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1 INTRODUCAO

A dindmica de competitividade das cidades contemporaneas exige que os
territorios sejam geridos para além de suas fronteiras geograficas ou administrativas,
operando como marcas complexas no cendrio global. A literatura seminal de Place
Branding estabelece que a atratividade de uma localidade — seja para a captacdo de
investimentos, retencao de talentos ou fomento ao turismo — depende da formulagdo de
uma "identidade competitiva" robusta (ANHOLT, 2010). Contudo, a imagem projetada
de um destino ¢ frequentemente suscetivel a estereotipos limitantes e estigmas historicos,
os quais podem ofuscar ou distorcer as reais potencialidades do local perante o publico
externo (KOTLER; GERTNER, 2002).

No contexto brasileiro, o municipio de Varginha (MG) apresenta um fendmeno
identitario singular. A partir de 1996, o chamado "Incidente de Varginha" inseriu a cidade
em uma rota de visibilidade midiética global, transformando o arquétipo ufoldgico em
um forte catalisador de modernizagdo sociocultural e promocao turistica (DUARTE,
2009). Entretanto, a cristalizagdo dessa narrativa mitificada gerou um efeito colateral
documentado pela literatura de marcas territoriais como "sombreamento identitario"
(CAMPELO et al., 2014). Atualmente, Varginha consolida-se como um dos principais
polos de desenvolvimento econdmico, liderando as exportagdes € o agronegocio (com
destaque para o café) na regido do Sul de Minas (FECOMERCIO MG, 2025; MDIC,

2025). A persisténcia hegemonica do estigma ufoldgico atua, muitas vezes, como uma
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barreira que invisibiliza essa pujanca produtiva e a complexidade cultural vivenciada
cotidianamente por seus cidadaos.

A lacuna teoérico-empirica que instiga esta pesquisa reside na insuficiéncia de
modelos que proponham o rebranding de destinos estigmatizados sem recorrer ao
apagamento da memoria historica local. Conforme postulado por Zenker e Braun (2017),
a superag¢ao de uma marca territorial saturada ndo exige a supressao do passado, mas sim
a diversificagdo sistémica de seus eixos identitarios, em um processo de coproducdao com
os stakeholders locais (KAVARATZIS; HATCH, 2013). Diante desse cenario, emerge o
seguinte problema de pesquisa: de que maneira a marca territorial de Varginha pode ser
reconstruida para além do estigma do incidente ufologico, integrando novos elementos
de identidade que fortalecam sua estratégia de atratividade e desenvolvimento?

Para responder a esta problematizacdo, o objetivo geral deste estudo consiste em
analisar o posicionamento atual da marca territorial de Varginha (MG) e propor diretrizes
estratégicas para a diversificagcdo de sua identidade, visando a superagdo da dependéncia
exclusiva do arquétipo ufologico. Especificamente, busca-se mapear os componentes
estruturantes da imagem da cidade e verificar o peso da tematica ufologica na percepcao
de gestores publicos, empresarios e formadores de opinido.

A relevancia académica e pratica desta investigagdo ancora-se na necessidade de
modernizar a estratégia de desenvolvimento regional de Varginha, fornecendo ao poder
publico e a iniciativa privada um arcabougo analitico para alavancar a captacdo de
investimentos e fortalecer o senso de pertencimento cidaddo. Inovando
metodologicamente, o estudo adotara a sociologia visual, culminando em uma produgdo
documental. O documentario atuara como um instrumento epistemoldgico que permite
registrar os "dados incorporados" e instaura um espago publico de delibera¢do onde a
comunidade pode co-criar, de forma reflexiva, a nova narrativa de sua propria marca
(PINK, 2013). O estudo delimita-se a analise qualitativa de atores estratégicos da cidade,
com coleta de dados prevista para o primeiro semestre de 2026.

O presente documento esta estruturado de modo a conduzir o leitor por uma
progressdo metodologica rigorosa. Apds esta introdugdo, a pesquisa avanga para o
Referencial Tedrico, onde sdo debatidos os construtos de Place Branding, identidade
territorial e memoria coletiva. Em seguida, a secdo de Metodologia detalha a abordagem
qualitativa, a amostragem e os instrumentos de coleta — incluindo a matriz de consisténcia

das entrevistas e os delineamentos da produgdo audiovisual. Por fim, apresentam-se os



Resultados Esperados e as Referéncias Bibliograficas que sustentam o arcabougo

analitico do projeto.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial teorico constitui o arcabougo analitico destinado a sustentar
a problematizag¢do e a consecugdo dos objetivos desta pesquisa. A fim de investigar as
possibilidades de reconstrucdo da marca territorial de Varginha para além do seu estigma
ufoldgico, a literatura foi estruturada sob uma logica de progressao tematica ("estrutura
em funil"). Inicialmente, o debate ancora-se nos fundamentos do Place Branding e do
Marketing de Destinos, estabelecendo a premissa de que a gestdo de lugares ultrapassa a
mera promog¢do publicitaria, exigindo o engajamento civico ¢ a legitimacao social das
narrativas (ANHOLT, 2010; KAVARATZIS; HATCH, 2013). Em um segundo
momento, aprofunda-se a tensao central do estudo por meio da diferenciacdo conceitual
entre a identidade (a vocagdo econdmica e endogena real) e a imagem territorial (a
percepgao externa, frequentemente eclipsada por estereotipos), evidenciando os riscos do
"sombreamento identitario" (CAMPELO et al., 2014). Por fim, o referencial desagua na
dimensdo socioldgica da cultura e da memoria coletiva, justificando ndo apenas a génese
do arquétipo do extraterrestre na cidade, mas também validando o uso de metodologias
audiovisuais documentais como dispositivos epistemoldgicos rigorosos para a mediagado

e a diversificagao de novos ativos de marca (PINK, 2013; ZENKER; BRAUN, 2017).
2.1 Marketing de Destinos e Place Branding

O campo do place branding (gestao de marcas de lugares) transcende a aplicagao
das ferramentas classicas do marketing corporativo, configurando-se como uma
abordagem estratégica multidisciplinar focada no desenvolvimento e na comunicacio da
identidade territorial. A literatura seminal da area, capitaneada por Anholt (2007, 2010),
estabelece que o place branding nao se resume a criagdo de campanhas publicitarias ou
de identidades visuais isoladas, mas constitui a gestdo continua da "identidade
competitiva" de um local. Para Anholt (2010), a reputagdo de um territério ¢ um ativo
intangivel complexo, formado por multiplos vetores que englobam desde a governanca
publica e o potencial de atragdo de investimentos até o turismo, a cultura e o capital
humano. Dessa forma, a construcao da marca-lugar exige um alinhamento rigoroso entre
as agoes estruturais e politicas do territdrio e as percepgdes dos seus diversos publicos de

interesse.



No ambito do marketing de destinos, Kotler, Haider ¢ Rein (1993) ja apontavam
que a atratividade de uma localidade depende da sua capacidade de identificar e
desenvolver vocacdes auténticas, superando a mera promocdo baseada no turismo
tradicional. Kotler e Gertner (2002) aprofundam essa visdo ao argumentarem que a
imagem de um destino sofre forte influéncia de esteredtipos previamente consolidados
em seu histdrico, os quais frequentemente ancoram ou distorcem as reais potencialidades
do local. Consequentemente, o marketing territorial atua como um mecanismo de
corre¢ao ¢ de redirecionamento estratégico, visando alinhar os atributos faticos e
produtivos do espago a imagem efetivamente percebida pelos mercados-alvo em escalas
nacional e global.

Entretanto, o debate cientifico contemporaneo alerta para os riscos de abordagens
puramente promocionais que desconsideram o lastro identitario das populacdes locais.
Estudos recentes, a exemplo de Mariutti e Florek (2022), evidenciam que o place
branding efetivo e de longo prazo demanda uma integracao estrutural entre a identidade
endogena, compreendida pelos valores, vivéncias e memorias dos residentes, e a imagem
projetada para o exterior. Nessa mesma linha critica, Ocke e Platt (2022) ressaltam que a
constru¢do de marcas territoriais nao pode se apoiar unicamente em narrativas folcloricas
ou estereotipadas que estejam descoladas da realidade economica atual da localidade.
Essa tensdo tedrica sugere que a transicdo de um destino atrelado a um nicho especifico
para uma marca territorial robusta exige a superacdo de arquétipos restritivos, em favor
de uma proposta de valor diversificada e diretamente conectada ao seu dinamismo
socioecondmico contemporaneo.

O Place Branding e o Marketing de Destinos fundamentam-se na gestao
estratégica da imagem e da identidade de um territorio, englobando a forma como este ¢
percebido em ambitos internos e externos. Conforme postulado por Anholt (2010) e
Kotler, Haider e Rein (1993), tais praticas visam alinhar as narrativas, a cultura e os ativos
de um local para promover atratividade, competitividade e desenvolvimento sustentavel.
Contudo, a literatura contemporanea adverte que a construcdo dessa identidade ndo opera
em um vacuo social; ela exige uma fundamentacdo tedrica que compreenda a
comunicagdo como uma estrutura dialdgica, onde a legitimidade de qualquer imagem
projetada ¢ constantemente negociada com os cidaddos (KAVARATZIS; HATCH,
2013).

Nesse sentido, a consolidagdo de uma marca territorial pode ser analisada sob a

oOtica da sociologia da comunicacdo, reconhecendo a formulagdo de narrativas publicas



como uma atividade social e cultural intrinseca as democracias modernas. A literatura de
Estudos de Ciéncia, Tecnologia e Sociedade (STS), capitaneada por autores como
Jasanoff (2005), argumenta que a comunicagao publica deve basear-se na "razao publica",
ou seja, nas formas de evidéncia e argumentagdo que as institui¢des utilizam para prestar
contas a sociedade. Sob essa lente tedrica, as estratégias de Place Branding atuam nao
apenas como ferramentas mercadologicas, mas como instrumentos de "epistemologia
civica", configurando modos de saber ptblico que moldam a cultura politica e a aceitacio
social de determinadas representagdes identitarias, como o caso do arquétipo ufoldgico
(JASANOFF, 2005).

Historicamente, as iniciativas de comunica¢cdo governamental e publica para a
inser¢ao de novos conceitos, ou novos posicionamentos de marca, adotaram o chamado
"modelo de déficit". Este modelo pressupde que o publico possui uma lacuna de
conhecimento que deve ser preenchida de forma vertical e unidirecional, sob a premissa
de que a disseminagdo persuasiva de informagdes corretas levara invariavelmente ao
apoio da populagdo (BAUER; ALLUM; MILLER, 2007). Contudo, a ineficicia pratica
dessa abordagem ¢ notoria na literatura, que evidencia que as atitudes do publico ndo
dependem apenas da repeticdo da informagdo, mas sim da congruéncia dessas novas
narrativas com os seus compromissos culturais e visdes de mundo (KAVARATZIS,
2012). No contexto de destinos estigmatizados, tentar impor uma nova identidade de
forma vertical, sem considerar o alinhamento profundo com a memoria e os valores
locais, resulta em severa dissonancia cognitiva e rejei¢ao social.

No contexto de destinos estigmatizados, tentar impor uma nova identidade de
forma vertical, sem considerar o alinhamento com a memoria local, resulta em severa
dissonancia cognitiva e rejeicdo social. Para superar essa limitagcdo estrutural, a teoria
exige a transi¢do para o "modelo de engajamento", no qual a comunidade local deixa de
ser vista como um receptor passivo para ser compreendida como um ator ativo e cocriador
da marca. O objetivo da gestdo do territorio desloca-se da mera persuasdo para um
processo auténtico de deliberagdo democratica e coprodugdo de sentidos (BAUER;

ALLUM; MILLER, 2007; KAVARATZIS; HATCH, 2013).

2.2 Identidade e Imagem Territorial

A construcao conceitual de uma estratégia de marca para cidades exige, sob a
oOtica analitica, a diferenciacdo rigorosa entre dois construtos fundamentais da literatura

mercadoldgica: a imagem e a identidade territorial. Segundo Kotler e Gertner (2002), a



imagem de um destino constitui a soma de crengas, ideias e impressdes que o publico
externo detém sobre determinado local. Trata-se, portanto, de uma projecao subjetiva e
de recepc¢do, frequentemente influenciada por narrativas midiaticas, esteredtipos ou
eventos de grande repercussao historica. Em contrapartida, a identidade refere-se a
esséncia endogena e auténtica do territério, englobando sua estrutura produtiva, seu
patrimonio fisico, seus valores culturais e, sobretudo, o senso de pertencimento
vivenciado cotidianamente por seus residentes (KAVARATZIS; HATCH, 2013).

A literatura contemporanea adverte que o éxito de qualquer politica de place
branding reside na capacidade de alinhar a identidade real vivenciada a imagem
externamente projetada. Ocorre que, em destinos marcados por estigmas ou narrativas
folcloricas hegemonicas, esse alinhamento sofre severas distor¢cdes. Quando a imagem
externa de um municipio cristaliza-se em torno de um tinico evento — como ¢ o caso do
imaginario ufoldgico de Varginha —, observa-se um fendmeno de "sombreamento
identitario". Campelo et al. (2014) demonstram que o "senso de lugar" (sense of place)
de uma localidade ¢ intrinsecamente multidimensional. Logo, reduzir essa complexidade
a um uUnico arquétipo gera uma dissondncia perigosa, que inviabiliza a comunica¢do
estratégica das reais vocagdes econdmicas, industriais e de desenvolvimento sustentavel
do territorio.

Para solucionar essa fragmentacdo, modelos avangados de gestdo territorial
refutam a premissa de que a identidade ¢ um elemento estatico e imutavel. Zenker e Braun
(2017) postulam que a marca de um lugar opera como uma rede de associa¢des dindmicas.
Desse modo, o esforco de reposicionamento (ou rebranding) nao deve ter como premissa
o apagamento do passado ou a negagdo do elemento historico que conferiu notoriedade
inicial a cidade. O desafio gerencial e comunicacional consiste em reequilibrar a
arquitetura da marca. Trata-se de integrar a narrativa preexistente a uma nova matriz
identitaria de carater mais amplo, evidenciando a pujancga real do municipio de forma que
a imagem final assimilada pelos mercados seja plural, competitiva e genuinamente

representativa (ZENKER; BRAUN, 2017).

2.3 Cultura e Memoria Coletiva como ativos de marca.

A formulacdo de uma identidade territorial auténtica ndo ocorre a partir de
imposi¢des mercadoldgicas externas, mas emerge do substrato sociocultural que habita o

territorio. Para compreender a aceitacdo ou a rejei¢ao de narrativas associadas a uma



cidade, ¢ imperativo mobilizar o conceito de memoria coletiva. Conforme o marco teérico
fundacional de Halbwachs (1990), a meméria ndo ¢ um fendmeno estritamente cognitivo
ou individual; ela é uma construcao social que necessita de ancoragem espacial e material
para sobreviver. O espago urbano, portanto, ndo ¢ um mero cenario, mas o principal
repositorio onde a sociedade inscreve suas vivéncias, ritos, traumas e narrativas
folcloricas.

No contexto de transicdo do espaco socioldgico para a estratégia de place
branding, essa memoria compartilhada deixa de ser apenas um registro historico para
consolidar-se como um ativo intangivel de alto valor competitivo. Ashworth e Kavaratzis
(2015) argumentam que a cultura e a memoria sao as "matérias-primas" essenciais para a
diferenciag¢do de qualquer destino no mercado global. Diferente de infraestruturas fisicas
que podem ser replicadas por municipios concorrentes, a memoria cultural ¢ inimitavel.
Assim, quando uma narrativa especifica (seja ela historica, produtiva ou mitica) ¢
apropriada pela comunidade, ela se converte no principal "ativo de marca" (brand equity)
do territdrio, conferindo legitimidade e ressonancia emocional a imagem projetada.

Contudo, a conversdao da memoria cultural em um ativo de marca introduz uma
tensdo tedrica significativa. Pollak (1992), ao investigar as disputas pelas narrativas
sociais, postula que a memoria coletiva € frequentemente palco de conflitos e negociagdes
de poder. Em ambientes urbanos, nem todas as lembrangas sao institucionalizadas; existe
uma selegdo gerencial sobre "o que deve ser lembrado" e "o que pode ser esquecido" para
fins de promocao da cidade. No marketing de destinos, essa curadoria pode resultar na
hipervalorizacdo de um tUnico aspecto cultural, o que gera forte apelo midiatico no curto
prazo, mas que, invariavelmente, engendra o silenciamento de outras dimensdes
identitarias igualmente relevantes para o desenvolvimento da regido (Pollak, 1992;
Campelo et al., 2014).

No contexto empirico de Varginha (MG), a dindmica de apropriagdo da memoria
coletiva e sua conversdao em marca territorial evidenciam-se de forma singular a partir do
chamado "Incidente de Varginha". Duarte (2009) demonstra que a narrativa ufologica foi
absorvida ndo apenas como um evento midiatico transitério, mas operou como um
catalisador socioldgico para a inser¢do da cidade em uma nova rota de modernizacao
sociocultural e visibilidade midiatica global. Ao longo das décadas, o arquétipo do
extraterrestre consolidou-se como o elemento hegemonico do imaginario local, tornando-
se o principal ativo de diferenciacdo da cidade projetado para o publico externo

(DUARTE, 2009).



No entanto, a cristalizacdo prolongada dessa memoria mitica instaurou a tensao
conceitual inerente a gestdo de marcas territoriais baseadas em narrativas Unicas: o
sombreamento das demais dimensdes identitarias. A memoria viva e as praticas
cotidianas dos cidaddos contemporaneos abrigam a realidade de um municipio que se
destaca como um robusto polo econdmico, industrial e de exportagdo regional —
vocagdes produtivas que frequentemente acabam eclipsadas pelo vigor do estigma
folclorico. A literatura adverte que a superagdo da dependéncia de um arquétipo saturado
ndo exige o apagamento da memoria que lhe deu origem, mas demanda a sua
recontextualizagdo para abrigar os novos vetores de desenvolvimento (ZENKER;
BRAUN, 2017).

E nesta encruzilhada sociologica que a adogdo de metodologias audiovisuais
desponta como a via mais rigorosa de investiga¢do. Os estudos em sociologia visual
argumentam que o uso do audiovisual permite capturar "dados incorporados" (embodied
data), englobando expressoes e a materialidade da pratica social que transcrigdes textuais
frequentemente falham em registrar (PINK, 2013). Ao aplicar esse formato em Varginha,
captando as narrativas de gestores e cidaddos, a pesquisa instaura um espago de mediagdo
onde a memoria coletiva € criticamente negociada. Sob esse viés reflexivo, o
documentario transcende a condi¢do de vitrine de divulgacdo para atuar como um
instrumento epistemologico (ROSE, 2016). O filme torna-se o dispositivo metodologico
que permite a comunidade coproduzir uma narrativa atualizada, integrando o patrimonio
folclorico a sua pujanca econdmica real, e fornecendo os dados primarios essenciais para

um rebranding plural e cientificamente embasado.

3 MATERIAL E METODOS

A presente investigagdo adota uma abordagem qualitativa de natureza
exploratorio-descritiva. A pesquisa qualitativa permite aprofundar a compreensdo dos
fendmenos sociais a partir dos significados e das intencionalidades atribuidos pelos
sujeitos imersos em seu contexto real (Minayo, 2014). O delineamento caracteriza-se
como um estudo de caso, justificado pela necessidade de investigar o fendmeno
contemporaneo e situado do place branding na conjuntura empirica e identitaria do
municipio de Varginha, Minas Gerais (Yin, 2015). Esta configuragdo metodoldgica ¢
adequada para responder a questdes do tipo "como" e "por que", essenciais para entender

a reconstru¢do de uma marca territorial estigmatizada.



A selecao dos participantes da pesquisa obedecera ao critério de amostragem
intencional ndo probabilistica, priorizando informantes-chave que possuam envolvimento
direto com a gestdo, a economia ¢ a proje¢do da imagem da cidade (Flick, 2009).
Compdem o universo da pesquisa trés grupos de atores estratégicos: gestores publicos,
empresarios locais e influenciadores digitais ou midiaticos do municipio. A definicdo do
tamanho da amostra sera balizada pelo critério de saturagdo tedrica, momento em que as
informacdes coletadas passam a apresentar redundancia e ndo acrescentam novas
categorias analiticas ao objeto de estudo (Fontanella; Ricas; Turato, 2008).

Para a coleta de dados primarios, recorrer-se-a a entrevista semiestruturada. Este
instrumento garante a flexibilidade necessaria para explorar as narrativas dos
entrevistados sobre a marca territorial e o "Incidente de Varginha", mantendo um roteiro
prévio que assegure o alinhamento aos objetivos centrais da pesquisa (Gil, 2008).
Adicionalmente, dado o escopo do projeto de culminar em uma produgdo audiovisual
(documentario), a captagdo das entrevistas apoia-se nos pressupostos da pesquisa com
metodologias visuais. Nesse campo, o registro em video ndo opera apenas como
ferramenta de documentacdo, mas como uma forma de construcdo narrativa e
antropologica que materializa a memoria coletiva e o sentimento de pertencimento (Rose,
2016).

Os dados obtidos por meio das entrevistas serdo transcritos e submetidos a técnica
de Analise de Conteudo (Bardin, 2011). O corpus analitico passara pelas fases de pré-
analise, exploragdo do material e tratamento dos resultados, visando identificar as
categorias emergentes relacionadas a dependéncia do arquétipo ufoldgico e as novas
perspectivas de diversificacdo da identidade para o fortalecimento da estratégia de place
branding.

Em observancia ao rigor ético, a pesquisa serd previamente submetida a aprovagao
do Comité de Etica em Pesquisa (CEP), alinhando-se as diretrizes das Resolu¢des n°
466/2012 e n°® 510/2016 do Conselho Nacional de Saude (Brasil, 2012, 2016). A
participagdo dos sujeitos serd condicionada a assinatura do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) e, dada a natureza audiovisual do desdobramento da
pesquisa, de um Termo de Cessdo de Imagem e Voz. Tais instrumentos garantem o
resguardo dos direitos, a confidencialidade (quando solicitada), a autonomia e a
integridade dos envolvidos, etapa imprescindivel tanto para o inquérito académico quanto

para a veiculacdo do documentario (Minayo, 2014).



4 RESULTADOS ESPERADOS

A presente investigagdo, alinhada aos pressupostos da pesquisa social e do place
branding participativo, prevé o alcance de resultados estruturados em trés dimensoes
complementares: académica, social e gerencial (GIL, 2008).

No ambito académico, espera-se que o estudo contribua para o avango da literatura
sobre marcas territoriais estigmatizadas, fornecendo dados empiricos consistentes sobre
o fendomeno do "sombreamento identitario" no contexto brasileiro. O mapeamento das
percepgoes dos stakeholders permitira compreender, de forma inédita, as tensdes entre a
imagem ufologica consolidada e a realidade do dinamismo socioecondmico de Varginha.

Na dimensao social e cultural, o principal resultado esperado ¢ a materializagao
da pesquisa em formato de documentario audiovisual. Sob a otica da sociologia visual,
esta produgdo ndo operara apenas como um registro passivo, mas como um espago de
mediacdo e coproducdo de sentidos, devolvendo a comunidade uma narrativa historica
atualizada que integra o patrimonio folcldrico a pujanga real da cidade (PINK, 2013).

Por fim, sob a perspectiva gerencial e mercadoldgica, a pesquisa culminard na
proposi¢cdo de diretrizes estratégicas. Espera-se fornecer ao poder publico e a iniciativa
privada um arcabougo analitico robusto para subsidiar futuras a¢des de rebranding,
facilitando a atracdo de investimentos e a promocdao do desenvolvimento regional

sustentavel, sem a necessidade de promover o apagamento da memoria coletiva local.
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