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ReEsumo

Embora o city branding se tenha consolidado como um recurso estratégico para a pro-
jecdo internacional das cidades, na prdtica, reproduz frequentemente abordagens hierdrquicas
dominadas por consultores especializados e elites urbanas, com uma participa¢do cidada limi-
tada. Esta limitacdo é particularmente evidente no Sul Global, onde a participacio é frequen-
temente reduzida a consultas simbdlicas e meramente formais nas fases finais dos projetos,
sendo ainda escassas as experiéncias metodoldgicas documentadas. Neste contexto, a cidade
de Trinidad (Cuba), classificada como “patriménio mundial” da Organizagio das Nag¢des Unidas
para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura e reconhecida pela sua riqueza cultural, natural e patri-
monial, iniciou o processo de construgdo da sua marca-cidade. O presente artigo visa apresentar
a experiéncia de construcdo participativa dessa marca, cuja inovagdo reside na utilizagdo da et-
nografia participativa. Para o efeito, foi concebido um protocolo metodolégico, posteriormente
validado por um painel de peritos e implementado através da articulago entre ciclos de trabalho
etnogréfico participativo e reflexdo critica da equipa criativa profissional. Ao longo de trés ciclos
etnogréficos, foram recolhidas mais de 1.200 contribui¢des de cidaddos, empresérios, agentes
culturais e representantes governamentais, seguindo o critério de saturacgdo tedrica por coortes.
A proposta final de marca foi avaliada por um painel interdisciplinar de 20 peritos internacionais,
que confirmaram tanto a sua validade como a robustez do procedimento metodolégico. Para
além de alcangar uma marca com elevado nivel de apropriagdo social, os resultados destacam
a participacdo ativa e a reflexividade critica como meios para tornar visiveis e abordar tensées
entre identidades hibridas, conflitos comunitdrios, critérios técnicos dos profissionais criativos e
aspiragdes locais. O protocolo metodoldgico validado constitui uma contribui¢do inovadora, ao
fornecer uma referéncia replicdvel e adaptavel a diferentes contextos de governancga urbana. O
estudo contribui ainda para o debate tedrico, ao apresentar diretrizes praticas para a implemen-
tagdo de um city branding participativo.
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C1iTY BRANDING AND PARTICIPATORY
ETHNOGRAPHY IN THE GLOBAL SOUTH: EVIDENCE
FroM THE CASE OF TRINIDAD (CUBA)

ABSTRACT

Although city branding has been consolidated as a strategic resource for projecting cities
internationally, in practice it often reproduces top-down approaches dominated by specialised
consultants and urban elites, with only limited citizen participation. This limitation is particu-
larly evident in the Global South, where participation is frequently reduced to symbolic and dis-
missive consultations during the final stages of projects, and where documented methodological
experiences remain scarce. Within this context, the city of Trinidad (Cuba), an United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization “world heritage site” recognised for its cultural,
natural, and patrimonial richness, launched the construction of its city brand. This paper aims to
present the participatory construction of that brand, whose novelty lies in the use of participatory
ethnography. For this purpose, a methodological protocol was designed, validated through expert
judgment, and implemented by combining cycles of participatory ethnographic work with critical
reflection by the creative professional team. Across three ethnographic cycles, more than 1,200
contributions were gathered from citizens, entrepreneurs, cultural stakeholders, and government
representatives, applying the criterion of theoretical saturation by cohorts. The final brand propos-
al was evaluated by an interdisciplinary expert panel of 20 international specialists, who confirmed
both its validity and the robustness of the methodological procedure. In addition to achieving a
brand with a high level of social appropriation, the findings highlight active participation and criti-
cal reflexivity as means to make visible and address tensions between hybrid identities, commu-
nity conflicts, the technical criteria of creative professionals, and local aspirations. The validated
methodological protocol represents a novel contribution, providing a replicable and adaptable
framework for diverse urban governance scenarios. Furthermore, this study contributes to theo-
retical debate by proposing practical guidelines for implementing participatory city branding.
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1. INTRODUGAO

O city branding (estratégia de construgio e gestao simbdlica da marca de uma ci-
dade) tornou-se um recurso indispensével para promover as cidades através da proje-
¢do internacional dos seus valores distintivos (AlShaalan & Durugbo, 2024; Kavaratzis,
2019). Experiéncias praticas e reflexdes interdisciplinares evidenciam o seu impacto nas
economias (Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021), na coesdo social (Fernandez de Osso
Fuentes et al., 2024), na protec¢ao do patriménio (Mifio, 2022), nas identidades (Armani,
2024) e na diplomacia publica (Camatti & Wallington, 2023). Estas dimensdes sao agora
consideradas oportunidades para contribuir para o objetivo de desenvolvimento susten-
tavel 11, que visa a construcdo de cidades inclusivas e resilientes (del-Ponti et al., 2022).

Uma estratégia eficaz de marca e gestdo de cidade deve, por conseguinte, abran-
ger a protecao dos patrimdnios urbanos, a preservacao dos valores culturais e um pro-
cesso enddgeno e transformador de reflexao social e de a¢ao sobre os problemas lo-
cais (Reynolds, 2024). Assim, tanto a imagem projetada externamente para mercados
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globais como a experiéncia vivida da cidade — seja a de um residente, um utilizador
urbano ou um turista— devem refletir nao apenas o que a cidade é, mas também aquilo
a que aspira. Por outras palavras, a sua identidade urbana deve ser entendida como um
fenémeno dindmico e prospetivo (Armani, 2024).

Uma premissa central neste campo (Anthony, 2024; Collins, 2024; Reynolds, 2024)
sustenta que a ampla aceitacdo publica e a protecdo das identidades dependem da in-
tegracdo da participagdo cidada na concecio e validagdo da marca-cidade. Contudo,
estudos sistematicos recentes (Chan, 2023; Leino & Puumala, 2020; Maziashvili et al.,
2023; Ripoll Gonzdlez & Gale, 2020) confirmam que, na prética, a construcao da marca-
-cidade continua a reproduzir abordagens hierdrquicas, dominadas por administra¢des
urbanas e grupos de poder, nas quais consultores especializados e equipas criativas se
sobrepdem aos agentes locais. Estes estudos salientam ainda que, quando sao inclui-
dos momentos participativos, eles tendem a limitar-se geralmente a consultas para a
tomada de decisdes finais, em vez de constituirem oportunidades de escuta e de criagao
colaborativa desde as fases iniciais dos projetos. Esta dindmica revela-se contraprodu-
cente num contexto em que os métodos participativos s3o potenciados por plataformas
digitais e redes sociais (Anthony, 2024; Buhalis & Park, 2021).

Este padrdao é observavel em diversos casos, alguns bem-sucedidos na criagao
colaborativa de marcas — por exemplo, Plettenberg Bay, na Africa do Sul (Camatti &
Wallington, 2023); Tasmania, na Australia (Ripoll Gonzélez & Gale, 2020); Cardiff, no
Reino Unido (Reynolds, 2024); e Dunga Beach, no Quénia (Jernsand & Kraff, 2015) —
e outros marcados por limitagdes no envolvimento dos agentes locais — por exem-
plo, Poznari, na Polénia e Kutaisi, na Grécia (Maziashvili et al., 2023); Nagpur, na india
(Waghmare, 2024); e Carvalhal de Vermilhas, em Portugal (Rebelo et al., 2020). Um
exemplo conhecido é o do Porto (Portugal), uma das marcas-cidade mais premiada nas
ultimas décadas pelo design visual, que suscitou debates essenciais sobre a importancia
da participagdo na construcdo de marcas sélidas: embora a participacdo publica tenha
sido incorporada na fase final do projeto, os cidad3os relataram uma percecao limitada
de envolvimento, apesar de reconhecerem que foram bem representados, tanto visual
como concetualmente (Casais & Monteiro, 2019).

A revisdo critica da literatura evidencia vérios fatores que contribuem para este
problema a nivel internacional:

- aconsideravel distidncia entre os dominios académico e profissional do city branding, que se man-
teve ao longo do desenvolvimento do campo (Kavaratzis, 2019);

« acomplexidade da participagdo para as equipas criativas, dado que a maioria dos desenvolvimen-
tos emergiu fora do marketing e da administragdo publica, bem como das bases disciplinares
naturais do city branding (Anthony, 2024; Hanna et al., 2021);

- atendéncia para adotar modelos positivistas, de modo a assegurar a aceitagdo por atores econé-
micos e politicos e a conformidade com o sistema global de conhecimento, ao mesmo tempo que
se desconsideram as limitagdes dessas abordagens na compreensdo aprofundada das perceces e
signiﬁcados nos quais as marcas operam (Armani, 2024; Jain et al., 2022; Mifio, 2022);

«  a persistente intencdo de reduzir custos (Killstrom & Siljeklint, 2021; Kavaratzis, 2019);

« a concentracdo dos esforcos na obtencdo de resultados visuais marcantes e na atracdo de capi-
tal para as cidades, em detrimento da representacdo dos interesses de diversos grupos urbanos
(AlShaalan & Durugbo, 2024; Buhalis & Park, 2021).
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Este problema reflete relagoes hegemonicas historicamente consolidadas, que res-
surgiram desde 2020 e se tornaram um objeto central de debate na area (Fernandez de
Osso Fuentes et al., 2024; Leino & Puumala, 2020). Mifio (2022) argumenta que a predo-
minéncia das equipas profissionais e de determinados grupos sociais é particularmente
preocupante no Sul Global, onde o branding territorial exibe, de forma recorrente, tragos
colonialistas associados aos mercados e a globalizacdo. Esta dindamica gera também ten-
sOes para as culturas locais, uma vez que certos tracos identitdrios podem ser arbitraria-
mente ofuscados em favor daqueles considerados mais “comercializaveis” (Maziashvili
et al., 2023). Este contexto evidencia ndo apenas a necessidade de participag3o cidada
transversal, mas também a importancia de uma reflexividade critica sistemética por parte
das equipas criativas, para conceber estratégias metodolégicas adequadas.

Foi neste enquadramento que a cidade de Trinidad (Cuba) iniciou a construcao da
sua marca-cidade. Fundada em 1514, Trinidad é reconhecida como uma das cidades colo-
niais mais bem preservadas da América Latina e o terceiro assentamento mais antigo do
pafs. O seu patrimoénio tangivel e intangivel, estreitamente ligado a industria agucareira
dos séculos XVII a XIX, e uma destacada tradi¢ao artesanal em téxteis, cerdmica e carpin-
taria conferiu a cidade reconhecimento internacional, em 1988, como “patriménio mun-
dial” da Organizagado das Nag¢des Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura. Também
foi considerada “cidade criativa em artesanato e artes populares” pela Organizacao das
Nac¢des Unidas para a Educacg@o, a Ciéncia e a Cultura, em 2019, e “cidade mundial do
artesanato” (World Crafts Council, s.d.). Para além do seu legado histérico, a cidade be-
neficia de uma localizag3o geografica privilegiada na reserva natural Topes de Collantes e
da proximidade de algumas das praias mais conhecidas do sul de Cuba (lIglesias Palmero
& Alvarez Cepero, 2021).

A constru¢ao de uma marca-cidade para Trinidad foi ainda justificada pela auséncia
de uma estratégia consistente de promocao turistica, o principal motor da economia
local (Asamblea Municipal del Poder Popular, 2022). Os enquadramentos urbanos pro-
movidos pelas agéncias do Ministério do Turismo de Cuba divergem significativamente
das representagdes e aspira¢des dos residentes, sublinhando a necessidade de um pro-
cesso de branding capaz de articular as perspetivas locais, visando a proje¢ao nacional e
internacional (Guerrero & Espasa, 2020).

Para que projetos deste tipo sejam bem-sucedidos em Cuba, é crucial considerar
que o pais tem vindo a atualizar as suas politicas econdémicas e sociais desde 2012.
A participagao cidada, a descentralizagao territorial, a ciéncia e a inovagio, bem como
a protecdo da cultura nacional, foram estabelecidas como pilares do desenvolvimento
sustentavel e devem ser integradas de forma transversal em todas as iniciativas sociais
(Ministerio de Economfa y Planificacién, 2019).

A primeira fase deste estudo explorou a identidade da cidade e os fatores sociais
que influenciam a proposta de uma marca para o contexto urbano. Esses resultados
encontram-se disponiveis online (Castillo-Salina & Yafiez Reyes, 2025). O presente artigo
centra-se na segunda fase da investigacao, cujo objetivo geral consistiu na construcao
e validag3o participativa de uma marca para a cidade, respeitando a sua identidade e as
suas projecdes locais. Foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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«  conceber, validar e aplicar um protocolo metodoldgico para a anélise da coeréncia interna de pro-
postas preliminares e finais de marca-cidade, integrando a reflexividade critica da equipa criativa
com trabalho de campo participativo;

- estabelecer uma marca-cidade para Trinidad com base nos resultados do processo de construcdo
participativa;

« validar, por meio de avaliag3o por peritos, tanto a marca-cidade desenvolvida como os procedimen-
tos metodoldgicos etnograficos aplicados.

Esta investigagdo contribui para o campo global do city branding em trés dimen-
sdes principais. Em primeiro lugar, documenta uma das poucas experiéncias participati-
vas realizadas em contextos socialistas do Sul Global, demonstrando como a etnografia
participativa pode sustentar processos de cocriagdao. Em segundo lugar, concebe e vali-
da um protocolo metodolégico inovador, que combina saturagdo tedrica por coortes, a
reflexividade critica das equipas criativas enquanto etnégrafos e a avaliagdo por peritos
internacionais, oferecendo um procedimento passivel de adaptacao e replicacao noutros
contextos urbanos. Em terceiro lugar, evidencia as tensdes entre critérios técnicos pro-
fissionais, conflitos urbanos e identidades hibridas, defendendo que estes devem ser in-
corporados com reflexdo critica tanto na investigacao académica como nas abordagens
préticas ao city branding.

2. Crry BRANDING, PARTICIPAGAO E IDENTIDADE: CONSIDERACOES PARA A SUA ARTICUIACAO
EM TRINIDAD

O city branding centra-se na identificacdo dos tragos identitdrios das cidades pas-
siveis de serem promovidos, frequentemente enraizados em culturas locais e, em al-
guns casos, transnacionais (Henninger et al., 2016), e no seu posicionamento estraté-
gico como marcadores reconheciveis e distintivos dos lugares e das suas comunidades
(Chan, 2023). A identidade de um lugar é imediatamente reconhecivel e duradoura, na
medida em que gera imagens na mente das pessoas (Riza et al., 2012). Assim, a iden-
tidade da cidade é intrinsecamente Unica e irreproduzivel, estando normalmente asso-
ciada a elementos urbanos que adquiriram reconhecimento publico. A investigagao tem
demonstrado que os elementos identitdrios das cidades constituem um complexo ecos-
sistema simbdlico, geralmente associado a edificios, monumentos, espacos publicos e
privados, ao ambiente natural e ao carisma da populacdo local. Compreende também
dimensdes intangiveis, como acontecimentos histéricos, meméorias coletivas, tradigdes,
préticas culturais e narrativas partilhadas, que moldam os significados locais e os sen-
timentos de pertenca (Cohen-Avenel & Roberts, 2024; Mifio, 2022; Rebelo et al., 2020;
Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021).

Contudo, a identidade é constantemente reconstruida através das interac¢des entre
diversos atores e das narrativas que circulam e ressignificam o espago urbano (Ripoll
Gonzalez & Gale, 2020). Por nao ser homogénea, a identidade da cidade apresenta de-
safios na integracdo de multiplas — e por vezes conflitantes — identidades que coexistem
no mesmo contexto urbano (Ripoll Gonzélez & Gale, 2020). Alguns estudos (AlShaalan &
Durugbo, 2024; Mekarem, 2024) descrevem o surgimento de identidades urbanas hibri-
das, complicando a sele¢do de elementos simbdlicos para a representagdo da marca.
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Neste sentido, Mekarem (2024) identificou duas perce¢des hegemonicas de Lod,
uma antiga cidade israelita (conhecida como Lida em portugués): a “cidade mista” e a
“cidade histdrica antiga”. A primeira é amplamente aceite pelos cidad3os para indicar a
coexisténcia de dois grandes grupos culturais: arabes e judeus. A segunda, promovida
pela autarquia, procura destacar o patriménio arqueolégico da cidade e acontecimentos
contemporéneos. O estudo concluiu que, embora estas identidades possam fomentar o
pluralismo e a coexisténcia, na prdtica, sdo utilizadas de forma estratégica e seletiva, re-
forcando divisdes em vez de unir comunidades. Um estudo sobre a analise de produtos
promocionais de S3o Paulo, no Brasil, sugere que embora a imagem urbana seja cuidado-
samente construida— moldada por diretrizes estratégicas relativamente estaveis, mesmo
face a mudancas politicas na administracdo local, e incorporando discursos de cidadania e
integracdo social —, tais abordagens podem, ainda assim, contribuir para a simplificacdo
de certos elementos de uma identidade urbana genuinamente dindmica e em constante
evolucdo, uma vez que esta é predominantemente definida de cima para baixo (Andrade,
Sampaio, Garcia, Cairrdo, & Fonseca, 2024). Resultados semelhantes tém sido documen-
tados em diferentes continentes (Andrade, Sampaio, Garcia, & Fonseca, 2024; Malamud
et al., 2021; Rivero, 2020; Riza et al., 2012; Torres-Zamudio et al., 2021; Waghmare, 2024).

Para abordar esta questdo, Rivero (2020) e Andrade, Sampaio, Garcia, & Fonseca
(2024) sublinharam que envolver os residentes locais através de abordagens dialégicas na
constru¢ao da marca-cidade pode ajudar a identificar os simbolos mais relevantes para as
narrativas de marca, limitando, assim, a potencial resisténcia e os possiveis conflitos de
representacdo. Tal abordagem, por sua vez, incrementa o orgulho civico e a apropriagao
social das propostas de marca, mitigando a alienacdo que ocorre quando os residentes
percebem as marcas como alheias as suas realidades quotidianas (Rivero, 2020; Strzelecki
et al., 2024). A participagdo publica continua pode também contribuir para que as marcas-
-cidade continuem a adaptar-se as mudancas sociais (Reynolds, 2024) e em consonancia
com as necessidades e aspira¢des dos residentes urbanos, que moldam a identidade pro-
jetada da cidade (Andrade, Sampaio, Garcia, & Fonseca, 2024). Esta identidade projetada
abrange tanto caracteristicas urbanas amplamente reconhecidas e distintivas como as as-
piracdes de todos os grupos sociais, alicercadas na atencio as suas necessidades e nos
esforcos para erradicar problemas coletivos e estigmas sociais.

Apesar da crescente atencdo a relagdo entre identidade e participagdo no city bran-
ding, esta drea continua a ser frequentemente estudada de forma isolada (Ripoll Gonzalez
& Gale, 2020; Waghmare, 2024). Uma participagdo publica eficaz requer ir além da consul-
ta simbdlica, permitindo que os cidadaos influenciem as decisdes criativas e de gestao que
moldam as marcas-cidade (del-Ponti et al., 2022; Rahmawan-Huizenga & lvanova, 2022).
Trata-se de um desafio metodoldgico persistente, frequentemente associado a predomi-
nancia de abordagens positivistas, que raramente reconhecem as suas préprias limitagoes.

No campo do city branding participativo (Armani, 2024; Maziashvili et al., 2023),
tem-se demonstrado que tais abordagens tendem a reduzir a riqueza do significado a nar-
rativas padronizadas, desconsiderando subtilezas ligadas a emog¢des, memérias coletivas,
multiplas identidades e préticas quotidianas que moldam a relacdo dos cidad3aos com
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os lugares. Tendem igualmente a assumir a homogeneidade das respostas ao validarem
as mais frequentes, ocultando assim contradicdes, tensdes e apropriacdes diversas que
sdo intrinsecas a vida urbana (Andrade, Sampaio, Garcia, & Fonseca, 2024; Camatti &
Wallington, 2023; Martim et al., 2022; Riza et al., 2012).

Além disso, as estratégias de city branding requerem um conjunto de iniciativas en-
volvendo uma diversidade de agentes publicos e privados (Strzelecki et al., 2024). Isso
torna as marcas-cidade fenémenos politicos, frequentemente impulsionados por agendas
que marginalizam determinados grupos na sociedade (Cohen-Avenel & Roberts, 2024;
Rahmawan-Huizenga & Ivanova, 2022). Henninger et al. (2016) e Kavaratzis (2019) obser-
varam que esta contradi¢do compromete o desenvolvimento de estratégias participativas
prototipicas, uma vez que as condi¢des sociais para a construcao de marcas variam de
cidade para cidade.

Estas reflexdes realcaram junto da equipa do projeto da marca-cidade de Trinidad
a necessidade de colmatar estas lacunas para desenvolver uma marca sélida, em conso-
nancia com a realidade sociocultural do territério e com as exigéncias das politicas so-
ciais cubanas (Ministerio de Economia y Planificacién, 2019). A criagdo colaborativa foi
adotada devido as suas vantagens na representacdo do espirito das cidades a partir da
perspetiva dos agentes locais (Chan, 2023; Collins, 2024; Maziashvili et al., 2023) e no
fortalecimento da validade interna das marcas (Malamud et al., 2021). Andrade, Sampaio,
Garcia e Fonseca (2024) defendem que a participagao deve ser sustentada ao longo do
tempo, constituindo um elemento-chave para operacionalizar propostas de comunicac¢ao
em multiplos meios e formatos narrativos, permitindo a articulagcao dos principios de cre-
dibilidade, legitimidade e sedugdo. Desta forma, a marca configura-se como um “mundo
possivel”, capaz de integrar identidades, aspiracdes e narrativas num discurso coerente e
em rede (Andrade, Sampaio, Garcia, & Fonseca, 2024). O presente estudo procurou esta-
belecer os fundamentos estruturais da marca-cidade, para informar a concegao de estraté-
gias abrangentes, assentes numa estrutura de marca socialmente validada e em elevados
niveis de aceitacdo entre os seus protagonistas.

Considerou-se que uma estratégia assente numa abordagem qualitativa, experiencial
e interativa poderia contribuir para superar as limitagdes do city branding no envolvimento
do publico nos processos de construcio e de evolugdo das marcas. Este enquadramento
conduziu a formulag3o de uma estratégia orientada para aquilo que Gadamer (1975/2001)
designou como “verdade participativa”: uma verdade que n3o é independente do sujei-
to, mas construida através da colaboragao entre investigadores e participantes, refletindo
uma realidade social especifica e estreitamente ligada a identidade e as projec¢des indivi-
duais e coletivas.

No ambito da antropologia social, esta abordagem é desenvolvida no quadro da
etnografia participativa. Envolve processos de escuta e de colaboragao em diferentes
niveis, consoante os objetivos da investigacao, visando a construgdo conjunta de resul-
tados assentes na participagdo ativa e no consenso (Barraquero-Diaz et al., 2016). Esta
abordagem ¢é explorada em algumas experiéncias de city branding (Jernsand & Kraff,
2015; Maziashvili et al., 2023), demonstrando correlacdes entre identidade da marca,



Comunicagdo e Sociedade, vol. 49, 2026

City Branding e Etnografia Participativa no Sul Global: Evidéncias do Caso de Trinidad (Cuba) - Yander Castillo Salina & Jose Angel Yafiez Reyes

sustentabilidade e reforco da coesdo social. As suas principais limitagdes incluem o ele-
vado investimento de tempo e de recursos exigido, bem como potenciais conflitos decor-
rentes das projecoes idealizadas dos grupos relativamente ao potencial real das cidades
(Dore, 2021; Jain et al., 2022; Martim et al., 2022).

No caso de Trinidad, o método cldssico de etnografia participativa, desenvolvido
em contextos presenciais, foi considerado o mais adequado, tendo em conta as severas
limitacdes da conetividade digital em Cuba. A nivel nacional, a participacio digital per-
manece fortemente condicionada: apenas 60% da populacio dispde de ligagoes méveis
ativas, as velocidades médias sao reduzidas (5,7 Mbps em redes méveis e 1,9 Mbps em
redes fixas), os pacotes de dados representam cerca de 25% do saldrio minimo, e apenas
7,2% dos agregados familiares tém acesso a banda larga. Estas condi¢des reduzem subs-
tancialmente a viabilidade do recurso a ferramentas digitais para a constru¢do de uma
marca-cidade através de processos participativos (Frackiewicz, 2025; Kemp, 2024).

Durante o processo de reflexividade entre a equipa criativa e os agentes locais res-
ponsaveis pela supervisdao do projeto, surgiram interrogacdes relativas a natureza qua-
litativa da etnografia, designadamente sobre a forma de aferir o rigor do processo e a
eficicia dos resultados. Os estudos de Cohen e Gémez (2019) e Suzina (2024) abordam
estas questdes. A metodologia qualitativa tem respondido as principais criticas formula-
das pelo positivismo no que respeita a possibilidade de testar e refutar hipdteses, a repre-
sentatividade das amostras e a generalizagdo dos resultados. Essa resposta assenta na
explicitacao detalhada dos processos de investigacao, no recurso a amostragem tedrica e
no principio da saturagdo teérica (Cohen & Gémez, 2019).

A explicitacao detalhada dos processos garante transparéncia e rastreabilidade, per-
mitindo que outros investigadores compreendam os resultados e avaliem a sua fiabili-
dade. A amostragem tedrica centra-se na relevancia dos casos selecionados, de modo a
fornecer profundidade concetual e diversidade de experiéncias, reforcando assim a valida-
de interna do estudo. A saturagao tedrica estabelece um critério objetivo para a cessacao
da recolha de dados, desde que as categorias emergentes tenham sido suficientemente
exploradas e os resultados nao dependam de casos isolados (Cohen & Gémez, 2019).

Alguns estudos inovadores no campo do city branding (Torres-Zamudio et al., 2021)
corroboram as vantagens destes procedimentos, ao concentrar-se em alguns identifica-
dores urbanos amplamente aceites entre multiplos grupos e ao assinalar quando uma
proposta de marca alcangou aprovagdo maioritaria. Para assegurar reflexividade relativa-
mente ao rigor metodoldgico qualitativo e colaborativo, foram adotadas como referéncia
as diretrizes de Sisto (2008) para o processo reflexivo:

« Padrdes de aceitabilidade baseados em credibilidade, transferibilidade e coeréncia: a credibilidade
assenta no consenso comunicativo entre investigadores e participantes da comunidade na descri-
¢do de eventos e dados que sustentem a aceitabilidade dos resultados. A transferibilidade refere-se
ao grau de replicac¢do e exige justificacdo exaustiva das decisdes de amostragem. A coeréncia diz
respeito a padrdes que permitem compreender a mais ampla gama possivel de microsequéncias
interacionais.

«  Posicionamento: o resultado reflete o posicionamento do investigador como condigdo para o dia-
logo e a construgdo de pontes com os outros.
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«  Comunidade como érbitro da qualidade: as experiéncias dos participantes sdo consideradas rele-
vantes, e a triangulagdo com estas permite dialogar com os dados recolhidos em diferentes fases
da investigaco.

« A voz e as multiplas vozes: emergem de forma vivida tanto a voz do investigador como a dos
participantes, incluindo aquelas tradicionalmente silenciadas, contestatarias ou emocionalmente
envolvidas.

«  Reflexividade ou subjetividade critica: a reflexividade implica tornar o investigador e a sua atividade

objetos de andlise por si mesmos.

Com base nestas consideragdes, o estudo assentou no seguinte pressuposto qua-
litativo: um processo de etnografia participativa, estruturado através de multiplos ciclos
de imers3o e de reflexdo conjunta com os agentes locais, permitiria o desenvolvimento
colaborativo de uma proposta de marca. Esta proposta seria aprimorada iterativamente
até alcancar um elevado grau de aceitabilidade e apropriagao social por parte da comu-
nidade, tanto em termos de significado como de projecao identitaria.

3. METODOLOGIA

Esta investigacdo foi conduzida em duas fases, entre setembro de 2022 e margo
de 2023. A primeira fase centrou-se na validacdo, junto de peritos nacionais, de um pro-
tocolo etnografico e participativo para a constru¢do da marca-cidade, bem como na sua
implementagao até a versao final da marca. A segunda fase submeteu tanto o resultado
como a metodologia aplicada a uma avaliagdo por um painel internacional de peritos.
Esta dupla validagdo reforcou a robustez dos resultados e posicionou a experiéncia de
Trinidad como uma referéncia util para futuros projetos de city branding em contextos
semelhantes.

Importa salientar que os autores deste artigo fizeram parte da equipa criativa e
de facilitagdo envolvida no processo de construcdo da marca-cidade. Neste enqua-
dramento, o estudo incorporou principios da investigacdo-acio classica (Ander-Egg,
1990/2003), em particular o envolvimento profundo da equipa criativa-investigadora
num processo de reflexdo cientificamente informado, orientado para a obtengdo de um
resultado transformador concreto (neste caso, uma nova marca para Trinidad). Ndo obs-
tante, estes principios foram operacionalizados a luz da etnografia participativa aplicada
(Barraquero-Diaz et al., 2016), permitindo uma compreensao contextualizada dos signi-
ficados atribuidos a cidade e a construgdo partilhada de uma narrativa de marca consis-
tente com esses significados.

3.1. ESTRATEGIA ETNOGRAFICA PARA A CONSTRUGAO DA MARCA (FASE 1)

O processo de construcao da marca iniciou-se com a apresentagdo dos resulta-
dos do diagnéstico (Castillo-Salina & Yafiez Reyes, 2025) ao Grupo da Marca-Cidade,
criado pelo governo local de Trinidad para supervisionar o projeto. Depois de se fami-
liarizar com os dados recolhidos, o grupo discutiu e aprovou uma estratégia etnografica
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participativa baseada em “momentos e papéis”, envolvendo tanto a equipa criativa-in-
vestigadora como os publicos de Trinidad (Tabela 1). Esta estratégia foi submetida a ava-
liagao por peritos cubanos (trés em branding, dois em metodologia qualitativa e trés em
comunicacdo e patriménio). O painel foi constituido através do método de amostragem
em bola de neve, resultando num grupo de 10 peritos. Os critérios de inclusao exigiam
experiéncia verificavel em estudos urbanos relacionados com o design de marcas e city
branding, implementacdo de metodologias qualitativas e comunicagao aplicada. Foi apli-
cado um teste de competéncia (K) ao painel, com todos os peritos a obter valores iguais
ou superiores a 0,8. As observagdes sobre a relevincia da estratégia foram recolhidas
qualitativamente e estruturadas em torno de dois tépicos: (a) adequacdo da proposta
face aos objetivos declarados e (b) areas de melhoria. As avalia¢des foram, na generali-
dade, positivas, tendo sido incorporadas cinco recomendacdes para reforcar o protocolo.

MomMENTO OBJETIVO PAPEL DA EQUIPA CRIATIVA PAPEL DO PUBLICO LOCAL

Momento 1 Reflexdo e desenvolvimento das Papel principal Sem envolvimento
propostas de marca

Momento 2 Avaliacdo da coeréncia interna das Papel principal Sem envolvimento
propostas

Momento 3 Apresentagdo ao publico, recolhade  Etndgrafo Participagdo ativa: expressar
observagdes, ideias e contributos opinides e contribuir com ideias
para o conceito e design da marca e comentdrios sobre o conceito e

design da marca

Momento 4 Avaliag3o interna do processo e Papel principal Participagdo através do Grupo
preparagdo para um novo ciclo de Marca-Cidade, liderado por peritos
trabalho do Gabinete do Conservador de

Trinidad e do Vale dos Engenhos,
com diversos agentes locais

Tabela 1. Momentos e papéis dos participantes no processo de desenvolvimento da marca

A equipa criativa desenvolveu versdes preliminares da marca. As propostas ge-
radas no Momento 1 foram submetidas a andlise de coeréncia interna (Momento 2),
considerando tanto os requisitos técnicos de uma marca-cidade como os resultados da
fase de diagndstico. As propostas avaliadas no Momento 3 cumpriram integralmente
os indicadores de coeréncia interna descritos na Tabela 2. Para realizar esta avaliac3o, a
equipa criativa organizou sessdes de trabalho em que cada indicador foi discutido em
rondas sucessivas até alcancar consenso. A equipa criativa era composta por um coor-
denador geral, um consultor em comunicagao e cultura, um designer e dois peritos em
comunicagao e branding.
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INDICADOR DEscricAo

Conceito de marca Serd que expressa claramente a relagdo préxima entre o que Trinidad é (identidade) para
diferentes publicos e o que aspira a ser (cidade projetada), assente numa abordagem criativa
que oferece multiplas formas de distinguir a cidade dos seus concorrentes?

Logétipo Serd que cumpre as regras gerais de design de marca? Tem por base os elementos identitérios
de Trinidad?

Cor Tem por base o terracota “amarelo Trinidad”, azul ou verde?

Universo criativo Serd que o universo visual é consistente com o logétipo proposto, articulando-se com as cores

identitérias e aludindo a identificadores locais?

Universo linguistico Baseando-se em elementos locais, serd que o universo linguistico proposto pode ser utilizado
(slogan) num contexto global? Serd que as palavras-chave derivam de termos usados tanto pelos
habitantes como pelos visitantes para se referirem a Trinidad?

Comparagdo com outras  Serd que a marca se distingue de outras marcas internacionais, particularmente das cidades
marcas-cidade concorrentes de Trinidad?

Tabela 2. Instrumento para andlise da coeréncia interna das propostas de marca

Durante o Momento 3, realizou-se o trabalho etnografico participativo. Na primeira
ronda, participou toda a equipa criativa, enquanto nas rondas subsequentes, o grupo es-
teve representado pelo coordenador. No final de cada sess3o, realizaram-se avaliacdes,
presencialmente na primeira ronda e virtualmente nas rondas seguintes.

Para a constru¢do da amostra, adotou-se o critério de saturagdo tedrica, validado
em investigacdes sobre city branding por Torres-Zamudio et al. (2021). Este critério esta-
belece que a amostra se considera completa quando nao surgem novos elementos teé-
ricos. Para assegurar a representacdo de todos os grupos estratégicos, seguiu-se uma
saturagdo tedrica por coortes, adaptando-se os subgrupos identificados por del-Ponti et
al. (2022) ao caso de Trinidad: empresarios, artistas e intelectuais, empresarios do setor
nao estatal, atores politicos e governamentais e cidadaos. Todas as contribui¢des foram
registadas num didrio de campo e processadas manualmente através de uma grelha de
codifica¢do. Até a concretizagdo da versao final da marca, foram documentadas mais de
1.200 interagdes com os agentes locais.

Por fim, no Momento 4, analisaram-se os resultados obtidos, tomaram-se deci-
soes para aprimorar ou descartar propostas de marca e foram preparadas as rondas
subsequentes de avaliagdo ou o aperfeicoamento da proposta final.

3.2. ComPOsICAO DO PAINEL DE PERITOS E CRITERIOS DE AVALIACAO (FASE 2)

Para confirmar a validade dos resultados, a marca e o seu processo de construgio
foram submetidos a avaliagdo de peritos através do método Delphi. Foram seguidos os
critérios propostos por Landetta (1999), que recomendam a selecdo de 10 a 30 peritos.
Tendo em conta as caracteristicas Unicas do modelo social cubano, decidiu-se incluir
prioritariamente peritos nacionais ou com experiéncia de campo no pais.

Os peritos externos a Trinidad foram selecionados para evitar potenciais enviesa-
mentos resultantes de envolvimento prévio nas fases anteriores do estudo. Outros crité-
rios de inclusdo exigiam publica¢cdes especializadas nas respetivas dreas e um minimo
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de cinco anos de experiéncia profissional. Considerando a natureza interdisciplinar do
city branding e da metodologia empregue, o painel foi concebido para integrar peritos de
vdrias subdisciplinas do campo. Inicialmente, foram identificados 15 potenciais peritos
e convidados a participar, sendo-lhes igualmente solicitado que recomendassem outros
avaliadores. Como resultado deste processo, foi constituida uma lista de 34 peritos, dos
quais 25 aceitaram participar.

Para assegurar a pertinéncia dos peritos selecionados, foi aplicado um teste de com-
peténcia (K), calculado como a média aritmética do coeficiente de conhecimento e do
coeficiente de argumentacdo, obtidos a partir de um questiondrio fechado. Um total de
17 individuos obteve um coeficiente igual ou superior a 0,8. Considerou-se também a tra-
jetéria de trés peritos adicionais, com pontuagdes entre 0,7 e 0,8, pois apesar de terem
menos publica¢des cientificas, as suas reconhecidas contribui¢des profissionais justifica-
ram a sua inclusdo. O painel final contava com 20 peritos. A Figura 1 apresenta as dreas
de especializacdo dos peritos e a sua relacdo com os campos associados relevantes.

W Participagao social

Planeamento urbano

15
3 13
1
10
10
g m Desenvolvimento local e cultural
8 7 6 6 7 7 7 W Patriménio e conservagao
6 5 5 Marketing urbano, cultural e/ou turistico
g /

4 4 )
4 3 3 Desenho de marca
2 I 1 1 1 I 1 1 1 m Gestdo urbana

o o o o

. ™ - -

ELEVADO MEDIO BAIXO INEXISTENTE

Figura 1. Areas de conhecimento e niveis de especializagdo do painel de peritos

Importa salientar que 70% dos peritos possuia doutoramento, 10% mestrado e 20%
especializa¢des de nivel pés-graduado. As suas areas disciplinares eram diversas (socio-
logia, arquitetura, economia, estudos do patriménio, educagao, marketing, design, co-
municagao social, geografia urbana e antropologia), assim como as respetivas afiliagdes
institucionais e contextos de producdo cientifica (Cuba, Argentina, México e Espanha).

As avalia¢cdes dos peritos foram recolhidas através de um instrumento baseado
numa escala de Likert, composto por 10 varidveis, que abrangeram de forma integrada
0 processo e os componentes da marca: pressupostos tedricos e referenciais adotados;
principios orientadores da construgao da marca no caso cubano; metodologia de diag-
nostico; resultados do diagnéstico; metodologia desenvolvida para a construgao e vali-
dagdo da proposta; conceito de marca; logétipo, frases de marca e universo criativo; e
utilidade dos procedimentos para a construcao de marcas de cidade em Cuba. O instru-
mento incluiu ainda uma questdo aberta, permitindo aos peritos expressar livremente
consideragdes de cardter geral.
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3.3. CoNSIDERACOES ETICAS

Durante o trabalho de campo, os participantes foram informados sobre os ob-
jetivos da investigacdo, os potenciais beneficios para Trinidad e o carater anénimo e
voluntdrio da sua participagao, em conformidade com os principios do consentimento
informado. No que diz respeito aos potenciais membros do painel de peritos, os convi-
tes especificaram os objetivos do estudo e o compromisso em proteger os dados pes-
soais, para além da afiliacdo institucional, os anos de experiéncia profissional e as areas
de especializacdo. Foi igualmente esclarecido que, mediante solicitagao, mesmo estas
informagdes n3o seriam divulgadas nos relatérios.

4. RESULTADOS

4.1. NARRATIVA DO TRABALHO DE CAMPO DA INVESTIGACAO ETNOGRAFICA

Com base nos resultados do diagndstico, durante a primeira sess3o criativa con-
cordou-se em desenvolver propostas de marca assentes em identificadores urbanos re-
lacionados com o patrimdénio. Foram rejeitadas propostas exclusivamente centradas em
duas torres representativas de Trinidad — o antigo convento de San Francisco de Assis
e o engenho de Manaca-lznaga. Embora estas estruturas dominem a imagem icdnica
do municipio, alguns dos peritos que acompanharam a equipa criativa durante a fase de
diagnostico argumentaram que “propor uma marca baseada nessas torres seria repetir
o mesmo” (perito do Gabinete do Conservador de Trinidad e do Vale dos Engenhos, co-
municacgdo pessoal, 11 de marco de 2022).

A situacdo foi ainda dificultada pela percecdo — embora n3o generalizada — de
que uma consultoria externa (a equipa criativa vinha de uma cidade a mais de 500 km
de distancia) nao deveria ser responsavel pelo desenvolvimento da marca. Esta percecio
dificultou inicialmente a integragcao e aumentou a pressdo durante as fases criativas.

No Momento 1, foram discutidas 10 ideias, das quais apenas quatro foram con-
sideradas adequadas para avaliagdo publica (Momento 3). Os conceitos de marca fo-
ram: “Trinidad, cidade patriménio”, “Trinidad, mais do que uma fotografia”, “Trinidad,
equilibrio perfeito” e “Trinidad, cidade de encontros”. Para acompanhar estes conceitos,
foram elaborados esbogos de logétipos, com base em elementos icénicos, como ruas
de calcada e téxteis (inspirados numa renda internacionalmente conhecida como la trini-
taria), bem como designs narrativos que combinavam diversos elementos (praias, mon-
tanhas, torres, janelas, gradeamentos, tipografia e heraldica; consultar relatério diagnos-
tico: Castillo-Salina & Yafiez Reyes, 2025).

A primeira ronda de trabalho de campo em Trinidad, realizada ao longo de uma se-
mana, revelou-se, em certos aspetos, frustrante para a equipa criativa. As propostas ba-
seadas em tipografia foram imediatamente rejeitadas por apresentarem um “design con-
fuso” e por “n3o representarem o espirito de Trinidad”. Embora os logétipos inspirados
em téxteis e calcadas tenham recebido maior aceitacdo, considerou-se representarem
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apenas determinados setores da identidade da cidade. Os empreséarios do setor criativo
(artesdos, comerciantes de bens culturais, etc.) tendiam a apoiar estas propostas, mas
os atores do turismo e do setor privado argumentaram que n3o se sentiam adequada-
mente representados. Os cidaddos expressaram opinides mistas.

Os designs narrativos conquistaram uma aceitacdo mais ampla pela incorpora-
¢3o de elementos diversos. Como explicou um cidad3o: “a torre do convento de San
Francisco de Assis é a melhor representacao da cidade, e se coexistir com as montanhas
ou as ruas de cal¢ada, ndo ha duvida de que é Trinidad” (cidad3o, comunicagao pessoal,
11 de abril de 2022).

No terceiro dia de trabalho de campo, tornou-se evidente que o desafio residia na
escolha de um elemento central. Na sessao seguinte, debateu-se se a marca deveria ser
sintetizada num Unico elemento ou representada como uma combinacao. Foi alcancado
consenso de que a marca seria mais eficaz se representada pela torre do convento de
San Francisco de Assis.

No caso dos conceitos de marca, desenvolveu-se um processo semelhante. “Cidade
patrimonio” foi considerado demasiado préximo da forma como as agéncias de turismo
e institui¢cdes locais ja promoviam Trinidad, visao partilhada por atores governamentais,
de servicos, turismo, setor privado e cidaddos. Os agentes locais insistiram que o con-
ceito deveria evidenciar que Trinidad é um “destino integral, com patriménio, cidade,
praias, montanhas e cultura abundante” (empresério do turismo, comunicagao pessoal,
11 de margo de 2022). Por esta razdo, a metédfora dos encontros ganhou maior relevancia.

No sexto dia, alcangou-se a saturagdo tedrica. Foram registadas interagdes com
214 pessoas e realizados 14 encontros envolvendo 269 participantes dos setores publico
e privado. De regresso a sua sede, a equipa criativa decidiu concentrar-se numa nova
proposta de logétipo, tendo “Trinidad, cidade de encontros” como conceito central.

O elemento fotografico utilizado em tentativas anteriores de branding foi retomado
e reinterpretado para renovar a imagem icénica de Trinidad, integrando paisagens e ou-
tros elementos. A nova proposta de logétipo seguiu a metafora da cidade de encontros.
Embora tenham sido exploradas outras ideias, ndo se atingiu consenso quando avalia-
das segundo os indicadores de coeréncia interna do Momento 2. Apds intensa discus-
s3o, decidiu-se realizar uma nova ronda de trabalho de campo com uma unica proposta,
aprovada preliminarmente através de consultas ao Gabinete do Conservador da Cidade.

A segunda ronda de consultas em Trinidad confirmou um elevado nivel de aceita-
¢do tanto do logédtipo como do conceito de marca. Surgiu um potencial conflito devido
aos multiplos epitetos utilizados na cultura local para designar Trinidad. Estes epitetos,
que funcionam como marcas informais, mantém-se em uso ativo, tendo sido identifica-
dos mais de 20 (ver Castillo-Salina & Yafiez Reyes, 2025). Uma preocupagao persistente
prendia-se com a forma como poderiam influenciar a nova proposta de marca. Durante
o segundo dia de trabalho de campo, destacou-se o epiteto mais comum: “Trinidad de
Cuba”, utilizado principalmente para distinguir a cidade de outras com o mesmo nome
na América Latina.
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Quando se apresentou o conceito aos peritos do Gabinete do Conservador, foi ex-
pressa, de forma contundente, a necessidade de incluir este epiteto no logétipo. Apesar
de a equipa criativa ter salientado que Trinidad possui valores distintivos que a poderiam
diferenciar de outras cidades e alertado para os riscos de adicionar mais texto ao logétipo,
este ponto foi considerado inegociavel.

Consultas subsequentes com agentes locais e cidadaos sobre a viabilidade da altera-
¢do (sem a apresentar visualmente de inicio) revelaram um forte apoio por parte de atores
governamentais, empresdrios privados, artistas e intelectuais. Consideraram-na simulta-
neamente “comercializédvel” e “representativa de Trinidad”. Outros cidaddos descreveram
o logétipo como captando “o misticismo da cidade”, sendo “inovador” e “revigorante”,
sem se afastar demasiado da imagem cldssica de Trinidad.

Quando a ideia de incluir o epiteto “de Cuba” no isologétipo foi apresentada, a
maioria dos inquiridos concordou que poderia ser o elemento que faltava para a marca
ter o “verdadeiro sabor de Trinidad”. Uma minoria mostrou-se indiferente. A saturacao
tedrica foi atingida ap6s 132 interagdes com agentes locais e 10 reunides envolvendo 197
participantes.

A terceira fase de trabalho concentrou-se no desenvolvimento dos elementos visuais
e verbais da marca. Foi acordado que estes deveriam destacar elementos identitarios de
Trinidad nao representados no isologétipo, utilizando cores locais distintivas, cultural-
mente associadas a setores e atividades especificos (Castillo-Salina & Yafiez Reyes, 2025).
Como elemento central do conceito criativo, foram desenvolvidos padrdes inspirados na
renda trinitaria. O universo linguistico da marca baseou-se em palavras, expressdes e
ideias enraizadas na cultura local para descrever Trinidad. Apds a conclusdo da proposta,
esta foi analisada com recurso aos indicadores do Momento 3. Seguiu-se a aprovagao pela
equipa criativa e a realizacdo de uma terceira ronda de trabalho de campo em Trinidad.

As observagoes recolhidas confirmaram os resultados das fases anteriores. Tanto
os sistemas visuais como verbais da marca foram avaliados positivamente, com apenas
recomendagdes menores e 10 critérios a apresentar discordancias significativas. A satura-
cdo tedrica foi alcancada nesta fase apds 98 interagdes.

Por recomendagdo dos supervisores, a proposta foi apresentada a Assembleia
Municipal do Poder Popular, a mais alta autoridade governamental local, com a presenca
de mais de 300 participantes. O resultado confirmou a aceitacao da proposta de marca e
indicou a necessidade do seu aprimoramento para a preparar para aprovagao oficial.

4.2. A MArcA CoNSTRUIDA: TRINIDAD DE CUBA, CIDADE DE ENCONTROS

A proposta apresenta uma representagao simplificada e moderna da torre do an-
tigo convento de San Francisco de Assis (Figura 2). O logétipo estd enquadrado para
evocar a imagem fotografica iconica de Trinidad; contudo, a torre projeta-se acima do
enquadramento, simbolizando que a cidade oferece muito mais. A parte inferior do en-
quadramento permanece aberta, refletindo a ideia de que as suas ruas e caminhos con-
duzem a uma descoberta continua. A cor principal é o “amarelo Trinidad”, estabelecida
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no imaginario local como aquela que melhor representa a cidade e o seu patriménio
urbano. O texto do isologétipo incorpora o nome “Trinidad de Cuba”, numa tipografia
com serifa, enquanto o slogan da marca, “cidade de encontros”, surge em tipografia
sem serifa. Este contraste tipografico realca o didlogo entre a dimensao histérica e patri-
monial (com serifa) e a contemporanea (sem serifa).

Figura 2. Apresenta o isologdtipo da marca como resultado do processo participativo

O conceito da marca afirma: Trinidad de Cuba é um lugar de encontros. A cidade
acolhe encontros entre culturas, através do fluxo constante de turismo e da hospitalida-
de calorosa dos seus habitantes. Geograficamente, é um encontro de paisagens: a cida-
de, o Vale dos Engenhos, as montanhas de Topes de Collantes e a faixa costeira. Através
da conservagdo do seu patriménio, é também um encontro com outra época.

Os eixos temdticos da narrativa s3o os encontros com a histéria, o patriménio, a
cultura, a natureza e com os habitantes.

A marca assenta em quatro pilares do desenvolvimento local, representados por
cores especificas:

«  Patriménio: simbolizado pelo amarelo Trinidad, cor principal da marca, refere-se a riqueza histéri-
ca, arquitetdnica e urbana da cidade;

- Natureza: representada pelo verde, engloba o vale e as montanhas;

« TradigBes: expressas através do terracota, incluem o artesanato, a gastronomia e outros elementos
que refletem a riqueza cultural do territério;

«  Praias: simbolizadas pelo azul, remetem para a protecdo dos ecossistemas marinhos e para as
atividades turisticas relacionadas.

Em conjunto, estes pilares entrelagam-se para criar uma representagdo completa e
equilibrada de Trinidad (Figura 3).
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Figura 3. Relagdo entre os setores da marca e as cores

O universo criativo foi concebido em torno de um padr3o de linhas descontinuas,
de modo a assegurar a aplicabilidade da marca em diversos contextos, particularmente
em situagdes onde o isologétipo ou o logdtipo possam nao ser utilizados (Figura 4).
Este padrio de linhas fluidas e entrelacadas alude aos diversos percursos da histéria

local, enquanto as suas interse¢des simbolizam encontros. Acima de tudo, presta home-
nagem as artes ancestrais do rendado e do trangado de fibras.

Figura 4. Aplicagdo do padrio da marca
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4.3. AvALiagAo PEros PERITOS

Os peritos concordaram em destacar a consisténcia tanto do processo metodolégi-
co como da marca desenvolvida, sublinhando a sua validade e relevincia. A maioria das
avaliagdes concentrou-se na categoria “muito apropriado” (63%), seguida de “bastante
apropriado” (27%), enquanto apenas 8% consideraram “apropriado” e 2% “pouco apro-
priado”. Nenhum elemento foi considerado “inapropriado” e a tendéncia geral entre os
itens avaliados inclinou-se para “muito apropriado”. Das 20 recomendagdes formuladas,
destacou-se a melhoria da fluidez do logétipo, a sua redugdo para certas aplicagdes e o
desenvolvimento de novas mensagens de marca e slogans. A equipa criativa incorporou
estas observagdes conferindo maior destaque ao logétipo em contextos de formato redu-
zido e priorizando o slogan como principal elemento verbal.

Para além dos objetivos imediatos do estudo, os peritos forneceram recomenda-
¢Oes para futuras fases do projeto. Estas centraram-se em aspetos como a comunicagao
da marca em contextos globais e nacionais, a governanca e gestao territorial, a integracao
de agentes locais e externos, o planeamento orcamental e a continuidade da participagao
cidada. De modo geral, o painel concordou quanto ao valor do estudo para “abrir cami-
nho a futuras experiéncias de constru¢do de marcas-cidade num contexto em que ha mui-
to a contribuir para a cultura e desenvolvimento do pais” (Perito 10). Foi ainda afirmado
que a metodologia é replicavel noutros contextos do Sul Global, desde que se considerem
as suas especificidades (Peritos 1, 2, 9, 10), e sublinhou-se que a experiéncia representa
“um passo em frente na modernizacdo do sistema de gestao territorial, aproximando-o
das praticas globais, mantendo ao mesmo tempo, os fatores que tornam Cuba um con-
texto Unico” (Perito 17).

5. CONCLUSOES E Discussio

Os resultados deste estudo confirmam que a etnografia participativa, quando com-
binada com procedimentos de saturacdo tedrica e reflexividade critica, pode gerar uma
proposta de marca com elevada aceitagdo comunitdria e coeréncia de identidade. Este
resultado é particularmente relevante em contextos como o de Cuba, onde as politicas
sociais estabelecem a participacdo, a inclusao social e a protecao dos valores culturais
como condi¢des indispensaveis para as estratégias de desenvolvimento (Ministerio de
Economia y Planificacién, 2019).

O estudo demonstra ainda que a constru¢ao de marcas territoriais nao pode ser re-
duzida a exercicios técnicos de criagdo ou a estratégias de comunicagao exclusivamente
orientadas para os mercados. Pelo contrario, a integracao de mais de 1.200 vozes dos
cidaddos neste estudo permitiu a articulagdo de uma metéfora partilhada que sintetiza a
diversidade das identidades locais e as suas projec¢des futuras. A negocia¢do das tensdes
entre a especializag3o técnica e as percecdes da comunidade, exemplificada pela inclusao
do epiteto “de Cuba” no isologétipo, ilustrou como o respeito pelos significados locais
reforca a apropriagao simbédlica da marca e amplia o seu potencial de reproducao social.

Uma contribuigdo significativa desta investigacdo é o protocolo metodolégico paraa
construcdo de marcas-cidade assente na etnografia participativa. Este protocolo integrou
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momentos de reflexividade, andlise de coeréncia interna, sucessivas rondas de interacdo
cidada e validag3o por peritos. Os peritos que avaliaram os resultados confirmaram a
pertinéncia do protocolo para o desenvolvimento de experiéncias semelhantes em Cuba e
noutros contextos do Sul Global, posicionando-o como uma alternativa util as abordagens
padronizadas e hierarquizadas predominantes neste campo (Andrade, Sampaio, Garcia,
& Fonseca, 2024; Casais & Monteiro, 2019; Leino & Puumala, 2020). A valida¢3o deste
protocolo n3o sé confirmou a consisténcia do processo desenvolvido em Trinidad, como
também forneceu um quadro replicavel e adaptavel a diferentes cendrios de governanca e
gest3o territorial, reforcando a originalidade do estudo e a sua contribuic¢do pratica.

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para o avanco das discussdes sobre
a caracterizagao contextual e plural das marcas-cidade. Riza et al. (2012) j& haviam salien-
tado que a identidade urbana constitui um complexo ecossistema simbdlico em constante
reconstrucdo. O caso de Trinidad reforca esta perspetiva, mostrando como a etnografia
participativa, baseada na considera¢do de multiplas vozes e na reflexividade (Barraquero-
Diaz et al., 2016; Sisto, 2008), consegue ultrapassar as limitacdes das abordagens positi-
vistas, que tendem a homogeneizar narrativas e a ocultar as tensdes constitutivas da vida
urbana (Armani, 2024; Maziashvili et al., 2023). Desta forma, o estudo confirma que me-
todologias qualitativas, quando aplicadas segundo critérios de transparéncia, saturagao
tedrica e credibilidade comunicativa, podem assegurar rigor e transferibilidade na investi-
gacao em city branding (Cohen & Gémez, 2019; Suzina, 2024; Torres-Zamudio et al., 2021).

Na pratica, os resultados oferecem li¢Ges valiosas para governos locais, consultorias
e atores urbanos. A primeira é que a participacdo transversal deve ser planeada desde
os primeiros estagios, em vez de se limitar a consultas formais nas fases finais, como
tem sido frequentemente o caso em diversos projetos documentados na Europa e nas
Américas (Casais & Monteiro, 2019; Leino & Puumala, 2020; Andrade, Sampaio, Garcia, &
Fonseca, 2024). A segunda é que, ao integrarem conhecimentos culturais, comunicativos
e sociais para além do design e da comunicagio aplicada, equipas interdisciplinares de-
tém um elevado potencial para superar a histérica fragmentagao entre prética profissional
e reflexdao académica que caracteriza o campo (Collins, 2024; Kavaratzis, 2019).

Contudo, o estudo apresenta limitagdes que devem ser reconhecidas. A organizacao
de trés rondas de trabalho de campo etnogréfico participativo exigiu um investimento con-
siderdvel de tempo e recursos logisticos, o que podera limitar a replicabilidade do processo
em contextos com menores recursos, conforme assinalado por Leino e Puumala (2020)
e Anthony (2024). Embora o painel de peritos tenha validado tanto o processo como os
resultados, n3o se realizou um acompanhamento longitudinal para avaliar a adequacdo da
marca ao longo do tempo ou o seu impacto em indicadores como a participagao cidada
ou a atragdo turistica. Esta lacuna constitui uma oportunidade para futuras investigacdes.

A partir destas limitagdes surgem varias orientagdes para o avanco do campo. Em
primeiro lugar, sdo necessarios estudos longitudinais em Cuba para analisar a evolugao
da apropriacdo da marca e a sua influéncia nas dindmicas sociais e econémicas. Em se-
gundo lugar, poderdao ser combinados métodos online quantitativos e qualitativos, por
exemplo, integrando inquéritos representativos e dindmicas digitais de cocriagao, para
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complementar os resultados etnograficos e reduzir custos (Andrade, Sampaio, Garcia,
& Fonseca, 2024; Kallstrom & Siljeklint, 2021). Em terceiro lugar, a adaptagao e imple-
mentac3o do protocolo de constru¢do da marca de Trinidad em diferentes contextos
de governanca permitiria avaliar a sua transferibilidade. Por fim, este estudo salienta a
urgéncia de refletir sobre as tensdes entre critérios técnicos e perce¢des comunitdrias
no city branding participativo, um aspeto que tem sido escassamente abordado na lite-
ratura especializada.

Pés-Edicao de Tradugao Automatica: Anabela Delgado
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