacéo dos eventos etc...(Entrevistado E3, 2022).

Os entrevistados possuem consciéncia a respeito da importancia da sua participagéo na
construcdo da marca, pois trata-se de um ganho de trds beneficio a todos da regido. Os
stakeholders afetam ou s&o afetados pela constru¢do da marca e devem ser engajados no

processo de place branding a fim de obter uma vantagem competitiva (RIZA et al., 2012). Os
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atores envolvidos geralmente desempenham um papel importante nas condi¢gbes ambientais
para 0s negocios, e quando o envolvimento dos stakeholders é afetado, eles tém o poder de
afetar diretamente no processo de place branding (BRENNER, 1995).

Segundo Rodriguez-Melo e Mansouri (2011), o engajamento dos stakeholders é
identificado como elemento determinante para amplificar a conscientizacdo dos gestores,
auxiliando na efetiva implementacdo da legislacdo tornando a sustentabilidade altamente

atrativa para os usuarios. O entrevistado relata:

O que deu o “boom” na regido, ou seja, o que faz a terra ser tdo preciosa, ¢
chamada de DO (denominacao de origem), que seria a denominagéo de origem
de primeira (qualidade superior) de vinhos no Brasil. Foi ocorrido em 2012, o
que alavancou a producgdo, e hoje temos vinicolas com numeros bastante
expressivos. (Entrevistado P1, 2022).

Nesta entrevista, ficou evidente que a marca da regido traz ganhos econémicos, mas
principalmente uma referéncia de valor Unico em todo o territorio nacional. Para Mufiz
Martinez (2012, p. 375) e Santos (2013, p. 5) “o place branding tem como objetivo criar uma
imagem ou promover uma identidade e os aspectos econdomicos de uma zona em particular.”
Estes conceitos demonstram como 0s processos de construcdo de marca de lugar tém como
objetivo principal o desenvolvimento e afirmacdo local, proveniente da mobilizagcdo de
recursos, resultando em vantagens competitivas da regido, de forma a potencializar o
desenvolvimento socioecondmico da cidade (ALEIXO, 2016).

A dimens&o social versa sobre stakeholders que se preocupam com a manutencdo da
cultura do local. Segundo Molinari e Padula (2013), entende-se por dimensao e construgédo
social, em um sentido amplo, que a interacdo entre os setores da sociedade civil e as politicas
publicas resulta na valorizacdo da comunidade, dos produtos e do territério com base nas
relagBes sociais, construidos pela coletividade envolvida. A fala do entrevistado E4 ilustra essa
premissa:

Nossa vinicola também tem como objetivo melhorar condi¢des de vida, a
profissionalizagéo de pessoas, informacao e cultura, contribuindo para o bem-
estar social e preservacdo da nossa regido. Por isso, estamos sempre presente
nas discussdes da associacdo que nos representa, e cada vez mais, queremos
estar. A gente aprende muito nas reunifes e palestras que eles promovem.
(Entrevistado E4, 2022).

Este entrevistado, relata os beneficios dos resultados da construgdo da marca. A
importancia de eventos que envolvam os stakeholders no processo de place branding séo

reconhecidos como um meio de maximizar a atratividade de um local, através da construcéao de
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um senso de identidade, comunidade, contribuindo para a qualidade de vida (BRITO e
RICHARDS, 2017). De acordo com Herman, Saxena e Moodie (2005), o bem-estar social
contribui positivamente para a efetividade dos individuos, levando ao engajamento nos
processos de construcdo de marcas, contribuindo para sua comunidade.

De acordo com Johnston (2018), a dimensdo social que motiva os stakeholders a se
engajarem no processo de place branding, pode ser explicado como circunstéancias coletivas de
engajamento caracterizada em formas comportamentais, e a partir disso, gerar os resultados de
relacdes sociais engajadas, assumindo moldes de fidelidade do consumidor, integridade e
reputacdo positivas ou percepg¢des de ser um cidaddo corporativo socialmente responsavel. O
contexto social € a dimensdo necessaria para tratar com as tomadas de decisdes (HOFFMAN,
2015).

A dimensdo ambiental foi identificada no grupo dos stakeholders que pertencem ao
poder publico, membros de associacGes e moradores. A contribuicdo ambiental € evidenciada
pelo foco no desenvolvimento de melhores préticas, processos de engajamento de stakeholders
em um contexto importante para o desenvolvimento da sociedade, considerando seu potencial
impacto ambiental e social (STOCKER et al., 2020). O resultado positivo desta contribuicdo
ambiental no processo de engajamento dos atores no place branding é a importancia da
preservacdo de arvores, da paisagem cultural do lugar no que diz respeito as plantas e a
vegetacdo natural. Evidenciado na fala do entrevistado S2 e E3:

O poder publico trabalha muito o turismo de experiéncia, da questdo de viver
a experiéncia embaixo da parreira, a sensa¢do proxima da natureza. Ha sim a
preocupacéo do desenvolvimento sustentavel. E preciso autorizacio se algum
cidaddo necessita derrubar qualquer arvore dentro da regido. A gente cuida
muito isso. (Entrevistado S2, 2022).

A ideia de que precisamos manter as questdes do meio ambiente é muito
interessante. A gente se preocupa bastante com o meio ambiente, instalamos
até energia solar no ano passado. Acho que todo o Vale dos Vinhedos pensa
no meio ambiente, porque as ruas sdo limpas, ndo se vé desmatamentos, muito
pelo contrério. Cada vez mais arvores, flores, canteiros, e claro, cada vez mais
parreiras. (Entrevistado E3, 2022).

O entrevistado S2 levanta a necessidade de manter o desenvolvimento sustentavel
porque vai reforcar o turismo de experiéncias. E3 entende que as questbes ambientais sdo a
preocupacao local e cita evidéncias das ruas limpas, plantacéo de arvores e parreiras.

Assim, para manter o discurso da sustentabilidade social € necessario que no processo

de construcdo de marca seja mantida a vinculagéo ao local, expressando uma relagdo direta com
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0S aspectos socioambientais, o que determina a sua integridade. Essa premissa garante satisfazer
as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras atenderem as
suas proprias exigéncias (GLADWIN, KENNELLY e KRAUSE, 1995). Isso sugere que
atitudes gerenciais em relacdo ao meio ambiente natural, além de serem uma forca de
transformacdo, possam criar ideias aplicdveis de lucratividade por meio de praticas
sustentaveis, incluindo o processo de construcdo da marca dos lugares (RODRIGUEZ-MELO
e MANSOURI, 2011).

Somando-se a isso, a fala do Entrevistado S2 evidencia 0 momento atual vivido pelo

Vale dos Vinhedos no que diz respeito a questdes ambientais:

Na questdo do urbanismo e infraestrutura, o Vale ndo estd preparado para
receber grandes empreendimentos. Infraestrutura é necessario antes disso
tudo, entdo foi mencionado a questdo de impor medidas mitigatérias para
stakeholders investidores, como plantio de &rvores, construcdo de vias
secundarias, ciclovias, duplicages, etc. (Entrevistado S2, 2022).

Desta forma, é importante também o planejamento da infraestrutura, assim como a
regulamentacéo para que, os futuros investidores possam continuar o percurso de crescimento
da marca do Vale dos Vinhedos. De acordo com Freeman (2017), os stakeholders envolvidos
em um empreendimento sdo muito mais propensos a colaborar, apoiar as atividades e a
estratégia da corporacdo, impactando positivamente na sustentabilidade e evolucdo. A
consciéncia ambiental estd aumentando rapidamente, portanto, as organizacGes que nao
executarem padrdes ambientais em suas préaticas, verdo sua cultura sendo prejudicada e 0s seus
stakeholders cada vez mais desengajados pelos principios pessoais (HOFFMAN, 2015). Diante
disso, os stakeholders parecem demonstrar um maior amadurecimento quanto aos processos de
place branding quando a questdo ambiental é pautada. E notério o maior envolvimento dos
atores quando a dimensao do meio ambiente é fator crucial nas a¢fes de construcdo de marca

do lugar. A fala do entrevistado A2 reflete:

A busca pelo reconhecimento como Indicacdo Geografica foi uma ferramenta
importante de defesa, promoc¢do e estimulo a qualificacdo dos produtores
locais. Posteriormente, com a conquista de mercado, desenvolvimento do
turismo e reconhecimento da marca, trabalhou-se no planejamento estratégico
social e ambiental que manteve e ampliou o reconhecimento e imagem
construidos. Entdo, concentramos esforgos na criagdo de estratégias voltadas
a protecdo da paisagem, natural, cultural e aumento das areas no plantio de
arvores e também de vinhedos. (Entrevistado A2, 2022).

A2 para além do que os demais entrevistados trouxeram, compreende que é prioritaria

a questdo ambiental, pois por meio dela é que ocorre a qualificagdo dos produtos e por
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consequéncia sao estes que atraem o turismo e geram o reconhecimento da marca.

Figura 5 - Fatores que promovem o engajamento, conforme as manifestac6es dos entrevistados, no processo de

place branding
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

No Quadro 3, expde-se 0s argumentos que 0s entrevistados apresentaram em relacao

aos fatores econdmico, social e ambiental.

Quadro 3 - Fatores de engajamento: econdmico, social e ambiental

Fatores que promovem o engajamento Entrevistado

Econbmico
Existe potencial para aumentar o reconhecimento do produto
e aumentar o valor.

No place branding quanto o local cresce todos crescem E2; E3; P1.
juntos.

Denominacdo de Origem (DO) alavancou o local.

Social
Melhorar as condicOes de vida, profissionalizagéo

sociocultural.
E4

Preservacdo da regido e aprendizado coletivo
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Ambiental
Turismo de experiéncia, conservagdo da natureza e
desenvolvimento sustentavel.

Infraestrutura, urbanismo e medidas mitigatorias para S2; E3; A2
investidores.

Busca pelo reconhecimento e diferenciagéo de mercado,
planejamento socioambiental e preservacdo natural.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Além dos fatores pelos quais os stakeholders sdo engajados na constru¢do de marca de
lugar, explorados nesta secdo, a seguir analisa-se a complexidade do processo de place
branding sob um angulo mais holistico. Portanto, os fatores que dificultam o engajamento dos
stakeholders na construcdo da marca de lugar foram indagados pelos entrevistados e seréo

examinados na se¢éo seguinte.

4.2 FATORES QUE DIFICULTAM O ENGAJAMENTO

Insch e Stuart (2015) evidenciam que, se os stakeholders mais importantes ndo
estiverem engajados no processo de place branding, possivelmente surgira conflitos entre os
diferentes grupos de stakeholders. Existe um entendimento crescente de que as abordagens top-
down dos processos de place branding podem levar ao desengajamento da comunidade
(ESHUIS e EDWARDS, 2013; SARTORI, 2012). Conforme fala do entrevistado P1:

E importante também dizer que o Vale dos Vinhedos precisa “se abrir” para
novos empreendimentos, ou ele vai ser resumir aqueles poucos
empreendimentos que tem (...). Quando digo “se abrir”, eu estou dizendo
permitir-se a concorréncia, em primeiro lugar no ramo, segundo lugar,
turistica, mas que nédo agrida paisagem. Por consequéncia disso, nos tivemos
neste ano de 2022, um pequeno desentendimento entre parlamento,

associagdes, empresarios, moradores e setores publicos.” (Entrevistado P1,
2022).

Na visita in loco, conversando informalmente com as pessoas, percebe-se que ndo ha
um entendimento entre o setor publico e membros de associagdes com a questdo da expansdo
da marca do Vale dos Vinhedos no que diz respeito a novos empreendimentos. Tal fato é
evidenciado na literatura de Lucarelli e Giovanardi (2014), onde o place branding é acusado de

aplicar ‘solugdes rapidas’ em diversos casos sem considerar os contextos geograficos,
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sociopoliticos e ecoldgicos especificos. Por consequéncia disso, aumenta a monotonia dos
lugares, em vez de colaborar para a conscientizagdo sobre ativos socioculturais e historicos
especificos e identidade individual. Percebe-se que o uso inadequado de ferramentas
organizacionais (reunides, treinamentos, capacitacoes e a leis existentes) podem fazer com que
0s atores percam o interesse no processo de construcdo da marca do lugar, ou seja, quando as
informacdes sobre essa constru¢cdo ndo sdo claras e objetivas, demandando tempo dos
envolvidos pode gerar de engajamentos neste processo.

Braun et al. (2013) explicam que o ineficaz uso destas ferramentas organizacionais,
pode gerar um efeito contrario, como por exemplo o movimento chamado ‘contra-marca’,
ocorrido em Amsterda, na Holanda. Os moradores, sentindo-se desconectados das estratégias
de marketing da cidade, criaram “I AMsterdamned” (uma alusdo a um filme de terror de 1988
com nome semelhante) contra o slogan oficial “I AMsterdam”. Outro exemplo foi o episodio
de Hamburgo, na Alemanha. Neste, os esfor¢os de place branding e marketing da regiéo
atenderam especialmente aos residentes e turistas de elite, com alta renda, concomitantemente
em que desprezaram a posicdo da maioria dos cidaddos sobre a imagem da cidade.
Manifestacdes publicas contra a gentrificacdo do lugar (processo de transformacéo urbana que
“expulsa” moradores de bairros periféricos e transforma essas regides em areas nobres)
aconteceram em seguida, chamado 'Not In Our Name!" que repreendeu as estratégias de fazer
da cidade uma marca (NION, 2010).

Para tanto, um conjunto de fatores como a falha na comunicacéo, a insuficiéncia na
territorializacdo de toda regido, a falta de um senso comunitério, juntamente com a inefetividade
do uso de ferramentas de gestdo é evidenciado por parte dos grupos de moradores e empresarios,
impactando diretamente nas tomadas de decisdes em relacdo ao processo engajamento na

construgdo da marca do lugar. E evidenciado na fala do entrevistado S2 tais dimensdes:

Aconteceu toda uma problemética em relagdo a construgdo de dois Resorts
gue queria instalar-se no Vale dos Vinhedos. Houve toda uma revolugdo no
conselho distrital, que barrou o empreendimento, pela questdo do
desenvolvimento sustentavel (para ndo perder a paisagem turistica — (...) e
também porque o projeto iria abranger apenas uma cidade da regido. Além
disso, até os projetos de construcdo de ciclovias foram vetados pelos
empreendedores pelo mesmo motivo, ou seja, conservar 0 que sempre tivera
na regido e na cultura tradicional, e ndo prosperar. Mas entendo que muitos
cidaddos ndo fizeram questdo de comparecer na reunido do conselho, entdo é
falha da gestdo publica ndo ter externado o suficiente os motivos daquela
reunido. (Entrevistado S2, 2022).

Esse entrevistado evidencia a problematica da comunicacao, estendendo ao uso ineficaz



48

de ferramentas de gestdo. Por meio deste depoimento, percebe-se que a gestdo publica estd com
problemas de falha de comunicacdo, podendo nédo estar transmitindo com eficacia as acdes
necessarias a serem desenvolvidas e 0s processos relacionados ao place branding. Do mesmo
modo, evidenciam-se com as entrevistas que, as ferramentas de gestao existentes (treinamentos,
capacitacoes, criacdo de eventos, criacdo ou explanagéo de leis), ndo estdo sendo coordenadas
entre a gestdo publica e as associagdes que representam a comunidade de stakeholders do Vale
dos Vinhedos. Esta falha ocorre na etapa de analise, na qual sdo realizadas reunides,
capacitaces e workshops, uma vez que é neste ponto em que a comunicacao nao esta sendo
eficaz.

Portanto, as atividades de engajamento dos stakeholders sdo mais dificeis no que diz
respeito a construcdo de marcas do que em outro contexto, devido ao seu alto nivel de
dessemelhanca entre os stakeholders, em termos de composicdo e origem dos atores, 0 que
dificulta a construcdo do sentido comunitario. Notou-se pela visita in loco, que existe uma
complexidade na diversidade dos stakeholders tais como: culturas diversas, niveis
socioecondémicos culturais, tamanho dos municipios e tipo de economia predominante em cada
lugar, atividade econdmica (tamanho e setor do empreendimento relacionado ao lugar), grau de
escolaridade, posicdo geografica (zona urbana ou rural), tipo de interesse e ideologia (politica,
econdmica ou seguir as tradi¢des locais etc.). Assim, h& necessidade de aperfeicoamento e
desenvolvimento de ferramentas que podem ser inimeras e com alto custo (FORDHAM e
ROBINSON, 2018), porém necessarias para dar conta da complexidade das caracteristicas
destes stakeholders.

No engajamento de stakeholders, o desenvolvimento de iniciativas esta centrado na
comunicacdo e no relacionamento (STOCKER et al., 2015). A comunicacdo focada no
engajamento dos stakeholders tem o objetivo de disseminar informacg6es, ndo necessariamente
com uma inten¢do persuasiva, mas informar ao publico de maneira objetiva sobre 0s processos
de construcdo da marca dos lugares (MORSING e SCHULTZ, 2006).

Outra dimens&o relacionada aos fatores que dificultam o engajamento diz respeito a
venda das propriedades. E imposto pelas associagdes comunitarias que, quando uma fracéo de
stakeholders quiser vender suas terras situadas na regido do Vale, ndo pode vender. Porém, ndo
ha uma legislacéo que respalde este tipo de restricdo, inclusive quando o individuo recebe uma
propriedade pertencente a regido como heranca. Também, ndo ha recorribilidade, ou seja, ndo
ha outros departamentos ou responsaveis para recorrer de uma decisdo, restando apenas aceitar
0 que foi decidido pela associa¢do. Tais relatos ocorrem porque ha falta de um senso

comunitario, isto é, quando ndo ha um sentimento de identidade, criando uma ideia comum e
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uma compreensdo complexa, onde estas questdes poderiam ser mais bem debatidas, explanadas

e conceituadas. A fala do entrevistado P1 e do entrevistado S2 explicam tal fato:

Vocé apresenta 0 seu projeto bonito, uma vinicola ou um Hotel, um Resort,
mas respeitadas as devidas propor¢des, sem agredir ao meio ambiente. S6 que
0 detalhe é o seguinte: Quem analisa essas questBes sdo 10 membros
conselheiros da associacdo, que grande parte deles ja sdo empreendedores
locais. Visto isso, eu entendo que vocé ndo tem como ser imparcial, isento
numa decisdo, sendo que vocé estd analisando um concorrente. Eu coloquei
critérios ali e foram rejeitados pelos pelo conselho, onde nés fizemos uma
audiéncia publica, onde a temperatura se elevou, mas por exemplo: se 0
empreendedor quer apresentar um projeto para empreender no Vale dos
Vinhedos, e o conselho rejeita, ndo ha recorribilidade. E injusto, porque como
tudo na vida, tem outras instancias. Segundo lugar: prazo. Vocé pode
protocolar |4 e pode ficar parado, pois ndo ha regimento interno desses
conselhos, entdo um prazo definido eu acho que seria justo ter. Terceiro lugar:
eu coloquei que os conselheiros ndo poderiam ser parentes entre si. Um
parlamentar ndo pode contratar parentes. Quarto lugar: a pessoa pode ser
empreendedora, iniciativa privada, mas quando ta tratando da coisa publica e
se reveste de carater de funcionario publico, entdo ele tem que responder
segundo as leis de improbidade administrativa. (Entrevistado P1, 2022).

Desta forma, com o depoimento de P1, pode-se perceber barreiras criadas pelos
mecanismos construidos para a associacdo comunitaria dos moradores, mas estes no momento
estdo se revelando ineficientes e causando desentendimentos, desarticulando os diversos setores
que precisam atuar conjuntamente para o resultado desejado. O mesmo entrevistado continua
afirmando que:

Outro impasse € de que, no momento em que, por exemplo, vocé herdou um
terreno, localizado dentro do Vale, e ndo quer mais lidar com a parreira, vocé
ndo pode vender. Veja, se respeitando a vocagédo local, sem criar arranha-céus
com escada rolante, os herdeiros ndo podem nem alugar a area ou se quer fazer
outra situacdo, ndo é permitido. Algumas vinicolas que nés temos compram
uvas da fronteira do RS, entdo falam que se destruir as parreiras, vai destruir
as vinicolas, e ndo é tudo verdade! A visdo do poder publico é que noés
gueremos ser justos! Houveram empreendimentos muito legais que
protocolaram ali o seu pedido e foram negados. E mais uma vez, ndo ha
recorribilidade. A acdo estagna no conselho. (Entrevistado P1, 2022).

Greenwood e Kamoche (2013) compreendem que o0 engajamento dos stakeholders é
tradicionalmente conceituado como processos organizacionais que permitem a eles contribuir
e cooperar, além de ter poder de voto ativo nas atividades organizacionais que impactam o seu
cotidiano (GREENWOOD e KAMOCHE, 2013). Contudo, no caso estudado, observa-se que
as formas organizacionais estéo tornando-se mecanismos de desagregacao e ndo de cooperagéo,
auxiliando a dissolver o sentido comunitario da regido em relagdo a construcdo da marca do

Vale dos Vinhedos. Neste sentido, ainda o entrevistado S2 afirma: “Claramente, ha um
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desacordo entre conselho distrital e poder publico. O conselho barrou o empreendimento, pela
questdo do desenvolvimento sustentavel (ndo perder a paisagem turistica)”. Desta forma, pode-
se notar que os diversos interesses envolvidos ndo conseguiram estabelecer um horizonte
comum a fim de obter uma relagdo construtiva em que todos sejam beneficiados, reforcando o
desengajamento dos stakeholders no processo de place branding.

Manter uma discusséo transparente sobre os processos de place branding, esclarecendo
pontos sobre a marca de lugar numa visdo mais ampla, que contemple todas as partes de uma
regido, viabiliza o melhor entendimento dos atores sobre a marca de uma maneira holistica.
Tais fatores resultam no alto engajamento e compromisso em aceitar a imagem final, tornando
os stakeholders em embaixadores e aumentando assim, a reputagdo do local (ZENKER e
ERFGEN, 2014).

Evidenciando a questdo da falta do senso comunitario, também foram relatadas pelos

entrevistados que ha insuficiéncia na territorializagdo, conforme aponta o entrevistado E1:

O engajamento da APROVALE é baixa em Monte Belo. As maiores
iniciativas séo da propria prefeitura. Por exemplo, temos varios eventos que
trazem os turistas que visitam o Vale dos Vinhedos, para Monte Belo, que é 0
caso do “Polentaco” e do “Viva la Vida”, onde vieram mais de 15 mil pessoas.
Antigamente, faziam em menores proporcdes. Agora, veio muito mais! Entéo,
eu acho que a maior construcdo da regido de Monte Belo provém do setor
publico do proprio municipio e ndo da regido do Vale como um todo
(Entrevistado E1, 2022).

Nesta entrevista pode-se observar que a associagdo comunitaria ndo atua de forma
igualitaria em todos os municipios em que ela representa. Segundo E1, as acOes e eventos
turisticos em seu municipio sdo promovidos pela propria prefeitura da cidade, e ndo pela
associacdo que rege o Vale dos Vinhedos como um todo. E foi a partir disso, que a cidade de
Monte Belo passou a ser mais visitada. A entrevistada M1 reforca:

Antigamente, iam somente até Bento. Agora, as pessoas vém mais a Monte
Belo. Eramos mais isolados, antigamente. Comecou a aumentar a partir de um
plano de desenvolvimento do turismo do municipio, onde com recursos da
prefeitura local, contrataram uma turismologa, e investiram de uns anos pra
ca. Se ndo tivesse esse investimento, ficaria s6 em Bento Gongalves, que é o
centro do Vale dos Vinhedos. Ainda ha moradores mais antigos que acham
gue Monte Belo néo faz parte do Vale. (Entrevistada M1, 2022).

Ainda, na visita in loco observou-se que alguns moradores ainda ndo consideram o
municipio de Monte Belo do Sul como pertencente ao Vale dos Vinhedos. Estes dados remetem

gue ainda ndo existe uma integracdo em sentido comunitario de todas as regides que
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compreendem o Vale dos Vinhedos. Pois, quando um territorio ndo € identificado como parte
de toda regido que compreende o Vale dos Vinhedos e, e esta é representada pelo municipio de
Bento Gongalves, pode levar a evidéncia de que esta cidade seja a mais favorecida pela
associacdo, com maior incidéncia de acbes promocionais, eventos, midias e materiais de
divulgacdo do Vale, dentre outros. As pesquisas de Kavaratzis e Kalandides (2015)
compreendem que ndo contemplar toda uma regido, compreendendo todos o0s atores
pertencentes a um lugar, resultam nas principais desvantagens e resultados negativos das
praticas contemporaneas de place branding, tdo logo ineficazes em compreender toda regido e
envolver os principais stakeholders no planejamento a longo prazo de seus lugares.

Todavia, esse mesmo entendimento de stakeholder de Monte Belo, n&o é o mesmo do
municipio de Garibaldi, depende de qual das trés cidades da regido do Vale dos Vinhedo em
que o stakeholder esta inserido. A fala do entrevistado E2 aponta que a regido do Vale dos
Vinhedos é compreendida pelas trés cidades pertencentes, e que os esforgos da associacdo

comunitéria contemplam toda a regiéo.

A gente acompanha, através das redes sociais, midias na tv, nos jornais, que a
regido toda do Vale é muito bem estruturada e cheia de oportunidades, tanto
para o turismo, como para investimento. Aqui em Garibaldi e la em Monte
Belo, onde temos nossa producdo, a gente vé a valorizagdo dos nossos
produtos por termos o simbolo da denominacéo de origem que s6 o Vale dos
Vinhedos tem no Brasil. E um orgulho muito grande para nés, e enriquece o
nosso produto, as pessoas procuram muito mais. (Entrevistado E2, 2022).

Por outro lado, a fala dos entrevistados M2 e E4 evidenciam que os esfor¢os da gestéo
publica sdo apenas na regido central do Vale dos Vinhedos, tanto na questdo estrutural e
turistica, quanto nos incentivos fiscais e legislativos para o empreendedorismo. Tal fato revela
as dimensdes ja mencionadas, como a falha existente na comunicacdo e o uso ineficaz de
ferramentas de gestdo, o que desagrega a comunidade. O entrevistado M2 destaca que: “A
gestdo publica precisa expandir mais na regido e ndo sé em Bento. Estd muito focada em Bento,
e o potencial do Vale dos Vinhedos como um todo ¢ gigante!”. O entrevistado E4 acrescenta
ainda que: “A gestdo publica ndo interfere o quanto deveria. O envolvimento ¢ mais que cresga
Bento Gongalves do Vale como um todo. A gente tem comércio em Bento e em Monte Belo, e
claramente ha uma desinformacdo dos proprios moradores de Monte Belo, que dizem que o
Vale ¢ Bento Gongalves, e que Monte Belo ndo faz parte do Vale. Mas faz sim!”. Estes
entrevistados revelam que ainda a associacdo comunitaria ndo possui uma gestdo focada na
regido, mas apenas em alguns dos aspectos que possuem retorno imediato carecendo de viséo

estratégica considerando outros aspectos do potencial da regiéo.
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A andlise dos fatores que dificultam o engajamento de stakeholders é importante, pois
quando percebidas como inibidoras, os stakeholders podem aderir uma conduta de reprovagéo
em relacdo a gestdo publica, deixando de contribuir no processo de construcdo de marca de
lugar (HARRISON; BOSSE e PHILLIPS, 2010). Portanto, mais do que uma perspectiva
gerencial ou empreendedora do lugar, o place branding deve ser visto como um processo
coletivo que visa entender os conceitos do lugar para seus diversos stakeholders
(KAVARATZIS, 2012). O envolvimento destes atores no processo de construcdo de marca de
lugar é essencial, resultando no apoio a cocriacdo e desenvolvimento de uma marca inclusiva,
garantindo o seu sucesso e sustentabilidade a longo prazo (KAVARATZIS E KALANDIDES,
2015). A Figura 6 versa sobre os fatores que dificultam o engajamento, conforme as manifestagdes
dos entrevistados as perguntas que relatam tais fatos mais relevantes e os stakeholders mais

salientes.

Figura 6 - Fatores que dificultam o engajamento, conforme as manifestagdes dos entrevistados, no processo de
place branding

Stakeholders f
Fatores que dificultam o engajamento
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Associacoes

Processos de
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A indicacdo demonstrada na Figura 6, acerca dos fatores que dificultam o engajamento
do grupo de stakeholders envolvidos da regido estudada, expressa as barreiras e dificuldades
encontradas no envolvimento dos stakeholders nos processos de constru¢do da marca do Vale
dos Vinhedos.
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Quadro 4 - Fatores que dificultam o engajamento: falha na comunicacéo, uso de ferramentas inadequadas,
insuficiéncia na territorializacdo de toda regido e falta de senso comunitario

Fatores que dificultam o engajamento Entrevistado

Falha na comunicacdo

Veto para abertura de novos empreendimentos, permitindo a
expansao da regido.

P1; S2
Auséncia dos stakeholders nas reunides marcadas para
discusses, por estes ndo estarem cientes do contetido dos
encontros.

Uso de ferramentas inadequadas
Falta de recorribilidade, imparcialidade nas tomadas de
decis0es, inexisténcia de prazos e improbidade
administrativa. P1

Inefetividade do cumprimento da legislagéo.

Insuficiéncia na territorializacéo de toda regido
Engajamento da associa¢do comunitéria ineficaz, com
principais acdes efetivadas por parte da prefeitura. E2

Isolamento de uma parte da regido.

Falta de senso comunitario
Necessidade de expansdo da marca em toda regiao.

El; M1;
Ineficaz presenca da gestdo publica e da associagédo M2; E4.
comunitéria.

Baixo engajamento da associa¢do comunitaria em algumas
regides (Monte Belo do Sul e Garibaldi).

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.3 ACOES UTILIZADAS PARA ENGAJAMENTO DOS STAKEHOLDERS

A dimenséo que relata agOes utilizadas para engajamento dos stakeholders abrange
aspectos identificados na literatura e apoiado pelos resultados, e dividem-se em 3: (1) Analise;
(2) Estrategia e; (3) Participacdo. Tais dimensdes sdo etapas do processo de place branding e,
a partir do momento em que os stakeholders se sintam engajados no processo, viabilizam que
a marca de um lugar seja reconhecida pela sociedade e grupos-alvo, se fortalecendo.
(DESATOVA, 2018).
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Na dimensdo Analise, ocorrem as reunides, realizacdo de workshops, capacitacdo dos
atores envolvidos e desenvolvimento do conceito da marca do lugar. Na dimensdo Estratégia,
ocorrem a criacdo de leis, posicionamento nas redes sociais, criagdo da comunicacéo visual e
materiais informativos. Ja para a dimensédo Participacéo, ocorre as etapas de implementacéo e
monitoramento de diretrizes legislativas, realizacdo de Press Trip,! direcdo e controle dos

gastos efetuados.

4.3.1 Analise

Na pesquisa de campo, os entrevistados do grupo dos parlamentares, servidores
publicos, membros de associacdes, moradores e empresarios revelaram que, as reunies da
APROVALE, ocorrem em encontros presenciais mensais. Nestas, diversos grupos de atores se
encontram para discutir sobre as acbes de implementacdo e constituicdo da marca publica.
Observou-se que o grupo dos moradores e empresarios deu importancia e enfatizou a
persisténcia por parte do setor publico, parlamentares e membros das associacdes comunitarias,
em realizar tais reunides. Embora varios stakeholders tenham sublinhada esta mesma
informagao, optou-se por trazer apenas o excerto do entrevistado M2 pois ressalta a importancia
dos esforcos para promover 0s encontros mensais para que haja engajamento entre 0s
stakeholders:

Hoje, recebemos informativos (jornais e mensagens) sobre o dia e horario das
reunides mensais do conselho. As vezes até mais de uma no mesmo més,
dependendo da época ou data festiva. E clara a tentativa de engajamento por
parte do setor publico, onde na pandemia melhorou muito, envolvimento
muito maior. E ai nas reunibes, é informado sobre as programacdes, datas
comemorativas, feiras, etc. (Entrevistado M2, 2022).

Ou seja, na percepcao dos stakeholders entrevistados, o resultado do engajamento deve-
se a implementacéo de processos do place branding, especialmente nas reunides que ocorreram
no ambito das iniciativas da associagdo comunitaria. Segundo ainda este entrevistado, a
associacao informava sobre as datas e horarios das reunides, configurando-se assim, uma agao
gue promove o engajamento dos diferentes stakeholders. Ainda, as reunides fazem parte do
processo de engajamento de stakeholders no place branding no que diz respeito a etapa de
Analise. Segundo o relato dos entrevistados, a informacéo e o conhecimento séo essenciais para

a construcdo deste processo, tornando-o mais claro, melhorando a atracdo dos grupos-alvos

1 evento organizado pela gestéo para oferecer uma experiéncia relacionada a marca do Vale dos
Vinhedos, para os atores.
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como novos habitantes, visitantes e empreendedores, tornando a regido mais competitiva dentre
as demais regides.

Segundo Sztejnberg e Giovanardi (2017), a realizacdo de workshops de stakeholders
compreende um modelo de seu engajamento objetivando a estruturacdo da unido de politicos
do poder legislativo, instituicbes governamentais, agéncias de promocéo, empresas e moradores

locais, empresarios etc. As falas do entrevistado A2 descrevem essas questdes, como:

Essa construcdo do engajamento se deu, principalmente, através de reunides
entre associados, com representantes de entidades e gestores publicos, criacdo
de leis e beneficios, de visitas as comunidades para internalizagdo de conceitos
e apresentacdo das ideias da associacdo, realizacdo de cursos, workshops e
outros. (Entrevistado A2, 2022).

A capacitacdo dos atores envolvidos com o processo de construcdo de marca de lugar
consiste na etapa de Analise (DESATOVA, 2018). Para Rabelo (2019), o uso estratégico do
conhecimento experiencial local envolvendo e capacitando as comunidades no processo de
place branding pode favorecer para desenvolvimento intrinseco, como a construcdo de
identidade e aprendizado social. Os resultados da pesquisa reforcam essa evidéncia, segundo
fala do entrevistado Al:

Sao realizados workshops itinerantes sobre a Indicacdo Geografica Vale dos
Vinhedos (conforme demanda), além da participagdo em eventos e acoes
externas (em parceria com Sebrae). A busca pelo reconhecimento como
Indicacdo Geogréfica foi uma ferramenta importante de defesa, promogéo e
estimulo a qualificacdo dos produtores locais. (Entrevistado A1, 2022).

Portanto, na pesquisa de campo, encontrou-se mais uma acdo que promove O
engajamento dos stakeholders: a participacdo em eventos e acdes externas, workshops
itinerantes). 1sso significa que a busca pela indicacdo geogréafica (denominacgdo de origem) é
uma das agdes que favorecem a unidade e promovem o engajamento.

A cerca disso, é preciso compreender a profundidade dos significados, valores e senso
de lugar, capitalizando os entendimentos e experiéncias dos stakeholders. E necessario transpor
0 conhecimento em uma conceitualizacdo de marca de lugar inclusiva, pois assim, resultara no
aumento da disseminacdo da informacao em relacdo aos processos de place branding, que por
sua vez, culminard na expansao e valorizagdo da regido (REBELO, MEHMOOD e MARSDEN,

2020). As falas do entrevistado S1 evidenciam tais conceitos da literatura:

A expansdo estd em evidéncia desde 2018, apesar de ter levado varios anos, e
aumentando a cada dia, pelo fortalecimento do conhecimento da comunidade
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em relacdo a marca do Vale dos Vinhedos, da legislacdo que ajuda no
comeércio e producdo, com a participacdo de vérias entidades. Levou anos, mas
de 2018 pra c4, em Monte Belo, ndo tinha local para almog¢o, ndo tinha
praticamente nada. Hoje tem mais opcOes de gastronomia, e muitos turistas
todo final de semana. (Entrevistado S1, 2022).

N&o sé o place branding é importante para atrair turistas e valorizar o lugar a ser
conhecido e conceituado de maneira ampla, mas sobretudo, conscientizar 0s proprios
stakeholders a mudar o seu posicionamento: 0 que pensam e executam dentro do processo. O
que pode ser percebido, quando S1 argumenta que antes ndo existiam restaurantes na regido e
agora existem opg¢0Oes gastrondmicas.

De acordo com Zenker e Erfgen (2014), € necessario que se tenha uma abordagem
participativa em relacdo a construcdo de marca local, os autores destacam a necessidade de
envolver os atores no processo, além de simplesmente mensurar o seu vinculo com o local. Os
stakeholders precisam ter autoridade, o poder de influenciar o contetido e o conceito da marca
do lugar, além de desempenhar um papel ativo na implementacdo do processo de place
branding.

Portanto, as reunifes contribuem no processo de engajamento a medida que as
comunidades executam seus papéis como legitimadoras. Para isso, precisam ser concedidos
meios suficientes, a fim de capacitar a tomada de decisao participativa sobre como uma marca
deve ser pensada e desenvolvida para representar o lugar, como workshops, capacitacdes,
treinamentos etc. A realizacdo de workshops e reunifes para apresentacdo de métodos esta
consonante ao que Horings (2016) entende, pois, esses processos requerem participagéo,

empoderamento, capacitacdo e, sobretudo, monitoramento dos atores envolvidos.

4.3.2 Estratégia

A partir das reunibes, surgem demandas legislativas necessarias para viabilizar
legalmente os processos de construgdo de marca do lugar, constituindo assim, a dimenséo
Estratégia. Dessa forma, os membros da comunidade sentem-se motivados e engajados com as
acOes relativas a segunda dimensdo (2) Estratégias, que compreende na criacdo de leis de
incentivo e diretrizes em beneficio dos stakeholders pertencentes e, a dedicacdo de uma certa
parcela do orcamento anual para projetos de place branding, para a realiza¢éo de propostas de
moradores. Segundo o Entrevistado P1, a isencdo de impostos para a implementagdo ou
ampliacdo de negdcios relacionados ao Vale dos Vinhedos (lei municipal N° 6.012/2015 -
Decreto n° 11.281, de 28 de janeiro de 2022) e a lei de incentivo a producdo sdo fatores
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estruturais que engajam diversos grupos de stakeholders da regido, conforme aponta o
entrevistado: “Existe uma lei municipal que incentiva a producgéo de espaldeiras (para vinhos
finos) em que, se vocé vai para o plantar mil mudas, 50% é pago pelo Municipio para incentivar
esse tipo de plantacdo que € a maioria parreiral, no geral.” (Entrevistado P1, 2022).

Conforme os dados da pesquisa de campo, foram encontradas duas estratégias que
promovem o engajamento dos stakeholders, pois os incentivos econdémicos auxiliam no
aumento produtivo, na reducdo do custo de suas operagdes e na diminuicdo da burocracia no
processo de participacdo dos agentes na oferta de produtos e servicos, obtendo assim, vantagem
competitiva no seu mercado de atuacdo. Tem sido evidenciado que o place branding, dentre
outros, pode potencializar o investimento interno e o turismo, criar vantagem competitiva e
aumentar a imagem dos lugares (BALAKRISHNAN, 2009; KAVARATZIS, 2004). Para tanto,
0s autores complementam que o processo de place branding pode fornecer aos lugares uma
fonte de valor econdmico, além de gerar um significado politico e cultural, e executar como
uma ferramenta para possibilitar a historia e representatividade do lugar e sua qualidade, estilo
de vida e cultura (ZHANG e ZHAO, 2009).

Neste sentido, observa-se que o grupo de stakeholders que ndo pertencem ao grupo dos
servidores, parlamentares e membros de associacdes, ou seja, moradores e empresarios,
também relataram as reunides, a criacdo de leis e beneficios fiscais, 0 posicionamento em redes
sociais da marca da regido, criacdo da comunicacao visual e materiais informativos como forma
acOes de engajamento no processo de place branding. Complementam, conforme relata o
entrevistado: “Com certeza ha uma tentativa de engajamento por parte do setor publico, onde
na pandemia melhorou muito, envolvimento muito maior. O empresario recebe mensagens
sobre as programacodes, folders, links em redes sociais sobre as feiras, noticias, etc.”
(Entrevistado E3, 2022).

O envolvimento maior do setor publico revelou-se, por meio dos dados, que esta é uma
estratégia de desenvolvimento do engajamento dos stakeholders. A¢des de posicionamento de
marca devem estar alinhados com uma visdo estratéegica do que os stakeholders locais
ambicionam para o futuro (BELL, 2016). Ainda, o autor complementa que, de fato, o place
branding € pouco eficiente e ndo opera adequadamente sem o suporte de uma estratégia de
engajamento dos atores. Em outras palavras, a estratégia € um dos métodos que a gestdo publica
precisa arquitetar para intensificar o engajamento dos atores no processo de place branding.
Somando-se a isso, segundo relatos dos entrevistados, que o engajamento se da através de
legislagdes e beneficios governamentais, a criacdo de uma segunda autorizacdo, como o alvara

turistico criado pelo poder publico legislativo, reafirma a denominacdo de origem de qualidade
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(DO), indicada no ano de 2012, tornando o Vale dos Vinhedos a Unica regido no pais com esta

denominacdo reconhecida. Uma evidéncia disto € a fala do Entrevistado P1:

O que faz a terra ser tdo preciosa é a questdo que eles chamam de DO, que
seria a denominacdo de origem de primeira (qualidade superior) de vinhos no
Brasil. Em 2002 obteve também a indicacdo de procedéncia, mas realmente
em 2012, com a denominacdo de origem, alavancou toda producéo. A partir
disso, surgiram vinicolas com numeros expressivos, juntamente com uma
regido muito bonita, e empreendedores sérios e comprometidos. (Entrevistado
P1, 2022).

Na entrevista, P1 revela que a DO tornou-se uma estratégia que motiva os stakeholders
a se envolver nos processos de place branding. Por ser uma denominagdo unica no pais, torna-
se fator importante na construcdo da marca, tornando-a Unica e exclusiva. De acordo com dados
do Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2019), o Vale dos Vinhedos, primeira regido
vitivinicola com reconhecimento como a Denominacdo de Origem de vinhos finos, responde
por 17% da producdo nacional de vinhos finos e 12% dos espumantes nacionais. Por ser um
destino que se tem como caracteristicas possibilitar, além do contato com a vitivinicultura e
seus produtos Unicos - caracteristicos de suas indicagdes geogréficas, a experiéncia com a
cultura e identidade italiana, tipica da colonizacdo dessa regido, dando ao enoturismo local
caracteristicas existentes somente nesta regido (APROVALE, 2019).

Observado por Anessi-Pessina e Steccolini (2005), a legislacao formal e regras formais
sdo métodos competentes no envolvimento eficaz dos stakeholders no processo de construgédo
de marca de lugar. Diante disso, evidéncias mostram que o envolvimento dos atores na
constituicdo legislativa afeta positivamente a adocao de estratégias proativas de place branding
(SEROKA-STOLKA e FIJOREK, 2020). Diante disso, € evidenciado através das entrevistas e
da literatura citada na presente dissertacdo que, a estratégia é o método ou a forma de coordenar

as acOes do engajamento dos stakeholders em relacdo ao processo de place branding.

4.3.3 Participacao

A etapa final é a (3) Participacdo, e esta relacionada aos projetos relatados e estipulados
pelos membros, nela é verificado se os stakeholders mantém o compromisso firmado em
reunides da associacdo comunitéria e do poder publico. Ela envolve tudo o que os stakeholders
fizeram anteriormente nas etapas de andlise e estratégia, sendo esta a execucdo de todo o
planejamento realizado. Assim, é nesta fase que se percebe efetivamente o engajamento dos

atores envolvidos no place branding.
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Os atores locais devem ajudar a implementar os projetos e ac6es escolhidas, apoiando
com os seus conhecimentos e habilidades (ZENKER, 2014). O acompanhamento dos projetos
contribuird para aprimorar e controlar ainda mais as leis estipuladas pelo poder legislativo, e
auxiliard o poder publico local a tomar decisdes futuras sobre quais projetos devem ser

escolhidos, emendas para alteracdo de planos etc. O entrevistado Al evidencia este fato:

Hoje a Indicacdo Geografica e a marca Vale dos Vinhedos séo geridas pela
APROVALE. A APROVALE ¢ quem busca integrar a gestdo publica aos
atores locais para a realizacdo de diversas agOes internas. Essa construcao,
atraveés destas acBes se da, principalmente, através de reunifes entre
associados, com representantes de entidades e gestores publicos, de visitas as
comunidades para internalizacdo de conceitos e apresentacdo dos ideais da
associagdo, de participacdo em eventos locais de importancia, workshops,
realizacdo de cursos e outros. A APROVALE possui uma diretoria executiva
e conselho superior, que se reinem mensalmente. Semestralmente é realizada
assembleia com seus associados, e repassado um feedback as a¢Ges efetivadas,
onde também podem sugerir, a qualquer tempo, temaéticas a serem debatidas
pela diretoria executiva. Uma maneira de monitorar as agdes decididas em
reunides passadas. (Entrevistado Al, 2022).

No depoimento de Al pode-se compreender a dindmica das relagdes entre a diretoria e
associados em relacdo as diversas acOes a serem executadas bem como a sua efetivacédo e o
monitoramento. Ainda este participante indica que existe uma permanente preocupacdo com a
internalizacdo dos conceitos, e para que iSso ocorra, as reunides e visitas as comunidades sdo
as formas que os representantes da associagdo utilizam para o sucesso do engajamento dos
stakeholders, executando as etapas do planejamento estratégico. Neste estudo, optou-se pelas
etapas de analise, estratégia e participacao, contemplando os processos de place branding.

Na concepcdo de Johnston (2018), o engajamento de modo participativo beneficia
interacdes em grupos, nas a¢des cognitivas (conhecimento compartilhado) e afetivas (intengéo,
orientacdo e experiéncia). Na regido do Vale dos Vinhedos, as acdes cognitivas e afetivas
refletem-se na realizacdo de press trip. O press trip € um evento organizado pela gestédo publica
para oferecer uma experiéncia relacionada a marca aos atores, para a troca de conhecimento e
experiéncias sobre o lugar, com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca do Vale.

Concomitantemente, quando é realizado o press trip, os stakeholders recebem
informativos e sdo orientados sobre 0s processos de construgdo da marca, monitoram as
implementacdes das leis e versam sobre a direcdo e controle dos gastos efetuados. Mesmo as
empresas que adotam a maximizacdo do valor do acionista como objetivo final, precisam
gerenciar ativamente as relages com os stakeholders, pois a geracéo de valor para os acionistas

depende da contribuicdo dos principais atores, como clientes, funcionarios e fornecedores
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(ASEL, POSCH e SPECKBACHER, 2011). Todavia, a direcéo e controle de gastos ndo sao
apenas ac¢Oes importantes para gerar o engajamento dos stakeholders no processo de construgéo
de marca de lugar, mas também sdo importantes para gerenciar a distribuicdo de valor e a
alocacdo de riscos no processo de place branding. A fala do entrevistado A2 evidencia tal
concepgao:

A participagéo de eventos de turismo e vinho, realizacao de press trip, criacéo
de comunicacdo visual e material institucional, posicionamento na internet,
criacdo de programacdes especiais nas quatro estacbes do ano, estimulo a
realizacdo de eventos e programacdes diferenciadas, realizacdo de tours com
a comunidade e colaboradores e, mais recentemente, a criagdo de estratégias
voltadas a protecdo da paisagem cultural e aumento das areas de vinhedos séo
maneiras encontradas para mantermos a comunidade engajada socialmente
com a construcdo da marca do Vale. Também, é passado aos membros da
comunidade a relacdo de todos os gastos obtidos com o processo de place
branding e a efetivacdo do planejamento estratégico, incluindo leis, feiras e
eventos. (Entrevistado A2, 2022).

A construcdo da marca do lugar, conforme este entrevistado, ultrapassa as acdes
especificas com os stakeholders estudados nesta pesquisa, contemplando toda a regido e
comunidade pertencente ao Vale dos Vinhedos. Diante disso, o processo de place branding
constréi uma cultura organizacional buttom-up.

Também conforme Rebelo, Mehmood e Marsden, (2020), é imprescindivel estruturar o
conhecimento em uma conceitualizacdo de marca de lugar mais ampla, pois assim, culminara
na construcéo efetiva do conhecimento sobre os processos de place branding, que por sua vez,
teré forte impacto na expanséo e valorizacéo da regi&o.

Dessa forma, a dimensdo Participacdo diferencia-se da questdo do engajamento. Na
participacdo, os stakeholders envolvidos agem ou intervém na primeira pessoa do singular “eu”,
ou seja, nao existe intermediacdo ou alguém atuando, falando e tomando decisGes em nome de
outrem ou por outrem. Esta pesquisa ndo trata apenas da participagdo, mas busca evidenciar o
engajamento, pois, este consiste na partilha de véarios stakeholders, de vinculos que tém com
seus pares, colegas, diretores e a organizacdo de um modo geral, com mdaltiplos atores
envolvidos (SCHAUFELI e BAKKER, 2010).

Um aspecto resultante das acdes de engajamento no processo de place branding,
conforme Chen e Dwyer (2017) é a consolidacdo dos stakeholders como embaixadores do
lugar. Na concepgdo de Chen e Dwyer (2017), os atores sdo mais predispostos a se tornar
guardides do lugar e exercer um cargo de embaixador quando estéo proativamente envolvidos
no esforco de branding do lugar. Nos dados da pesquisa encontrou-se esta evidéncia no
depoimento do entrevistado Al:
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A Aprovale é quem busca o envolvimento dos atores na construcdo da marca,
incentivando que se integrem as questdes internas. Temos alguns gestores
publicos bastante engajados e parceiros, a0 mesmo passo que temos grandes
desafios pelo fato da regido delimitada envolver areas de trés municipios, com
legislacBes e objetivos distintos. O Vale dos Vinhedos realiza também o
Forum Intermunicipal de Planejamento Turistico e Econémico, reunindo os
representantes dos 3 municipios e entidades regionais, em torno de pautas
coletivas importantes. A comunidade se engaja e participa bastante dos féruns
interativos. (Entrevistado Al, 2022).

Esta mesma evidéncia foi explicitada pelo Entrevistado E1: “A gestdo publica incentiva
bastante. Esta bem bacana, temos palestras, foruns e convites da associacdo e também poder
publico, que inova sempre e traz projetos para atrair o turismo, como o festival da polenta”.
Estes dois entrevistados, portanto, revelam que os stakeholders participam ativamente nas acoes
e assim, acabam tornando-se embaixadores do lugar, o que demonstra o seu efetivo
engajamento.

Para Rebelo, Mehmood e Marsden, (2020), os embaixadores séo considerados como um
conjunto de stakeholders com associagdes fortes ao seu lugar pertencente, com o foco crucial
de valorizar o seu lugar social, cultural, ambiental e economicamente através da sua promocao
externa. Ainda, incentiva a aceitagdo e a responsabilidade compartilhada, bem como o dominio
sobre essa representagdo do lugar, podendo maximizar a sensacdo de pertencimento dos
stakeholders e desenvolver seu orgulho pelo lugar, aumentam assim, seu desejo de atuar como
embaixadores, 0 que culminara na solidificacdo da marca e a valorizacdo sociocultural dos
atores envolvidos.

Nabatchi e Blomgren Amsler (2014) argumentam que 0 processo de construcdo da marca de
lugar é efetivo a partir do momento em que os atores se sintam parte de um todo, motivados e
envolvidos em executar seus papéis profissionais. O resultado consiste na eficiéncia nas
tomadas de decisbes dos seus empreendimentos, das organiza¢bes publicas também e
contribuindo para 0s processos da gestdo no que diz respeito a construcao da marca dos lugares.

Assim, os atores envolvidos como embaixadores do lugar, possuem papel ativo no
processo de construcao de marca de lugar, resultando no apoio a co cria¢do e desenvolvimento
de uma marca inclusiva, garantindo o seu sucesso e sustentabilidade a longo prazo
(KAVARATZIS e KALANDIDES, 2015), o que vai ao encontro com os resultados obtidos nas
entrevistas.

A partir disso, a participagdo consiste em monitorar as implementagdes legislativas que
foram alinhadas nas reunides e encontros da comunidade do Vale. Dentro do planejamento

estratégico, € na etapa de participacdo que ¢ efetivada a execucgdo das a¢des estipuladas, como
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a realizagéo de press trip, controle e efetivacdo dos gastos relacionados ao processo de place
branding. Como resultado desse processo, obteve-se consequentes: a solidificacdo da marca,
stakeholders como embaixadores do lugar e a valorizacdo sociocultural do Vale dos Vinhedos.

Portanto, a Figura 7 retrata 0 modelo apresentado na pesquisa. Versa sobre as a¢des que
motivam o engajamento dos stakeholders e como é afetado cada etapa do processo de place
branding, conforme as evidéncias dos entrevistados transpostos nas entrevistas e na literatura
classica e contemporanea. A distribuicdo demonstra que os antecedentes das dimensdes
econbmicas, sociais e ambientais, atrelados as a¢fes que levam ao envolvimento dos atores no

processo de construcdo de marca de lugares, obtém-se 0s seguintes resultados (consequentes):

Figura 7 - Modelo de a¢des que motivam o engajamento dos stakeholders e como é afetado cada etapa do
processo de place branding

Processos de

Motivos Place Branding Resultados
(Antecedentes) (Consequentes)
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! |
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

No processo de place branding, os antecedentes ou fatores que promovem o
engajamento sdo de ordem econémica, social e ambiental. Estes fatores interferem nas etapas
de andlise, estratégia e participacdo, 0 que, por sua vez, impacta sobre os resultados:
solidificacdo da marca, stakeholders como embaixadores e valorizagdo sociocultural. Como
resultado das acOes de engajamento do processo de place branding, o intervalo de oportunidade
de engajamento indicada pelos atores séo: (a) Analise, onde o envolvimento desenvolvido em
reunides mensais, workshops, explanagéo e criacdo dos conceitos da marca do lugar; (b)
Estratégias, envolve 0 engajamento por criacdo de leis, posicionamento estratégico em redes
sociais e criacdes de materiais de comunicacdo visual e informativos; (c) Participacdo, que

consiste na implementacdo e monitoramento de diretrizes, realizacdo de press trip, direcéo e
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controle dos gastos efetuados. E importante salientar que, possivelmente, outros fatores no
evidenciados nesta pesquisa motivam os stakeholders a se engajarem no processo de construgéo
de marca de lugar.

Para tanto, os resultados da pesquisa sugerem que ha impacto das acGes do poder
publico sobre o engajamento dos atores no processo de constru¢do da marca de lugares. Em
diversos casos, a camara municipal representa o nivel estratégico e € encarregada pelo
desenvolvimento da regido (JORGENSEN, 2015). Diante disso, as acOes reservadas ao
marketing, dentro da autoridade municipal, criam apenas mensagens de branding de pouco
impacto, com niveis baixos de efetivacdo do processo de construcdo de marca local de toda
uma regido. De acordo com Jorgensen (2015), a cAmara municipal e politicos institucionais
podem ser os stakeholders mais influentes das marcas de lugares, pois sdo “donos” desse setor
e de seus orcamentos financeiros em nome dos residentes locais, tendo como consequéncia, as
identidades de marcas de lugares sendo projetadas “de cima para baixo pelas autoridades
governamentais locais” e pelas elites locais.

Acdes como o conservadorismo, a falta de conhecimento sobre a legislacéo e atos legais,
treinamento, informacdo e monitoramento das agdes estipuladas em reuniGes de debates
tornam-se agdes inibidoras ao processo de engajamento, resultando na adesdo, por parte dos
atores envolvidos, em uma conduta de condenacdo em relagdo a gestdo publica, deixando de
contribuir e envolver-se no processo de constru¢do de marca de lugar (HARRISON, BOSSE e
PHILLIPS, 2010). O engajamento dos stakeholders no processo de place branding é composto
por atores e participantes ativos de uma regido, dentre eles moradores, empresarios, servidores
publicos, membros de associagdes comunitéria e a gestdo publica, e se da através de reunides,
profissionalizacdo da comunidade pertencente, a fim de integrad-los de maneira proativa,
visando a construcdo da marca do lugar.

Em resposta ao problema norteador deste estudo contemplou-se particularidades sobre
a compreensdo, enquanto questdo préatica, sobre o que é o place branding, quais atores foram
indicados como aqueles participantes e ativos no processo, que elementos tedricos estariam
correlacionados ao engajamento dos stakeholders e, por fim, de que maneira os stakeholders se

engajam no processo de place branding.



Quadro 5 - Agdes utilizadas para o engajamento dos stakeholders: analise, estratégia e participacao

Ac0es utilizadas para engajar os stakeholders

Entrevistado

Analise
Reunides e encontros frequentes com associados, além de
informativos, jornais e mensagens, referente a datas
comemorativas e feiras.

Visitas a comunidade e internacionaliza¢do dos conceitos e
ideias.

Capacitacdo em Workshops e participacdo em eventos
externos, importantes na busca pelo reconhecimento
geografico.

Ac0es intensivas de expansdo e fortalecimento da marca.

M2; A2; Al; S1.

Estratégia
Criacdo de leis e incentivos fiscais benéficos a expansao.

Interatividade na comunicacao visual (folders, links e midia
social).

Fortalecimento da propagacdo da denominacgéo de origem
(Unica regido em territério nacional com a marca de
qualidade).

P1: ES;

Participacéo
Feedback das acdes de place branding efetivadas.

Associacdo comunitaria com estrutura organizacional
fidelizada.

Participacdo em eventos de turismo, realizacéo de press trip e

estimulo a realizacdo de eventos e programacoes
diferenciadas.

Controle efetivo dos gastos com 0s processos de
planejamento e execucdo do place branding.

Al; A2

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A problematica que norteou esta pesquisa foi como os stakeholders engajam-se no
processo de place branding no Vale dos Vinhedos (RS). Para tanto, o estudo teve por objetivo
geral analisar como ocorre o engajamento de stakeholders no processo de place branding na
regido do Vale dos Vinhedos (RS). Para atender ao problema, a pesquisa foi concebida a partir
dos pressupostos do método qualitativo em ciéncias sociais, o qual desenvolveu-se por meio da
pesquisa de campo. Para a coleta de dados utilizou-se a técnica de entrevista semiestruturada.
Participaram como sujeitos da pesquisa quatorze stakeholders sendo eles: parlamentares,
autoridades publicas, empresarios, moradores e membros de associa¢cbes comunitarias.

Em relacdo ao primeiro objetivo desta pesquisa, qual seja, “identificar os fatores que
promovem 0 engajamento de stakeholders”, por meio dos dados gerados, foi possivel
identificar que os fatores que promovem o engajamento sdo econdmicos, sociais e ambientais.
Referente ao fator econdmico, os entrevistados revelaram que a marca da regido traz ganhos
econémicos, sobretudo um parametro de valor unico em todo o territorio nacional. Em relagédo
ao fator social, os pesquisados explicitaram que 0s eventos promovidos na regido trazem
beneficios positivos em relacdo a construcdo de marca de lugar, pois estes promovem
atratividade local, senso de pertencimento e identidade, impactando positivamente na qualidade
de vida dos moradores. Os stakeholders com isso, atribuem maior importancia valorizando e
percebendo vantagens que se estendem a todos. O fator ambiental, 0s pesquisados apontam a
necessidade de manter o desenvolvimento sustentavel porque vai reforcar o turismo de
experiéncias. Ainda, as questdes ambientais s&o uma preocupacao local, como a conservagao
das ruas limpas, plantacdo de arvores e parreiras.

A pesquisa revelou “os fatores que dificultam o engajamento dos stakeholders em
relacdo ao processo de place branding”, o qual foi o segundo objetivo. Por meio das
informagdes levantadas pelos entrevistados evidenciou-se: falha na comunicagdo, uso de
ferramentas inadequadas, insuficiéncia na territorializacéo e falta de senso comunitario. A falha
de comunicacéo foi indicada no que se refere a falta de alinhamento sobre o entendimento da
expansdo de novos empreendimentos na construgdo da marca do Vale dos Vinhedos entre o
setor publico e os membros de associa¢des. Os dados indicam que pode ndo estar sendo
transmitido com eficacia a necessidade agdes a serem desenvolvidas e 0S processos
relacionados ao place branding. O uso de ferramentas inadequadas foi apontado pelos
participantes devido a mé utilizacdo de técnicas, mecanismos de gestdo e capacitacdo dos

stakeholders envolvidos em relacdo aos processos de place branding, causando o
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desengajamento dos atores envolvidos no que diz respeito ao Vale dos Vinhedos, quando estes
ndo compreendem a legislagao vigente, ndo havendo transparéncia e suporte para os envolvidos
no que tange ao planejamento estratégico da marca. A insuficiéncia na territorializacdo foi
apontada quanto aos investimentos em acdes focalizadas apenas na cidade de Bento Gongalves.
Os fatos assinalam que a gestéo estratégica do Vale dos Vinhedos como um todo nédo esta sendo
executada com éxito e distribuidas de maneira equivalente por toda regido. Por fim, a falta de
senso comunitario foi assinalada pelos participantes quando o dominio de suas propriedades
ndo é feito de maneira autoritaria, excluindo o espirito de identidade do cidaddo, ou seja, esta é
imposta pela associagdo comunitéria, vetando o direito de posse e de recorribilidade, uma vez
que o conselho é quem detém a centralizacdo da tomada de decisdes dentro da regido e, uma
vez negado algum item, este esta decidido, e sem recurso para a reavaliacdo do mesmo.

Considerando o ultimo objetivo especifico, que versou sobre detectar quais acGes sao
utilizadas pela gestdo publica para engajar os stakeholders no processo de place branding,
levando em consideracdo os dados obtidos nas entrevistas e as considera¢fes encontradas na
literatura classica e contemporanea sdo a analise, a estratégia e a participacdo. Referente a
analise, os stakeholders entrevistados evidenciaram que o resultado do engajamento se deve a
implementacao de processos do place branding, especialmente nas reunies que ocorreram no
ambito das iniciativas da associacdo comunitaria, a participacdo em eventos e agdes externas,
workshops itinerantes), onde a busca pela indicacdo geografica (denominacgédo de origem) é uma
das acdes que favorecem a unidade e promovem o engajamento.

Em relacdo a estratégia, foi evidenciado que os incentivos econdmicos auxiliam no
aumento produtivo e na reducdo do custo, reduzindo a burocracia na participacéo dos atores em
produtos e servigos, garantindo vantagem competitiva, na mesma medida em que ocorre 0
posicionamento em redes sociais, criacdo de leis e beneficios governamentais, como a cria¢éo
do alvara turistico criado pelo poder publico legislativo, corroborando com a denominacao de
origem de qualidade (DO), indicada no ano de 2012, tornando o Vale dos Vinhedos a Unica
regido no pais com esta denominacdo reconhecida. Referente a participagéo, evidenciou-se a
dindmica das relagdes entre a diretoria e associados em relacdo as diversas acfes a serem
executadas bem como a sua efetivacdo e o monitoramento, onde hd uma permanente
preocupacdo com a internalizacdo dos conceitos, decorrentes das participacdes em reunides,
visitas as comunidades, realizacdo de Press Trip, recebimento de materiais informativos,
monitoramento de leis e de gastos efetuados. Com tudo, a participagdo da comunidade nas agdes
da gestdo publica e da associagdo comunitaria promovem o engajamento dos stakeholders do

Vale dos Vinhedos (RS) em relacéo ao place branding.
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5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Uma das contribuicdes teodricas deste estudo esta relacionada a evidenciar que € a
sociedade civil organizada, por meio da associagdo comunitaria, que detém o poder de decisdo
final de acOes estratégicas em relacéo a construcao da marca de lugar. Esta particularidade esta
ausente nos estudos de place branding, visto que, nos estudos ndo foram encontrados resultados
semelhantes. Estes indicam ser o poder publico a autoridade méxima que coordena as ac¢des
estratégicas de construcdo de marca de lugar. De modo que, este estudo € o primeiro a encontrar
que o engajamento dos stakeholders estudados no Vale dos Vinhedos esta diretamente
relacionado a associacdo comunitaria. Por meio destes dados, pode-se inferir que este seja um
dos fatores que mais influenciam para aumentar o engajamento dos stakeholders na promogéo
do place branding, conclusdes similares a esta também nao foram encontradas na literatura.

Outra contribuicdo desta pesquisa é a proposta de uma nova forma de compreender o
engajamento dos stakeholders no processo de place branding que captura a complexidade
inerente da experiéncia. Pois, quanto mais o0 estudo se aproxima a pratica, mais complexo ele
se torna. Desta maneira 0 método de investigacdo permitiu: (1) visualizar os fatores
antecedentes que motivam o engajamento (definidos pelas dimensdes econémicas, sociais e
ambientais); (2) identificar as agdes de engajamento em cada etapa do processo de place
branding (definidas como Anélise, Estratégia e Participacdo) e; (3) os consequentes destas
acOes de engajamento no processo de construcdo de marca (resultando na solidificacdo da
marca, stakeholders como embaixadores do lugar e a valorizacao sociocultural entre os diversos
grupos de stakeholders que residem na regido), podendo assim, aplicar este método em
diferentes aplicabilidade.

5.2 CONTRIBUICOES PRATICAS

Uma das contribui¢des praticas deste estudo foi em realizar um diagndstico tanto do
engajamento quanto da construgdo da marca do lugar. O estudo permitiu encontrar alguns
fatores que podem estar relacionados a barreiras que impedem a expanséo e a consolidacéo do
valor agregado. Nesta direcdo os dados da pesquisa demonstram que a associagcdo comunitaria,
deveria ter como membros constitutivos pessoas ligadas a esfera pablica, a fim de garantir o
principio da recorribilidade e da improbidade administrativa. Dessa forma, os membros da
associagao comunitéria que detém as tomadas de decisé@o, poderiam ser influenciados por meio

de uma visdo mais complexa, levando a perceber que os investimentos e acdes propostas pelo
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setor publico contemplariam a todos, levando a valorizagdo de toda regido e a potencializacdo
de novos turistas, investimentos e fortalecimento dos processos ligados ao place branding.

A participacdo da gestdo publica na associacdo poderia conduzir a novas iniciativas de
prosperar (receber empreendimentos e investidores), pois agregaria valor nos proprios
empreendimentos ja existentes, potencializando todos os stakeholders. Com novos investidores
para o Vale dos Vinhedos (RS) atrairia mais turistas para a regido e todos sairiam ganhando.
Neste sentido, caberia movimentos em dire¢do a construcdo de novas formas de visdo dos
moradores em relacdo ao investidor que vem de fora, superando a ideia que seja um
concorrente, mas construindo relagcGes de parceria entre 0s negdcios de forma a beneficiar
todos, inclusive para a gestdo publica.

Ainda este estudo revelou que a associagdo comunitaria € mais atuante em alguns
municipios do que outros e, visando construir o engajamento no processo de place branding,
ela poderia rever sua pratica em toda a regido do Vale dos Vinhedos, o que implicaria na visao
estratégica de construir relacdes de complementaridade entre os diversos stakeholders. Desta
forma, toda a regido pode ser mais bem avaliada se integram a¢des que edificam o conjunto,
atendendo toda a territorializacdo pertencente ao Vale dos Vinhedos.

Este estudo também pode contribuir para que, por meio dos fatores encontrados no Vale
dos Vinhedos que promovem e dificultam o engajamento dos stakeholders, possam guiar as
acOes de gestdo tanto da associacdo comunitaria quanto do poder publico local na construgdo
da marca do lugar. Por fim, outra contribuicdo foi demonstrar que a sociedade civil organizada
precisa estar em evidéncia em relacdo ao setor publico, contribuindo diretamente para aumentar

0 engajamento dos stakeholders no processo de place branding.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa apresenta limitacdes que podem ser assim descritas. Do ponto de vista
metodologico, embora a amostra tenha sido suficiente, poderia ter incluido outros tipos de
stakeholders tais como, ndo residentes ou ndo pertencentes. De forma que, com a amostra
ampliada (de forma qualitativa e quantitativa) poderia revelar outros elementos nao trazidos
pelos representantes investigados. Ainda, no que se refere a metodologia, a pesquisa poderia
ter levantado também dados quantitativos. E, do ponto de vista dos dados qualitativos, poderia
ser interessante ampliar o tempo de permanéncia no campo de pesquisa a fim poder captar
outros fatores, além dos evidenciados, que favorecem o engajamento dos stakeholders.

Outra limitacao foi ndo ter encontrado estudos que tratem da sociedade civil organizada, como



69

0 caso da associacdo comunitaria, como principal érgdo responsével pela tomada de decisdo
relacionado a futuros investimentos e a prosperidade do local como um todo. Neste sentido,
dificultou a construcao de referéncias ou parametros de analise que conduzissem a relacdo entre
0 engajamento dos stakeholders com o processo de place branding tendo a sociedade civil
organizada e ndo o setor publico como instituicdo de poder decisério nas a¢gdes da marca do
Vale dos Vinhedos e dos impactos do crescimento e desenvolvimento da regido.

5.4 SUGESTOES DE FUTURAS PESQUISAS

Sugere-se, para estudos futuros, realizar um estudo comparativo entre locais que tenham

diferentes formas de gestdo: sociedade civil organizada; publica e/ou hibrida. Tais estudos
poderiam revelar os impactos nos resultados de engajamento nos processos de place branding
que estas diferentes formas de gestdo produzem.
Ainda, para estudos futuros sugere-se acompanhar as reunides, as postagens dos 6rgdos e ver
como sdo feitas as acGes de engajamento com stakeholders. Também, podem ser coletadas
informacBes em midias sociais, por exemplo, 0 posicionamento e comunicacao da marca, além
de tensdes entre e com stakeholders.

Por fim, os resultados deste estudo apresentam oportunidades de futuras pesquisas e
aplicacdes do método, demonstrando o engajamento dos stakeholders no processo de place
branding. Futuras pesquisas podem aplicar o método apresentado para investigar de forma mais
aprofundada como acontece o engajamento com o0s grupos de stakeholders utilizados na
presente pesquisa, ou com outros tipos de stakeholders. Além disso, a aplicacdo do método abre
espaco para estudos sobre a influéncias dos gestores publicos no envolvimento dos stakeholders

em relacdo ao processo de place branding.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

INFORMACOES SOCIODEMOGRAFICAS

Sexo: () Feminino () Masculino

Idade: anos

Escolaridade:

Funcdo exercida:

Tempo de atuacéo:

Residente: ( ) SIM () NAO

Q1. Vocé conhece a marca Vale dos Vinhedos? Se sim, 0 que vocé pensa sobre ela? (instigar
a pessoa a falar mais).

Q.2 Vocé ja participou de reunides, apresentacdes que falem sobre a marca Vale dos
Vinhedos? Se sim, como foi a sua experiéncia? Por que vocé acha que foi convidado para tal

discussao?

Q3. Sobre a secretaria do turismo, qual a sua relacdo com ela?

Q4. Vocé ou sua organizacdo se envolvem nos processos de construcdo da marca de lugar do
Vale dos Vinhedos? Como foi 0 processo de envolvimento? Qual foi o seu papel ou da sua

organizagdo nesse processo?

Q5. Como a marca Vale dos Vinhedos representa seu empreendimento/sua regiao? Por qué?

Q6. Existe algum férum ou grupo com o qual a comunidade do Vale dos Vinhedos possa se
conectar e discutir ideias e melhorias para a marca? Relate uma situacdo de como foi essa

reuniao.

Q7.A gestdo publica incentiva a sua participacao na construcdo da marca? Como isso ocorre?

Vocé teria alguma sugestdo de melhoria desse processo?

Q9. Na sua opinido, a troca na gestdo publica influencia no seu envolvimento com a marca

do Vale dos Vinhedos? De que forma?

Q10. Vocé ou a sua organizacdo se envolve no desenvolvimento da marca do Vale dos

Vinhedos? Qual foi o seu papel ou da sua organizacao?

Q11. O que te motiva a se envolver/participar com a marca Vale dos Vinhedos?

Q12. O que te impede ou desmotiva de se envolver/participar com a marca Vale dos
Vinhedos?
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Q13. Como vocé acha que poderia contribuir mais com a marca?

Q14. O que te faria se envolver mais com a marca Vale dos Vinhedos?

Q15. Como o Vale dos Vinhedos ¢ divulgado dentro da sua comunidade?

Q16. Essa divulgacéo, ajuda a sua organizacdao? De que forma?

Q17. A forma como a marca é trabalhada pelo setor publico melhorou ou piorou ao longo

dos anos? Por qué?

Q18. Quiais séo os principais desafios da marca Vale dos Vinhedos?

Para o setor publico:

Q1. Quais estratégias sdo utilizadas no processo de construcdo da marca do Vale dos

Vinhedos?

Q2. De que maneira essas estratégias sdo colocadas em préatica para os atores da regido do
Vale dos Vinhedos?

Q3. Como a gestdo publica envolve os atores?

Q4. Que ac0es sao feitas pela gestdo para que os atores participem do processo de construcéo
de marca do Vale dos Vinhedos?

Q5. Existe um cronograma de reunides, foruns e debates das autoridades publicas com a
comunidade do Vale dos Vinhedos, a fim de comunicar as a¢des estratégicas de construcdo
de marca do Vale dos Vinhedos?

Qual é a frequéncia com que estes encontros acontecem?

Q6. Como as estratégias de construcdo de marca sdo criadas?

Q7. Quem participa dessa criacao?

Q8. Como esses participantes sdo selecionados?

Por que essas pessoas sdo chamadas?

Q9. Como o setor publico mantém as pessoas envolvidas na constru¢do da marca Vale dos
Vinhedos?




