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RESUMO: 

Objetivo - Este estudo tem como objetivo examinar como residentes com diferentes trajetórias 
migratórias, nativos e migrantes, constroem percepções sobre uma cidade média brasileira no âmbito 
do City Branding.

Desenho/metodologia/abordagem - A pesquisa tem caráter quantitativo e utiliza dados secundários 
da edição 2024 do Projeto Focus, com uma amostra de 4.402 residentes. Os atributos urbanos foram 
organizados em dimensões tangíveis e intangíveis, com verificação de consistência interna. Em 
seguida, aplicou-se análise de clusters em duas etapas, para identificar perfis perceptivos distintos. 
Testes t para amostras independentes e ANOVA foram empregados para comparar nativos e migrantes.

Resultados - Três clusters foram identificados: “Entusiastas da Cidade”, “Satisfeitos Moderados” e 
“Críticos Exigentes”. Em todos esses, os migrantes avaliaram a cidade de forma mais positiva que os 
nativos. A segmentação demonstra que os públicos internos têm percepções heterogêneas e que a 
condição migratória atua como variável explicativa transversal.

Implicações práticas - Os achados fornecem subsídios para que gestores urbanos desenvolvam 
estratégias de City Branding mais bem direcionadas, considerando a heterogeneidade dos residentes 
e a necessidade de engajar diferentes perfis para fortalecer a atratividade da cidade.

Originalidade/valor - O estudo traz originalidade, ao demonstrar que a experiência migratória opera 
como uma lente comparativa que amplia a percepção de qualidade urbana, contribuindo, assim, para 
a construção da identidade de lugar e para a legitimidade da marca da cidade.

Limitações da pesquisa - O estudo se apoia no uso de dados secundários de um projeto específico 
(Projeto Focus) e restringe-se ao contexto de uma única cidade média brasileira, o que pode limitar a 
generalização dos resultados para outros contextos.

Palavras-chave: City Branding; Migração; Legitimidade; Identidade de lugar; Segmentação de 
residentes.
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ABSTRACT

Purpose - This study aims to examine how residents with different migratory trajectories, natives and migrants, construct perceptions of 
a mid-sized Brazilian city in the context of City Branding.

Design/methodology/approach - The research adopts a quantitative approach and uses secondary data from the 2024 edition of the 
Focus Project, comprising a sample of 4,402 residents. Urban attributes were organized into tangible and intangible dimensions, with 
internal consistency verification. A two-step cluster analysis was then applied to identify distinct perceptual profiles. Independent sam-
ples t-tests and ANOVA were employed to compare natives and migrants.

Findings - Three clusters were identified: “City Enthusiasts”, “Moderately Satisfied”, and “Demanding Critics”. Across all clusters, mi-
grants evaluated the city more positively than natives. The segmentation reveals that internal audiences hold heterogeneous percep-
tions and that the migratory condition acts as a transversal explanatory variable.

Practical implications - The findings provide insights for urban managers seeking to develop better-targeted City Branding strategies, 
highlighting the importance of recognizing resident heterogeneity and engaging different profiles to strengthen the city’s attractiveness.

Originality/value - The study brings originality by demonstrating that the migratory experience functions as a comparative lens that 
broadens the perception of urban quality, contributing to the construction of place identity and the legitimacy of the city brand.

Research limitations - The study relies on secondary data from a specific project (Focus Project) and is restricted to one mid-sized 
Brazilian city, which may limit the generalizability of the results to other contexts.

Keywords: City Branding; Migration; Legitimacy; Place Identity; Resident Segmentation.

RESUMEN 

Objetivo: Este estudio tiene como objetivo examinar cómo los residentes con diferentes trayectorias migratorias, tanto nativos como 
migrantes, construyen sus percepciones sobre una ciudad brasileña de tamaño medio en el marco del City Branding.

Diseño/metodología/enfoque: La investigación es de carácter cuantitativo y utiliza datos secundarios de la edición 2024 del Proyecto 
Focus, con una muestra de 4402 residentes. Los atributos urbanos se organizaron en dimensiones tangibles e intangibles, verificándose 
su consistencia interna. A continuación, se aplicó un análisis de clústeres en dos etapas para identificar perfiles perceptivos distintos. Se 
emplearon pruebas t para muestras independientes y ANOVA para comparar a los nativos y los migrantes.

Resultados: Se identificaron tres clústeres: “Entusiastas de la ciudad”, “Satisfechos moderados” y “Críticos exigentes”. En todos los clús-
teres, los migrantes valoraron la ciudad de forma más positiva que los nativos. La segmentación demuestra que los públicos internos 
tienen percepciones heterogéneas y que la condición migratoria actúa como variable explicativa transversal.

Implicaciones prácticas: Los resultados proporcionan información útil para que los gestores urbanos desarrollen estrategias de City 
Branding mejor orientadas, teniendo en cuenta la heterogeneidad de los residentes y la necesidad de involucrar a diferentes perfiles para 
reforzar el atractivo de la ciudad.

Originalidad/valor: El estudio aporta originalidad al demostrar que la experiencia migratoria actúa como una lente comparativa que am-
plía la percepción de la calidad urbana, contribuyendo así a la construcción de la identidad de lugar y a la legitimidad de la marca de la 
ciudad.

Limitaciones de la investigación: El estudio se basa en el uso de datos secundarios de un proyecto específico (Proyecto Focus) y se limita 
al contexto de una única ciudad brasileña de tamaño medio, lo que puede limitar la generalización de los resultados a otros contextos.

Palabras clave: City Branding; Migración; Legitimidad; Identidad de Lugar; Segmentación de Residentes.

INTRODUÇÃO

O City Branding consolidou-se nas últimas décadas como uma abordagem estratégica que integra atributos materiais e 
simbólicos das cidades para orientar tanto a imagem projetada para o exterior quanto as interpretações internas dos resi-
dentes (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Lucarelli, 2012). Essa perspectiva compreende a marca urbana como um arranjo ar-
ticulado entre dimensões tangíveis – infraestrutura, serviços, economia, meio ambiente – e dimensões intangíveis, como 
identidade cultural, orgulho local e sentimento de pertencimento (Braun et al., 2013; Kasapi & Cela, 2017). Ao organizar es-
ses elementos em narrativas que informam expectativas e avaliações, o City Branding posiciona o território e influencia di-
retamente como seus habitantes percebem e utilizam a cidade (Ashworth & Kavaratzis, 2009; Källström & Siljeklint, 2024).

Pesquisas recentes destacam que a legitimidade da marca urbana depende da capacidade de reconhecer a diversidade 
de experiências sociais que compõem o ambiente urbano (Henninger, 2016; Boisen et al., 2018; Gilboa & Jaffe, 2021). 
Em contextos marcados por mobilidade populacional, diferentes trajetórias de vida e formas de interação com o espaço 
urbano geram leituras variadas dos atributos da cidade, o que dificulta a sustentação de narrativas homogêneas (Belabas, 
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2023; AlShaalan & Durugbo, 2024). A migração, nesse cenário, torna-se um elemento estruturante: ela reorganiza vínculos 
sociais, introduz repertórios comparativos e redefine prioridades entre fatores funcionais e simbólicos (Hernández et 
al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012). Apesar da relevância do tema, grande parte desses estudos se concentra em 
cidades superdiversas do Norte Global (Brenner & Miodownik, 2025; Desille, 2024; Del Bono, 2022; Pottie-Sherman, 2018), 
enquanto dinâmicas de cidades médias latino-americanas permanecem menos exploradas.

Evidências empíricas mostram que a experiência migratória condiciona avaliações urbanas de maneira distinta: nativos 
tendem a ancorar percepções em memórias culturais e socialização prolongada, enquanto migrantes avaliam a cidade 
com base em critérios comparativos, relativos a oportunidades econômicas, serviços públicos e condições institucionais 
(Hernández et al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012; Pedersen, 2018). Pesquisas sobre integração cotidiana reforçam 
que migrantes constroem pertencimentos múltiplos por meio de redes locais e transnacionais e desenvolvem competên-
cias práticas que ampliam suas possibilidades de uso da cidade (Ehrkamp, 2005; Buhr, 2017). Assim, tempo de residência 
e condição migratória atuam como eixos interpretativos fundamentais tanto para percepções tangíveis quanto para inter-
pretações simbólicas (Govers & Go, 2016; Jokela, 2020; Zhang & Loo, 2021; Pasquinelli et al., 2022).

Blumenau, cidade média do sul do Brasil, constitui um caso oportuno para examinar essas dinâmicas. O município reúne 
forte capital simbólico ligado à imigração germânica e festividades tradicionais, ao mesmo tempo em que atrai novos 
residentes em busca de estabilidade institucional, qualidade de vida e oportunidades econômicas (Barros, 2023). Essa 
composição coloca em relação grupos com repertórios avaliativos distintos: nativos, cuja leitura da cidade tende a ser 
historicamente enraizada, e migrantes, que mobilizam comparações baseadas em experiências anteriores. A literatura 
indica que o engajamento com a marca urbana depende da consistência entre discurso institucional e experiência coti-
diana dos residentes (Merrilees et al., 2009; Insch, 2011; Zenker et al., 2017), e que falhas nesse alinhamento podem gerar 
distanciamento simbólico ou percepções de falta de autenticidade (Jokela, 2020; Pasquinelli et al., 2022; Belabas, 2023).

Nesse contexto, compreender como diferentes perfis de residentes avaliam atributos tangíveis e intangíveis torna-se 
essencial para analisar a legitimidade interna do City Branding. A literatura de segmentação demonstra que residentes 
se organizam em clusters com níveis distintos de apego, lealdade e percepção da imagem urbana, frequentemente in-
fluenciados por tempo de residência, trajetórias migratórias e estágios do ciclo de vida (Gilboa & Jaffe, 2021; Schade et 
al., 2018; Kato et al., 2024; Pedersen, 2018). Esses perfis impactam diretamente o equilíbrio entre reputação externa e 
lealdade interna, demandando estratégias que contemplem públicos diversos (Hussein, 2020; Ma et al., 2020; Kowaas 
et al., 2023; Pottie-Sherman, 2018). No entanto, ainda são escassas as análises que integram segmentação estatística e 
comparação entre nativos e migrantes em cidades médias do Sul Global. 

Desta forma, este artigo tem por objetivo analisar como a experiência migratória estrutura diferentes perfis de percepção 
sobre os atributos tangíveis e intangíveis do City Branding de Blumenau.

MARCO TEÓRICO

City Branding em Contextos de Pluralidade Urbana
O City Branding tem sido entendido, nas últimas duas décadas, como uma estratégia para posicionar cidades em um 
ambiente competitivo, articulando atributos materiais e simbólicos na construção de uma identidade urbana distintiva 
(Kavaratzis & Ashworth, 2005). Essa abordagem, porém, não se esgota na comunicação dirigida a públicos externos: sua 
legitimidade depende de como a marca é apropriada, confirmada ou contestada pelos próprios residentes. Insch (2011) 
enfatiza que o envolvimento dos moradores é central para que a cidade seja percebida como um lugar desejável para 
viver, investir ou visitar, deslocando o foco de uma lógica exclusivamente promotiva para uma perspectiva relacional entre 
marca e vida cotidiana.

Estudos recentes reforçam que a marca urbana é constantemente reinterpretada em contextos de diversidade social. Tsa-
vdaroglou e Kaika (2022) evidenciam que a legitimidade do City Branding está condicionada à capacidade de dialogar com 
múltiplas posições sociais e experiências urbanas. Feng, Berndt e Ots (2023), ao analisarem Wuhan durante a pandemia 
de covid-19, mostram como residentes reconfiguraram a imagem da cidade convertendo experiências tangíveis, serviços 
de saúde, mobilidade, segurança, em valores simbólicos como resiliência e solidariedade. Esses resultados indicam que a 
percepção urbana é plural e fortemente moldada por vivências situadas, e não por um único discurso oficial.

A heterogeneidade das interpretações também aparece em contextos turísticos consolidados. Compte-Pujol, de San Eu-
genio-Vela e Frigola-Reig (2018), ao estudarem Barcelona, mostram que residentes atribuem significados distintos à cida-
de em função de estilos de vida e trajetórias sociais, revelando um mosaico de identidades em circulação. De forma com-
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plementar, Källström e Siljeklint (2024) exploram a percepção de stakeholders internos e identificam paradoxos e tensões 
na forma como diferentes atores compreendem a marca urbana. Em conjunto, esses estudos reforçam que a identidade 
da cidade não pode ser reduzida a uma narrativa coesa, devendo refletir a coexistência de múltiplas perspectivas.

Essa visão é consistente com a discussão de Govers e Go (2016) sobre identidades de lugar como construções conti-
nuamente negociadas pelos residentes, o que inevitavelmente resulta em interpretações variadas sobre o que a cidade 
“é” e “representa”. Pasquinelli et al. (2022), ao analisarem o período de crise pandêmica, mostram que cidades resilientes 
foram aquelas capazes de ajustar seus atributos de marca para incorporar novas narrativas urbanas, em vez de insistir 
em imagens estáticas e homogêneas. A marca é, assim, menos um “rótulo” e mais um processo dinâmico de tradução de 
experiências.

Em contextos de reestruturação urbana, contudo, a articulação entre diversidade e competitividade tende a ser mediada 
por uma gramática econômica. Paganoni (2012) argumenta que iniciativas institucionais frequentemente vinculam in-
clusão e diversidade a objetivos de desenvolvimento, deslocando agendas de reconhecimento para planos secundários 
da marca. Pottie-Sherman (2018), ao investigar cidades do Rust Belt norte-americano, mostra como coalizões desenvol-
vimentistas-inclusivas rebatizam territórios como immigrant-friendly, conectando narrativas de acolhimento a projetos e 
financiamentos orientados a resultados econômicos. Esses achados indicam que, para além da retórica, a legitimidade 
do City Branding depende do alinhamento entre comunicação do lugar e place offerings efetivamente voltados a públicos 
diversos (Paganoni, 2012; Pottie-Sherman, 2018).

Em cidades médias brasileiras, como Blumenau, esse desafio se intensifica. O histórico de imigração e a presença de 
novos fluxos migratórios produzem um quadro em que identidade cultural, serviços públicos e oportunidades econômi-
cas são avaliados de formas distintas por segmentos residentes. Boisen et al. (2018) alertam que a fragmentação entre 
discursos oficiais e percepções dos moradores pode comprometer a legitimidade da marca quando a pluralidade social 
não é reconhecida de modo substantivo. Neste estudo, parte-se dessa literatura para conceber o City Branding como um 
arranjo de fatores tangíveis e intangíveis cuja legitimidade é testada nas avaliações de diferentes grupos residentes, em 
especial nativos e migrantes.

O Fator Migratório como Variável Central na Percepção da Marca
A mobilidade populacional transformou a composição social das cidades contemporâneas, tornando o fator migratório 
uma variável central para compreender a legitimidade do City Branding (Li, 2025). No contexto migratório, a experiência 
acumulada em diferentes lugares e o histórico de deslocamentos atuam como filtros que orientam a avaliação tanto de 
atributos funcionais quanto de dimensões simbólicas da cidade. Mišič e Podnar (2019) mostram que percepções sobre 
a comunidade (pessoas) e sobre a evidência física (infraestrutura) são elementos decisivos para a identificação dos re-
sidentes com o lugar, sugerindo que o vínculo urbano é construído na interseção entre interações sociais e qualidade do 
ambiente.

A dinâmica migratória, entretanto, não é linear ao longo do tempo. De Haas (2010) argumenta que mecanismos endóge-
nos e contextuais podem reforçar, amortecer ou reverter fluxos migratórios e percepções associadas aos destinos. Con-
dições econômicas, redes sociais e experiências urbanas acumuladas ajudam a explicar por que grupos migrantes em 
diferentes estágios do ciclo migratório avaliam a cidade de forma distinta. Essa perspectiva permite pensar percepções 
urbanas como resultado de trajetórias, não apenas de situações pontuais.

A literatura empírica confirma que diferentes públicos hierarquizam atributos urbanos de modo distinto. Qiu (2023), ao 
analisar Guangzhou, mostra que a valorização do patrimônio imaterial varia entre turistas domésticos e estrangeiros, in-
dicando que origem cultural e trajetória influenciam quais aspectos da identidade de lugar são priorizados. Desille (2024), 
ao estudar o patrimônio intercultural em Portugal, evidencia que a marca urbana precisa dialogar e incorporar narrativas 
de diversidade para obter aceitação e reconhecimento comunitário. Esses resultados sugerem que públicos com históri-
cos distintos, como migrantes recém-chegados e residentes de longa data, tendem a atribuir pesos diferentes a atributos 
funcionais, culturais e simbólicos.

Del Bono (2022), em estudo etnográfico sobre Prato (Itália), mostra que, quando estratégias de City Branding enquadram 
comunidades migrantes em narrativas de criatividade e inovação, emergem fricções entre visibilidade simbólica e expe-
riências de exclusão no cotidiano urbano. A integração de públicos migrantes, portanto, não depende apenas de discursos 
de acolhimento, mas de políticas materiais, serviços e reconhecimento de práticas culturais e espaços de sociabilidade 
que estruturam a vida urbana. Brenner e Miodownik (2025) reforçam que a presença de migrantes pode fortalecer ou fra-
gilizar a reputação urbana, dependendo de como essa diversidade é integrada na identidade da cidade.
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A dimensão comparativa é particularmente relevante. Em cidades israelenses, Gilboa e Jaffe (2021) mostram que o envol-
vimento com a cidade varia conforme níveis de apego e envolvimento, gerando segmentos com percepções de imagem 
e lealdade bastante diferentes. Em contextos que buscam atrair imigrantes por razões econômicas, Clements (2023) 
argumenta que cidades precisam se posicionar como lugares com oportunidades de emprego e custo de vida acessível, 
o que reforça a importância de atributos funcionais na decisão de migração. No plano do curso de vida, Pedersen (2018) 
ressalta que transições educacionais, ocupacionais e familiares reconfiguram expectativas sobre o que constitui um “bom 
lugar para viver”, alterando a hierarquia de atributos valorizados e, por consequência, o apego ao lugar.

Práticas transnacionais e a criação de espaços comunitários locais, como centros religiosos, associações, comércios 
étnicos e redes sociais, produzem vínculos e sentidos de pertencimento que coexistem com referências ao país de ori-
gem, influenciando como migrantes leem e usam a cidade (Ehrkamp, 2005). Esses processos ajudam a explicar por que 
migrantes, sobretudo recém-chegados, tendem a atribuir maior peso a atributos funcionais e comparativos na avaliação 
da cidade, enquanto nativos podem se apoiar mais em memórias, identidades herdadas e referências culturais locais 
(Hernández et al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012;).

Ao mesmo tempo, atributos como laços sociais e criatividade empresarial aparecem como componentes importantes na 
formação de atitudes positivas em relação à cidade (Merrilees et al., 2009). Contudo, em contextos de superdiversidade, a 
experiência vivida nem sempre é refletida na marca oficial, gerando dissonâncias que podem alimentar frustração e sen-
timentos de exclusão (Belabas, 2023). Jokela (2020) argumenta que a pluralidade social obriga as cidades a desenvolver 
narrativas de marca flexíveis, tratando o branding como política urbana interligada a diferentes contextos e ideologias, e 
não como um produto comunicacional estático.

Nesse quadro, a experiência migratória pode ser entendida como uma lente interpretativa: enquanto nativos tendem a 
enxergar a cidade pela ótica da memória e do pertencimento simbólico, migrantes a avaliam com base em parâmetros 
comparativos e funcionais (Ríos & Moreno-Jiménez, 2012). Para não nativos, a mudança de residência afeta o apego de 
imediato, ao passo que a identidade com o novo lugar se incorpora gradualmente em um processo longo de interação 
(Hernández et al., 2007). Essa diferença é estrutural e deve ser incorporada às análises de City Branding (Govers & Go, 
2016). Para que a marca urbana seja percebida como legítima em contextos de diversidade social, ela precisa refletir 
interesses de diferentes grupos (Zhang & Loo, 2021), entendendo a identidade de lugar como processo contínuo de cons-
trução e diálogo entre atores urbanos (Kavaratzis & Hatch, 2013).

A dimensão temporal atua como um eixo evolutivo na consolidação dessas percepções. Inicialmente, a chegada a um 
novo local estimula avaliações pautadas em critérios funcionais, comparativos e tangíveis, como acesso a serviços e 
oportunidades de emprego, elementos centrais nas estratégias de atração de moradores (Schade et al., 2018; Clements, 
2023). Com o avanço do tempo de residência, contudo, essa percepção pragmática tende a se reconfigurar. O enraizamen-
to no espaço urbano e o engajamento contínuo em práticas comunitárias permitem que os migrantes convertam o uso 
cotidiano da infraestrutura em vínculos intangíveis de identidade e pertencimento múltiplo (Ehrkamp, 2005; Hernández 
et al., 2007). Conforme demonstram Ríos e Moreno-Jiménez (2012), as disparidades de identificação com o lugar entre 
nativos e migrantes diminuem progressivamente após os primeiros anos de residência, evidenciando que a percepção da 
marca da cidade não é estática, mas amadurece ao longo do ciclo de integração do indivíduo ao território.

Neste estudo, essa literatura sustenta a formulação de que a condição migratória (nativo vs. migrante) e o tempo de re-
sidência em Blumenau são variáveis estruturantes das percepções sobre fatores tangíveis e intangíveis do City Branding, 
com impacto direto na legitimidade interna da marca urbana.

Da Percepção à Segmentação: Clusters de Residentes
A heterogeneidade das percepções urbanas indica que residentes não formam um bloco homogêneo, mas se distribuem 
em perfis que atribuem sentidos distintos ao mesmo lugar (Pedersen, 2018). Nesse contexto, o termo cluster (agrupa-
mento) designa conjuntos estatísticos de indivíduos que compartilham alta similaridade interna em suas atitudes e ava-
liações, ao mesmo tempo em que se distinguem substancialmente de outros grupos (Hair Jr et al., 2014; Malhotra, 2019). 
A literatura de City Branding utiliza a análise de clusters para mapear essa diversidade empírica, permitindo observar, de 
forma precisa, como a marca da cidade é apropriada por diferentes segmentos de público interno (Ashworth & Kavaratzis, 
2009). A segmentação reconhece, assim, que a marca da cidade precisa dialogar com diferentes públicos-alvo, internos 
e externos (Stigel & Frimann, 2006), transformando as diferenças internas em insumo estratégico para a gestão (Gilboa 
& Jaffe, 2021).
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Para fins de aplicação prática, Schade et al. (2018) mostram que benefícios simbólicos associados à congruência entre 
autoconceito e marca da cidade são preditores robustos de atitudes favoráveis entre potenciais residentes qualificados, 
enquanto fatores puramente funcionais nem sempre discriminam grupos. Em termos de gestão, isso indica que clusters 
podem ser delineados por características sociodemográficas e por padrões de congruência identitária com a marca ur-
bana.

Evidências empíricas reforçam a utilidade dessa abordagem. Gilboa e Jaffe (2021), em estudo com residentes de cidades 
israelenses, identificam quatro segmentos com base em apego e envolvimento com o lugar, variando de grupos altamente 
leais (“Bonded”) a perfis distanciados (“Disengaged”), com diferentes avaliações de imagem. Källström e Ripoll González 
(2025) indicam que envolvimento e apego ao lugar são determinantes na formação de segmentos com níveis diferencia-
dos de lealdade e percepção da imagem da cidade. Herezniak e Anders-Morawska (2015) argumentam que, diante dessa 
heterogeneidade, gestores urbanos precisam formular e implementar estratégias específicas para segmentos distintos, 
reconhecendo que uma única narrativa de marca não atende a todos os públicos.

A dimensão temporal aparece recorrentemente como variável explicativa desses perfis. Estudos mostram que, embora a 
mudança para um novo local tenha efeitos imediatos sobre a experiência urbana, a identidade com o lugar só se consoli-
da após um longo processo de interação e produção de pertencimento (Ehrkamp, 2005). Ríos e Moreno-Jiménez (2012) 
observam que nativos tendem a apresentar níveis superiores de identidade com o lugar em comparação com imigrantes, 
ainda que essa diferença diminua após cerca de cinco anos de residência. Em contrapartida, trabalhos sobre atração de 
moradores indicam que recém-chegados priorizam critérios pragmáticos, como oportunidades de emprego (Schade et 
al., 2018), em contextos em que estratégias de branding frequentemente privilegiam desenvolvimento econômico em 
detrimento de coesão social, deslocando a diversidade para um segundo plano (Ma et al., 2020).

A segmentação expõe também tensões inerentes ao próprio processo de branding. Kato, Ikeda e Koizumi (2024), em 
estudo com residentes de 21 cidades japonesas, mostram que pode haver relação negativa entre imagem de marca 
orientada ao exterior e lealdade interna, sugerindo que campanhas de posicionamento podem produzir efeitos colaterais 
indesejados entre residentes. Hussein (2020) aponta que a probabilidade de permanência na cidade está diretamente 
ligada ao apego ao lugar e à autocongruência, isto é, à percepção de compatibilidade entre a imagem urbana e a identi-
dade pessoal. Em contextos de austeridade e competição interurbana, Pottie-Sherman (2018) demonstra que mensagens 
immigrant-friendly são mobilizadas de forma multiescalar para atrair recursos e reposicionar cidades, o que reforça a 
necessidade de calibrar promessas de marca aos segmentos internos para evitar dissonâncias entre imagem externa e 
lealdade residente.

Com efeito, a literatura indica que técnicas de segmentação permitem identificar padrões estruturais de percepção (Gilboa 
& Jaffe, 2021), frequentemente associados a tempo de residência e condição migratória (Ríos & Moreno-Jiménez, 2012), 
com implicações diretas para o City Branding. Neste artigo, essa perspectiva fundamenta o uso de análise de clusters para 
identificar perfis de residentes em Blumenau com base em avaliações de fatores tangíveis e intangíveis, e para examinar 
como a experiência migratória se distribui entre esses perfis. Uma estratégia de marca urbana sensível à pluralidade so-
cial demanda esse tipo de leitura segmentada, na medida em que gestores precisam decidir se priorizam imagem externa 
ou lealdade interna, cientes de que investir apenas em uma dessas dimensões pode gerar efeitos contrários às intenções 
na outra (Kato et al., 2024).

METODOLOGIA 

O estudo adota uma abordagem quantitativa, de caráter descritivo-analítico, adequada ao objetivo de mensurar percep-
ções e comparar grupos de residentes. O delineamento descritivo permite observar características da população sem 
manipulação de variáveis, produzindo um retrato estruturado do fenômeno em seu contexto (Creswell & Creswell, 2017; 
Malhotra, 2019).

A estratégia metodológica combina a construção de índices compostos com técnicas de segmentação e comparação 
multigrupo. Em termos operacionais, o estudo: (i) sintetiza dimensões de percepção sobre a cidade; (ii) identifica grupos 
de residentes com perfis semelhantes de avaliação; e (iii) compara nativos e migrantes dentro e entre esses grupos. Essa 
combinação é coerente com recomendações de uso de segmentação empírica em pesquisas de City Branding com amos-
tras populacionais (Gilboa & Jaffe, 2021; Hair et al., 2014; Richardson et al., 2017).
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Contexto, Amostra e Procedimentos de Coleta

A pesquisa utiliza dados secundários provenientes do Projeto Focus – Imagem de Blumenau na Perspectiva Local (2024), 
um levantamento de opinião pública conduzido pela Universidade Regional de Blumenau (FURB) em parceria com a Pre-
feitura Municipal e o Governo do Estado de Santa Catarina.

O banco de dados é composto por 4.402 entrevistas válidas com residentes de Blumenau, com 18 anos ou mais, realiza-
das entre 9 de novembro e 2 de dezembro de 2024. A amostragem foi estratificada, com parâmetros sociodemográficos 
derivados de dados do IBGE (2022), garantindo representatividade por idade, gênero, tempo de residência e região de 
moradia.

O instrumento de coleta consistiu em questionário estruturado, com itens fechados avaliados em escala Likert de cinco 
pontos, o que possibilita o tratamento estatístico das percepções e a construção de índices para análises posteriores 
(Creswell & Creswell, 2017; Malhotra, 2019). A aplicação foi realizada por equipe treinada do Projeto Focus, seguindo 
roteiro padronizado de abordagem, leitura das questões e registro das respostas em sistema eletrônico.

No contexto deste artigo, o recorte analítico considera apenas os residentes de Blumenau, excluindo eventuais respon-
dentes não residentes, e foca nas variáveis de percepção sobre a cidade e nas variáveis sociodemográficas e migratórias 
necessárias à segmentação (condição de nascimento em Blumenau e tempo de residência).

Medidas: Fatores Tangíveis, Intangíveis e Condição Migratória

As variáveis de percepção foram organizadas em dois grandes blocos conceituais, em consonância com a literatura de 
City Branding: fatores tangíveis e fatores intangíveis.

Os fatores tangíveis abrangem dimensões funcionais associadas à atratividade territorial e às condições objetivas de vida 
na cidade, tais como: economia, indústria e oportunidades de emprego; serviços públicos (saúde, educação, transporte, 
segurança); meio ambiente, natureza e sustentabilidade; lazer e entretenimento; inovação e tecnologia. Essas dimensões 
dialogam com estudos que destacam o papel de atributos funcionais na satisfação com a cidade e na relação residente-
-lugar (Insch, 2011; Kasapi & Cela, 2017; Merrilees et al., 2009; Mišič & Podnar, 2019).

Os fatores intangíveis reúnem dimensões simbólicas da relação residente-cidade, incluindo: patrimônio histórico e identi-
dade cultural; cultura, eventos e qualidade de vida; percepções de governança, política e bem-estar público; elementos de 
pertencimento, orgulho e coesão comunitária. Essas dimensões ancoram-se em abordagens que tratam o City Branding 
como processo cultural e relacional, no qual narrativas urbanas, identidade de lugar e experiência cotidiana dos residentes 
se combinam (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Braun et al. , 2013; Govers & Go, 2016; Boisen et al., 2018).

No banco de dados do Projeto Focus, os itens de percepção foram associados a essas dimensões teóricas para a forma-
ção de indicadores. Esse procedimento permitiu estruturar os dados e gerar índices sintéticos para cada dimensão, orga-
nizando os itens de forma coerente com o modelo tangível/intangível (Hair et al., 2014). A confiabilidade interna dessas 
dimensões foi avaliada e confirmada por meio do Alfa de Cronbach.

Além das dimensões de percepção, o estudo utiliza como variáveis estruturantes: a condição migratória (nativos, residen-
tes nascidos em Blumenau e migrantes, residentes nascidos em outro município); o tempo de residência, categorizado 
em faixas que expressam a duração do vínculo territorial com a cidade. Essas variáveis são tratadas como determinantes 
teóricas das percepções urbanas (Hernández et al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012) e permitem examinar como a 
experiência migratória articula-se com os perfis de avaliação identificados.

Abordagem Analítica

As análises contaram com quatro passos. Primeiro, foram produzidas estatísticas descritivas (frequências, médias e 
desvios-padrão) para caracterizar o perfil sociodemográfico, a condição migratória e o tempo de residência dos respon-
dentes (Hair et al., 2014; Malhotra, 2019). Em seguida, os itens de percepção foram computados em índices compostos 
para representar as dimensões de atributos tangíveis e intangíveis. Para garantir a consistência interna de cada dimensão 
criada, avaliou-se a confiabilidade dos construtos por meio do alfa de Cronbach, assegurando que os itens agrupados 
medissem coerentemente o mesmo conceito (Hair et al., 2014). Dessa etapa decorreram as pontuações médias para 
cada dimensão.
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Na terceira etapa, essas pontuações foram utilizadas em uma análise de clusters em duas fases, classificando a amostra 
e permitindo a segmentação dos residentes conforme padrões de avaliação coerentes com a literatura de City Branding 
(Gilboa & Jaffe, 2021; Schade et al., 2018; Kato, Ikeda, & Koizumi, 2024). A solução de três clusters foi adotada por parci-
mônia e interpretabilidade, sendo posteriormente descrita em termos de médias por dimensão e composição sociode-
mográfica.

Por fim, realizaram-se testes t para amostras independentes e ANOVA para comparar nativos e migrantes nos fatores tan-
gíveis e intangíveis, tanto no total da amostra, quanto em cada cluster, examinando se a condição migratória atua como 
eixo transversal às tipologias identificadas (Hair et al., 2014). Essa abordagem permite articular: (i) os perfis internos de 
residentes e (ii) as diferenças entre nativos e migrantes dentro desses perfis, evidenciando o papel da experiência migra-
tória na leitura da marca urbana de Blumenau.

Considerações Éticas e Limitações
O estudo baseia-se em dados secundários anonimizados do Projeto Focus, produzidos sob protocolos institucionais de 
confidencialidade e pesquisa, sem contato direto com participantes ou acesso a informações identificáveis. Reconhece-
-se que o desenho transversal limita inferências sobre mudanças ao longo do tempo e que medidas perceptuais podem 
sofrer vieses de autorrelato. Tais limitações são atenuadas pela amplitude e representatividade da amostra, pela consis-
tência teórica dos construtos e pelo foco analítico na comparação entre grupos e na identificação de perfis de percepção, 
estabelecendo um contexto metodológico consistente para interpretar a segmentação de residentes e as diferenças entre 
nativos e migrantes na avaliação da cidade.

RESULTADOS E DISCUSSÕES

Nesta seção, os resultados são discutidos à luz da literatura sobre city branding, migração e apego ao lugar, com foco em 
três eixos: (i) o padrão de clusters, (ii) as diferenças entre nativos e migrantes e (iii) as implicações para a legitimidade da 
marca urbana.

A solução de três clusters, obtida a partir das pontuações médias dos fatores tangíveis e intangíveis, confirma que os resi-
dentes de Blumenau não constituem um grupo homogêneo, mas se distribuem em perfis distintos de avaliação da cidade. 
Esse resultado é consistente com estudos que enfatizam a pluralidade de percepções internas sobre a marca urbana e a 
natureza contestada da identidade de lugar (Insch, 2011; Compte-Pujol et al., 2018; Källström & Siljeklint, 2024).

Tabela 1: Distribuição dos Clusters
Casos por Cluster %

Cluster 1 1.728 39%
2 2.001 45%

  3 673 15%
Válidos 4.402

Dados faltantes   0

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Como sintetizado na Tabela 1, o Cluster 1 reúne aproximadamente 39% da amostra, o Cluster 2 cerca de 45% e o Cluster 
3 em torno de 15% dos casos. Embora os três grupos apresentem médias relativamente altas em todas as dimensões 
analisadas (Tabela 2), há um gradiente claro: o Cluster 2 concentra as avaliações mais positivas, o Cluster 3 apresenta, em 
geral, as médias mais baixas, e o Cluster 1 ocupa uma posição intermediária. Esse padrão é particularmente evidente em 
Serviços Públicos, Governança, Política e Bem-estar Público, Economia e Lazer, dimensões em que o Cluster 2 sistemati-
camente supera os demais, enquanto o Cluster 3 tende a registrar valores inferiores.

Esse desenho empírico dialoga com a literatura de segmentação em city branding, que identifica segmentos com dife-
rentes níveis de envolvimento, lealdade e avaliação da cidade, desde grupos altamente engajados até residentes mais 
distanciados ou críticos (Gilboa & Jaffe, 2021; Schade et al., 2018; Kato et al., 2024). No caso de Blumenau, a solução de 
três clusters indica variações de intensidade na avaliação dos atributos urbanos, mais do que uma oposição entre percep-
ções francamente positivas e negativas, o que reforça a pertinência de abordagens que tratam o público interno de forma 
segmentada, e não como um “residente médio” abstrato.

Nomeação e Caracterização dos Clusters
Dado o padrão de médias por dimensão (Tabela 2), é possível propor uma interpretação substantiva para cada cluster, 
mantendo aderência aos dados e ao arcabouço teórico utilizado.
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Tabela 2: Estatística Descritiva

Dimensões Clusters Média Desvio 
Padrão

Intervalo de Confiança de 95%

Inferior Superior

Economia, Indústria e Oportunidades de Emprego 1 4,18 0,68 4,15 4,22

2 4,23 0,64 4,21 4,26
3 4,17 0,70 4,12 4,22

  Total 4,20 0,67 4,18 4,22

Meio Ambiente, Natureza e Sustentabilidade 1 4,97 1,13 4,92 5,03

2 5,01 1,11 4,96 5,06
3 5,00 1,14 4,91 5,08

  Total 4,99 1,12 4,96 5,03

Serviços Públicos 1 5,33 1,30 5,26 5,39

2 5,39 1,24 5,34 5,45
3 5,27 1,28 5,18 5,37

  Total 5,35 1,27 5,31 5,38

Lazer e Entretenimento 1 4,01 0,90 3,97 4,05

2 4,04 0,88 4,00 4,07
3 4,00 0,88 3,93 4,07

  Total 4,02 0,89 3,99 4,05

Inovação e Tecnologia 1 3,53 0,69 3,50 3,57

2 3,58 0,69 3,55 3,61
3 3,55 0,70 3,49 3,60

  Total 3,56 0,69 3,54 3,58

Patrimônio Histórico e Identidade Cultural 1 3,58 0,67 3,54 3,61

2 3,59 0,66 3,56 3,62
3 3,60 0,67 3,55 3,65

  Total 3,59 0,67 3,57 3,61

Governança, Política e Bem-estar Público 1 5,96 1,52 5,89 6,03

2 6,00 1,47 5,93 6,06
3 5,92 1,50 5,80 6,03

  Total 5,97 1,49 5,93 6,02

Cultura, Eventos, Qualidade de Vida 1 4,47 0,80 4,43 4,51

2 4,51 0,78 4,47 4,54
3 4,49 0,81 4,43 4,55

  Total 4,49 0,79 4,47 4,51

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Cluster 2 – “Entusiastas da cidade” – reúne o maior número de casos e apresenta, de forma consistente, as médias mais 
altas nas dimensões avaliadas, especialmente em Economia, Indústria e Oportunidades de Emprego, Serviços Públicos, 
Governança, Política e Bem-estar Público e Cultura, Eventos e Qualidade de Vida. Esse perfil aproxima-se dos segmentos 
de residentes com forte identificação e lealdade à cidade (“bonded residents”), descritos por Gilboa e Jaffe (2021), bem 
como de grupos em que benefícios simbólicos e funcionais da marca urbana se encontram mais alinhados (Merrilees et 
al., 2009; Schade et al., 2018).

Cluster 1 – “Satisfeitos moderados” – apresenta médias ligeiramente inferiores às do Cluster 2, mas ainda em patamares 
positivos em todas as dimensões. Trata-se de um grupo que reconhece qualidades em Blumenau, mas com intensidade 
de entusiasmo menor, sugerindo um vínculo positivo, embora menos expansivo. Esse perfil é compatível com residentes 
que percebem a cidade como um bom lugar para viver, mas não convertem essa avaliação em engajamento intenso com 
a marca urbana, o que a literatura associa a níveis intermediários de apego e autocongruência com a cidade (Mišič & 
Podnar, 2019; Strandberg, 2023).
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Cluster 3 – “Críticos exigentes” – concentra as menores médias relativas em diversas dimensões, sobretudo Serviços 
Públicos, Lazer e Entretenimento e Governança, Política e Bem-estar Público, ainda que sem avaliações francamente ne-
gativas. O padrão sugere um grupo que reconhece atributos positivos, mas é mais sensível a falhas percebidas na oferta 
de serviços e nas condições institucionais, aproximando-se de segmentos descritos como mais distanciados ou céticos 
em relação à narrativa oficial da marca (Belabas, 2023; Kato et al., 2024). A presença desse cluster reforça o argumento 
de que estratégias de city branding podem produzir efeitos colaterais quando a comunicação externa não acompanha, na 
mesma medida, os place offerings vividos no cotidiano (Paganoni, 2012; Pottie-Sherman, 2018).

A nomeação dos clusters não busca cristalizar identidades fixas, mas oferecer uma lente interpretativa coerente com a 
segmentação empírica e com a literatura que aponta gradações de lealdade, apego e satisfação com a cidade (Gilboa & 
Jaffe, 2021; Pedersen, 2018).

Padrões de Avaliação dos Fatores Tangíveis e Intangíveis
Quanto ao ranking das dimensões, os resultados indicam que Serviços Públicos e, sobretudo, Governança, Política e Bem-
-estar Público figuram entre os fatores com médias mais elevadas no conjunto da amostra, enquanto Inovação e Tecno-
logia e Patrimônio Histórico e Identidade Cultural apresentam médias relativamente mais baixas. Esse padrão se repete, 
com variações discretas, nos três clusters.

A predominância de avaliações positivas em fatores funcionais, como serviços, segurança, saúde e educação, está em 
linha com a literatura que destaca a relevância dos atributos tangíveis na satisfação com a cidade e no vínculo dos re-
sidentes, especialmente em contextos nos quais infraestrutura e políticas públicas compõem a base do “contrato” entre 
moradores e gestão urbana (Insch, 2011; Mišič & Podnar, 2019; Feng et al., 2023). Ao mesmo tempo, a posição relativa-
mente inferior de Inovação e Tecnologia sugere que, para parte dos residentes, esse eixo ainda não se consolidou como 
componente central da imagem cotidiana de Blumenau, o que dialoga com evidências sobre as dificuldades de cidades 
médias em se posicionarem como polos de inovação amplamente reconhecidos pela população (Ma et al., 2020; Rinaldi 
et al., 2021).

No campo dos intangíveis, Cultura, Eventos e Qualidade de Vida apresenta médias intermediárias, enquanto Patrimônio 
Histórico e Identidade Cultural ocupa posição levemente inferior, ainda que positiva. Considerando o forte capital simbó-
lico de Blumenau associado à imigração e às festas tradicionais, esse resultado é relevante: indica que, embora cultura 
e eventos sejam percebidos como componentes importantes da qualidade de vida, a dimensão patrimonial e identitária 
não é avaliada de forma tão elevada quanto seria esperado em uma narrativa centrada na “cidade de herança germânica”. 
Esse achado aproxima-se de estudos que mostram que patrimônio imaterial e intercultural é apropriado de maneiras 
diferenciadas por grupos distintos, e que a folclorização de tradições nem sempre produz um sentimento profundo de 
reconhecimento para todos os residentes (Qiu, 2023; Desille, 2024).

A combinação entre avaliações altas em fatores funcionais e valores mais moderados em dimensões identitárias confir-
ma a tese de Govers e Go (2016) de que a identidade de lugar é construída na intersecção entre atributos materiais e sim-
bólicos, ao mesmo tempo em que reforça a advertência de Boisen et al. (2018) sobre os limites de narrativas identitárias 
homogêneas em contextos marcados por pluralidade social.

Condição Migratória e Diferenças entre Nativos e Migrantes

Os resultados de comparação entre nativos e migrantes, sintetizados nas Tabelas 3 e 4, revelam um padrão consistente: 
em todas as dimensões analisadas, migrantes avaliam a cidade de forma mais positiva do que nativos, tanto no conjunto 
da amostra quanto dentro de cada cluster. As diferenças de média são estatisticamente significativas em todos os fatores 
(p < 0,001), com destacadas amplitudes em Serviços Públicos, Meio Ambiente, Natureza e Sustentabilidade e Governança, 
Política e Bem-estar Público.
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Tabela 3: Comparação de nativos e não nativos na formação dos clusters
Dimensões Cluster Você nasceu em Blumenau? Média Desvio-padrão Deviation N

Economia, Indústria e Oportunidades de Emprego

1 0 4,28 0,72 737
1 4,11 0,65 991

Total 4,18 0,68 1728
2 0 4,32 0,66 757

1 4,18 0,63 1244
Total 4,23 0,64 2001

3 0 4,26 0,69 289
1 4,10 0,70 384

Total 4,17 0,70 673
Total 0 4,29 0,69 1783

1 4,14 0,65 2619
  Total 4,20 0,67 4402

Cultura, Eventos, Qualidade de Vida

1 0 4,59 0,86 737
1 4,38 0,74 991

Total 4,47 0,80 1728
2 0 4,64 0,75 757

1 4,43 0,79 1244
Total 4,51 0,78 2001

3 0 4,61 0,84 289
1 4,40 0,78 384

Total 4,49 0,81 673
Total 0 4,61 0,81 1783

1 4,40 0,77 2619
  Total 4,49 0,79 4402

Meio Ambiente, Natureza e Sustentabilidade

1 0 5,16 1,21 737
1 4,83 1,05 991

Total 4,97 1,13 1728
2 0 5,19 1,16 757

1 4,91 1,07 1244
Total 5,01 1,11 2001

3 0 5,17 1,15 289
1 4,87 1,11 384

Total 5,00 1,14 673
Total 0 5,17 1,18 1783

1 4,87 1,07 2619
  Total 4,99 1,12 4402

Serviços Públicos

1 0 5,59 1,37 737
1 5,13 1,22 991

Total 5,33 1,30 1728
2 0 5,65 1,24 757

1 5,23 1,20 1244
Total 5,39 1,24 2001

3 0 5,57 1,27 289
1 5,05 1,24 384

Total 5,27 1,28 673
Total 0 5,61 1,30 1783

1 5,17 1,22 2619
  Total 5,35 1,27 4402

Lazer e Entretenimento

1 0 4,15 0,92 737
1 3,91 0,87 991

Total 4,01 0,90 1728
2 0 4,16 0,86 757

1 3,96 0,87 1244
Total 4,04 0,88 2001

3 0 4,14 0,89 289
1 3,89 0,87 384

Total 4,00 0,88 673
Total 0 4,15 0,89 1783

1 3,93 0,87 2619
  Total 4,02 0,89 4402

Inovação e Tecnologia

1 0 3,65 0,72 737
1 3,45 0,66 991

Total 3,53 0,69 1728
2 0 3,68 0,70 757

1 3,52 0,68 1244
Total 3,58 0,69 2001

3 0 3,66 0,70 289
1 3,46 0,69 384

Total 3,55 0,70 673
Total 0 3,66 0,71 1783

1 3,48 0,67 2619
    Total 3,56 0,69 4402

Patrimônio Histórico e Identidade Cultural

1 0 3,68 0,71 737
1 3,49 0,63 991

Total 3,58 0,67 1728
2 0 3,71 0,65 757

1 3,53 0,66 1244
Total 3,59 0,66 2001

3 0 3,71 0,65 289
1 3,52 0,67 384

Total 3,60 0,67 673
Total 0 3,70 0,67 1783

1 3,51 0,65 2619
  Total 3,59 0,67 4402

Governança, Política e Bem-estar Público

1 0 6,31 1,59 737
1 5,70 1,41 991

Total 5,96 1,52 1728
2 0 6,30 1,49 757

1 5,82 1,43 1244
Total 6,00 1,47 2001

3 0 6,19 1,53 289
1 5,71 1,45 384

Total 5,92 1,50 673
Total 0 6,28 1,54 1783

1 5,76 1,42 2619
    Total 5,97 1,49 4402

Fonte: elaborado pelos autores (2025).

Esse resultado dialoga diretamente com a literatura sobre apego e identidade de lugar. Hernández et al. (2007) argu-
mentam que, para não nativos, a construção de identidade com o novo lugar é gradual, mas o apego pode ser afetado 
de imediato pela comparação com contextos anteriores. Ríos e Moreno-Jiménez (2012) mostram que migrantes tendem 
a avaliar a cidade a partir de critérios funcionais, oportunidades econômicas, infraestrutura, condições de moradia, que 
influenciam de maneira significativa a satisfação residencial. No caso de Blumenau, o fato de migrantes atribuírem notas 
mais altas a fatores tangíveis e institucionais sugere que a cidade é percebida como relativamente vantajosa quando con-
frontada com experiências prévias, reforçando a dimensão comparativa destacada por Clements (2023) e Li (2025) em 
estudos sobre migração orientada por oportunidades econômicas e qualidade de vida urbana.
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Tabela 4: Teste independente nativos vs. não nativos

Teste de Levene Teste t para Igualdade de Médias

Dimensões F Sig. t df Sig. 
(2-bicaudal)

Diferença de 
média

Std. Error 
Difference

Intervalo de confiança de 95% 
para a diferença

Inferior Superior

Economia, Indústria 
e Oportunidades de 

Emprego
2,171 0,141

7,385 4400 0 0,151 0,02 0,111 0,191

7,294 3657,011 0 0,151 0,021 0,11 0,191

Cultura, Eventos, 
Qualidade de Vida 2,343 0,126

8,715 4400 0 0,21 0,024 0,163 0,257

8,621 3679,446 0 0,21 0,024 0,162 0,258

Meio Ambiente, Natureza 
e Sustentabilidade 19,418 0

8,817 4400 0 0,301 0,034 0,234 0,368

8,661 3582,044 0 0,301 0,035 0,233 0,37

Serviços Públicos 7,211 0,007
11,53 4400 0 0,443 0,038 0,368 0,518

11,386 3655,925 0 0,443 0,039 0,367 0,519

Lazer e Entretenimento 1,012 0,314
8,27 4400 0 0,223 0,027 0,17 0,276

8,242 3780,666 0 0,223 0,027 0,17 0,276

Inovação e Tecnologia 0,528 0,468
8,393 4400 0 0,177 0,021 0,136 0,219

8,313 3697,545 0 0,177 0,021 0,136 0,219

Patrimônio Histórico e 
Identidade Cultural 0,012 0,913

9,04 4400 0 0,183 0,02 0,144 0,223

8,985 3744,969 0 0,183 0,02 0,143 0,224

Governança, Política e 
Bem-estar Público 14,105 0

11,581 4400 0 0,523 0,045 0,435 0,612

11,409 3622,492 0 0,523 0,046 0,433 0,613

Fonte: elaborado pelos autores (2025). Variâncias igualadas presumidas na primeira linha de cada teste e não-presumidas na segunda.

A distribuição dos migrantes entre os três clusters é relativamente equilibrada, com proporções similares em cada grupo. 
Isso indica que a condição migratória não se concentra em um perfil específico, mas atua como eixo transversal que eleva 
as médias em todos os clusters. Mesmo no grupo dos “críticos exigentes”, migrantes avaliam a cidade de forma mais 
favorável do que nativos em cada dimensão, o que reforça a ideia de que a experiência migratória funciona como lente 
interpretativa específica (Ríos & Moreno-Jiménez, 2012; Dean & Edge, 2024).

Esse padrão é compatível com a literatura sobre integração no cotidiano urbano. Buhr (2017) destaca que migrantes 
aprendem a “usar a cidade” por meio de um saber prático que amplia possibilidades de circulação e realização de ati-
vidades, enquanto Ehrkamp (2005) evidencia como práticas transnacionais e a criação de espaços comunitários locais 
(comércios étnicos, centros religiosos, redes sociais) produzem vínculos e pertencimentos múltiplos. Em Blumenau, a 
avaliação mais positiva de serviços e governança por parte de migrantes pode refletir justamente a percepção de que o 
ambiente urbano oferece recursos e oportunidades que ampliam suas capacidades de ação, aproximando-se do papel 
atribuído à imagem urbana nas decisões de migração qualificada descrito por Li (2025).

Implicações para o City Branding em Contexto de Pluralidade
Os resultados da segmentação e das comparações entre nativos e migrantes reforçam o argumento central do marco 
teórico: a marca de Blumenau é apropriada de maneira diferenciada por grupos internos, e a condição migratória é uma va-
riável relevante para explicar essa heterogeneidade. A coexistência de um cluster mais entusiasta, de um grupo satisfeito 
moderadamente e de um segmento de críticos exigentes evidencia a necessidade de tratar o city branding como política 
urbana sensível a públicos diversos, em vez de uma narrativa única dirigida a um “residente médio” abstrato (Kavaratzis & 
Hatch, 2013; Kavaratzis & Kalandides, 2015).

O fato de migrantes avaliarem de forma mais positiva quase todos os fatores aproxima o caso de Blumenau dos debates 
sobre cidades superdiversas e branding da diversidade. Estudos recentes mostram que narrativas de acolhimento e cria-
tividade frequentemente convivem com experiências concretas de exclusão e tensões identitárias (Brenner & Miodownik, 
2025; Del Bono, 2022; Belabas, 2023). No presente estudo, porém, os dados sugerem que, ao menos em termos de per-
cepção de serviços, governança e oportunidades, migrantes não se percebem em posição desvantajosa em relação aos 
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nativos e, em muitos casos, avaliam a cidade de forma mais favorável. Isso não elimina possíveis tensões simbólicas 
associadas à identidade cultural de Blumenau, mas indica que os place offerings funcionais constituem uma base impor-
tante de legitimidade para a marca urbana (Suchman, 1995; Govers & Go, 2016).

Ao mesmo tempo, a existência de um cluster de “críticos exigentes”, somada às médias relativamente mais baixas em Ino-
vação e Tecnologia e em Patrimônio Histórico e Identidade Cultural, sinaliza desafios específicos para o reposicionamento 
da cidade. De um lado, narrativas de inovação e criatividade precisam ser acompanhadas por experiências concretas per-
cebidas pelos residentes (Ma et al., 2020; Jokela, 2020). De outro, o uso intensivo de símbolos de herança germânica, se 
não for articulado a práticas inclusivas e a representações mais amplas da diversidade social, pode reforçar a percepção 
de uma marca que não espelha plenamente a pluralidade vivida (Desille, 2024; Del Bono, 2022).

Em concreto, os resultados empíricos apontam para três mensagens principais: (i) a segmentação de residentes é uma 
via adequada para compreender a legitimidade interna da marca urbana (Gilboa & Jaffe, 2021; Sadeque et al., 2022); (ii) 
a condição migratória atua como variável estruturante das percepções, em consonância com a literatura que vincula mo-
bilidade, curso de vida e apego ao lugar (Hernández et al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012; Pedersen, 2018); e (iii) a 
coerência entre discurso e oferta urbana permanece como condição central para que o city branding seja percebido como 
autêntico e representativo em contextos de diversidade social (Pasquinelli et al., 2022; Kowaas et al., 2023).

IMPLICAÇÕES DO ESTUDO

Implicações Teóricas
Os resultados obtidos em uma cidade média da América do Sul contribuem para ampliar o campo do City Branding ao 
integrar migração interna, apego ao lugar e avaliação urbana por residentes. A identificação de três perfis distintos de 
percepção reforça argumentos sobre a heterogeneidade interna da marca urbana e a necessidade de abandonar a noção 
de um “residente médio”. Tal achado dialoga com abordagens que defendem análises segmentadas para compreender a 
legitimidade interna das narrativas urbanas (Kavaratzis & Hatch, 2013; Gilboa & Jaffe, 2021). A distribuição gradual das 
percepções, em vez de uma polarização entre avaliações positivas e negativas, ajuda a refinar modelos que tradicional-
mente distinguem residentes de forma binária.

A condição migratória apresentou papel transversal, com migrantes avaliando a cidade de maneira mais positiva em todas 
as dimensões e perfis. Esse padrão amplia discussões sobre mobilidade e identidade urbana ao indicar que trajetórias 
residenciais influenciam a forma como os atributos tangíveis e intangíveis são percebidos, confirmando interpretações 
comparativas sugeridas pela literatura de apego ao lugar (Hernández et al., 2007; Ríos & Moreno-Jiménez, 2012). A con-
sistência desse comportamento entre os três clusters sugere que a mobilidade atua como mecanismo interpretativo que 
potencializa a percepção positiva de serviços, infraestrutura e condições institucionais.

Outro ponto de destaque envolve as dimensões de Inovação e Tecnologia e Patrimônio Histórico e Identidade Cultural, 
que apresentaram avaliações mais baixas. Esse fenômeno dialoga com debates sobre identidade urbana, autenticidade e 
narrativa institucional (Boisen et al., 2018; Govers & Go, 2016). O caso de Blumenau mostra que cidades com forte capital 
simbólico ligado à ancestralidade podem apresentar defasagens entre narrativa histórica e percepções cotidianas. Essa 
desconexão reforça a necessidade de teorias que considerem como diferentes grupos apropriam símbolos culturais ao 
longo do tempo.

Ao reunir dimensões funcionais, atributos simbólicos e condição migratória em uma mesma estrutura analítica, o estudo 
amplia o escopo teórico do City Branding. A legitimidade interna da marca urbana aparece como resultado de interações 
entre infraestrutura, serviços, identidade cultural e trajetórias de mobilidade, deslocando o foco de debates centrados 
apenas em visitantes, investidores ou audiências externas.

Implicações Gerenciais
Do ponto de vista gerencial, os achados oferecem diretrizes para gestores públicos, equipes de comunicação institucional 
e agentes envolvidos no planejamento urbano. A segmentação em três perfis distintos mostra que estratégias de comuni-
cação devem ser orientadas por públicos específicos. Os “entusiastas da cidade” podem ser mobilizados como apoiado-
res espontâneos da marca, enquanto os “críticos exigentes” indicam pontos sensíveis que exigem respostas direcionadas, 
especialmente em serviços públicos, lazer e governança.
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A leitura consistentemente mais positiva feita por migrantes evidencia um potencial estratégico para políticas de acolhi-
mento e integração. Esse grupo pode ser incorporado de forma ativa em campanhas institucionais e iniciativas participa-
tivas, contribuindo para narrativas de cidade aberta, acolhedora e dinâmica. O reconhecimento dessas percepções pode 
fortalecer discursos de diversidade e reforçar práticas de engajamento comunitário.

As dimensões menos bem avaliadas – Inovação e Tecnologia e Patrimônio Histórico e Identidade Cultural – fornecem 
orientação clara para ajustes na comunicação e no planejamento urbano. Ações que transformem discursos de inovação 
em experiências cotidianas acessíveis, bem como iniciativas que ampliem as referências culturais para além da herança 
germânica, podem gerar conexões mais amplas com diferentes segmentos da população.

A segmentação apresentada pode ser aplicada em diagnósticos municipais, consultas públicas e estratégias de partici-
pação social. A integração de indicadores de percepção dos residentes nos ciclos de tomada de decisão fortalece a ca-
pacidade administrativa de monitorar a legitimidade das políticas urbanas e ajustar narrativas conforme transformações 
do território e das expectativas sociais.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

O estudo analisou como residentes de Blumenau, nativos e migrantes, avaliam atributos tangíveis e intangíveis da cidade, 
identificando perfis distintos de percepção e examinando o papel da condição migratória. Três clusters foram identifica-
dos: entusiastas da cidade, satisfeitos moderados e críticos exigentes. Migrantes apresentaram avaliações mais altas que 
nativos em todas as dimensões, reforçando debates sobre mobilidade e avaliações comparativas no campo do apego ao 
lugar.

O avanço teórico desta pesquisa reside em comprovar estatisticamente que a experiência migratória opera como uma 
variável explicativa transversal que supera a noção teórica de um “residente médio” homogêneo. O estudo preenche uma 
lacuna empírica ao demonstrar que, em cidades médias latino-americanas, a legitimidade interna do City Branding não 
se sustenta por um discurso identitário enraizado no passado, dependendo da interação constante entre a oferta de 
atributos tangíveis e a trajetória residencial dos indivíduos. Além disso, revela que cidades com forte capital identitário 
podem apresentar desalinhamentos entre narrativas oficiais e percepções cotidianas, especialmente em temas ligados à 
inovação e à identidade cultural.

Do ponto de vista prático, os achados indicam que estratégias de comunicação territorial devem adotar segmentação in-
terna, reconhecer migrantes como grupo estratégico e diversificar narrativas identitárias para refletir a composição social 
do território. Blumenau aparece como um caso da América do Sul com potencial para informar debates internacionais 
sobre cidades médias, marcadas por trajetórias migratórias e identidades híbridas.

Cabe ressaltar, contudo, que a natureza transversal dos dados restringe a observação de mudanças temporais e o esta-
belecimento de relações causais estritas entre percepções e variáveis sociodemográficas. Embora a amostra seja ampla 
e a modelagem estatística robusta, a análise de um único contexto urbano com características histórico-culturais muito 
específicas demanda cautela na generalização para outros territórios.

Para superar essas limitações e avançar no desenvolvimento prático e teórico do City Branding, sugerem-se agendas de 
pesquisa mais propositivas. É necessário investigar, por meio de estudos longitudinais, como a percepção dos migrantes 
evolui ao longo do tempo, verificando se a avaliação positiva do estágio inicial de migração se mantém ou se os migrantes 
transitam para o cluster de “críticos exigentes” à medida que se enraízam na cidade. 

Recomenda-se também a aplicação de métodos qualitativos, como etnografia, para explorar o espaço com o propósito 
de propor estratégias para reverter a desconexão percebida entre o patrimônio histórico-cultural e o cotidiano dos novos 
moradores. Por fim, pesquisas futuras devem testar intervenções institucionais de comunicação, utilizando modelagens 
estruturais (como PLS-SEM) para avaliar quais ações da gestão pública são mais eficientes para engajar os residentes 
menos satisfeitos e garantir que a marca da cidade seja percebida como autêntica e representativa por toda a sua plura-
lidade social.
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