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RESUMO

A presente dissertacdo busca, a partir do estudo caso da marca “Minha Floripa”, fazer uma
explanacdo acerca da instrumentalizacdo com que a teoria e prética do city/place branding
empreende ao espaco urbano. Com a reestruturacao produtiva, as cidades tomam nova escala
de importancia para a acumulacdo do capital que as reorganiza a partir da triade cidade-
mercadoria, cidade-empresa e cidade-patria, banindo a politica e transformando-a em “city” —
espaco privilegiado aos negdcios. Paralelo a este movimento, expandiu-se o “mundo das
marcas”, uma reforma nas praticas administrativas de publicidade e propaganda (marketing)
que visavam adaptar-se a globalizagdo ¢ as novas plantas produtivas, consolidando a “teoria
das marcas” — 0 branding. Considerando que a criacéo e a rapida difusdo do city branding deve,
urgentemente, ser acompanhada de um estudo critico de suas concepcdes, sendo capaz de
compreender seu papel nas disputas territoriais e fazer avancar uma agenda urbana de novo
tipo, este trabalho buscou analisar o processo de desenvolvimento do projeto de Marca Turistica
de Floriandpolis, identificando seus pressupostos tedricos e desdobramentos ideolégicos, bem

Como seu protagonismo nas estratégias de renovacdo urbana.

Palavras-chave: City Branding; Marketing Urbano; Planejamento Urbano; Empresariamento

Urbano; Direito a Cidade; Reforma Urbana.
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ABSTRACT

The present dissertation seeks, from the case study of the brand "Minha Floripa"”, to make an
explanation about the instrumentalization with which the theory and practice of city/place
branding undertakes the urban space. With the productive restructuring, cities take on a new
scale of importance for the accumulation of capital that reorganizes them from the triad city-
merchandise, city-enterprise and city-homeland, banishing the politics and transforming it into
“city” - privileged space. to business. Parallel to this movement, the “world of brands”
expanded, a reform in the administrative practices of advertising (marketing) aimed at adapting
to globalization and new production plants, consolidating the “brand theory” - branding.
Considering that the creation and rapid diffusion of city branding must, urgently, be
accompanied by a critical study of its conceptions, being able to understand its role in territorial
struggles and advance a new urban agenda, this work sought to analyze the Floriandpolis
Tourist Brand project, identifying its theoretical assumptions and ideological developments, as

well as its protagonism in urban renewal strategies.

Keywords: City Branding; Urban Marketing; Urban Planning; Urban Entrepreneurialism; Right to the
City; Urban Reform.
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INTRODUCAO

“A existéncia de uma marca oficial para Florianopolis traz consigo formas mais efetivas
de comunicacdo entre a cidade e seus publicos, além de promover o turismo, atrair
investimentos e fazer com que seus habitantes se reconhecam na propria cidade”. Esta é parte
da mensagem enviada pelo gabinete do prefeito Gean Loureiro para a Camara Municipal da
cidade no dia 09 de janeiro de 2017 (ANEXO B). O objetivo deste comunicado era de p6r na
ordem do dia a aprovacdo do projeto de lei (PL) de nimero 16.941/2017 que “cria a marca
turistica do municipio de Floriandpolis”.

Como iniciativa do Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO),
apoiado pela Secretaria Municipal de Turismo de Floriandpolis (SETUR) e pelo Sapiens
Parque, o projeto Marca de Floriandpolis foi lancado em junho de 2014 e teve a identidade
visual final apresentada em marco de 2016. Ao meio de diversas polémicas que envolveram
este projeto, a Marca Turistica de Floriandpolis foi aprovada e sancionada no dia 27 de janeiro
de 2017, junto do que ficou conhecido pelos trabalhadores do servi¢o publico municipal como
“pacotio de maldades™’.

Como veremos adiante, as diversas praticas de producdo de marcas de cidade “bebem”
diretamente na teoria do place branding, tendo o berco de seu desenvolvimento a década de 90
e as perspectivas neoliberais incorporadas pelo arsenal ideoldgico presente em sua concepcao
da globalizagio?. Em linhas gerais, entende-se que ha necessidade de os territorios disputarem
0s recursos postos em um mercado mundializado. Neste sentido, cidades, regides e paises (city
branding, region branding e nation branding, respectivamente) competem entre si tal como as
empresas, integrando em suas praticas instrumentos de gestdo e administracdo que propiciem

sua vitdria em um mercado mundial de territérios.

1 No dia 11 de Janeiro de 2017, Gean Loureiro, o prefeito recém eleito pelo Movimento Democratico Popular
(MDB), lanca oficialmente um pacote de projetos de lei e projetos de lei complementar, formando 40 propostas
ao todo. Tal iniciativa ficou conhecida pelas mobilizagdes do Sindicato dos Trabalhadores no Servico Publico
Municipal de Florianépolis (SINTRASEM) como o “pacote de maldades™ que, entre os seis topicos de divisao
temaética e daqueles que aqui possuem maior importancia, previa ampliar as parcerias publico-privadas, facilitar o
licenciamento e a emissdo de alvaras e a aprovacgdo do projeto de marina na beira-mar norte. Me aprofundo acerca
de tal iniciativa a partir da pagina 113 desta dissertacao.

2 Utilizei do conceito de globalizacdo como o conjunto das mudangas ideoldgicas, culturais e politicas ocorridas
no mundo a partir da reestruturacdo produtiva do capitalismo. Para interpretar a complexidade com que se flexiona
tal fendmeno no sentido da mundializagdo do capitalismo, pode-se recorrer a Milton Santos (2004).
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Entre os defensores do place branding, é unanime a ideia de que lugares, por meio de
pecas publicitarias, ha tempos buscam se diferenciar uns dos outros para, assim, afirmar suas
individualidades e se promover em mercados especificos (KOTLER & GERTNER, 2002;
KAVARATZIS & ASHWORTH, 2005; GAIO & GOUVEIA, 2007; ZENKER & BRAUN,
2010; CARDOSO, 2013; OCKE & IKEDA, 2014). Cardoso (2013, pg. 20), assim define o

place branding:

Place Branding é uma area especifica do branding que objetiva a construgédo
e a divulgacdo da marca de um territorio, seja um pais, uma regido ou uma
cidade. Nesse sentido, os lugares séo tratados como empresas e o trabalho do
branding é construir-lhes uma marca e gerencia-la com fins negociais. Para
tanto, deve-se considerar aspectos tangiveis ou funcionais e aspectos
intangiveis ou simbdlicos relacionados a historia e a cultura dos territdrios. Na
opinido de Ciflon e Simmons (2005, p. 242), “uma estratégia de marca de um
local consiste num plano para definir a mais realista, mais competitiva e mais
apelativa visdo estratégica para o pais, regido ou cidade; esta visdo tem entéo
de ser satisfeita ¢ comunicada”. Quando a estratégia de gestdo de marca de
lugares é focada especificamente na valorizagdo de cidades da-se o nome de
city branding.

Note-se que na primeira década dos anos 2000, a producdo aleatéria de pegas de
marketing passou a ser substituida pela aplicacdo do branding, tendo-o como estratégia
privilegiada para a promocao das cidades (ZENKER & BRAUN, 2010). David Gertner (2011)
propde uma periodizacdo do place branding em quatro momentos histéricos: o periodo de
gestacéo, que diz respeito dos anos 1990 aos anos 2000; o nascimento da disciplina em 2002;
0 periodo adolescente, que corresponde de 2004 a 2008; e a aproximacdo da maturidade,
demarcada pelo autor como o periodo de publicacdo de seu artigo — 2011.

Na perspectiva deste trabalho, o place branding ndo pode ser compreendido apenas no
ambito das producdes de identidades graficas e/ou slogans publicitarios referentes a um
territério. Na é&rea de producdo académica — nacional e internacional, encontramos
pesquisadores (ANHOLT, 2008; ASHWORTH & KAVARATZIS, 2007; GOVERS, 2011;
GOVERS, 2013; VUIGNIER, 2016) que questionam essa concepgdo, enfatizando que sua
elaboracdo — dos places brandings — constituem-se como uma importante ferramenta na gestdo
estratégia, de tipo gerencial, adotada para a administracao das cidades. Ou seja, estamos diante
de um objeto — place branding — que traz para a gestdo publica, em diferentes escalas
(municipal, regional e nacional), elementos proprios do saber-fazer empresarial, uma vez que
as cidades vém sendo desafiadas por mudancas similares aquelas vividas pelas empresas.

Pode-se dizer, nesse sentido, que se trata de uma apreensdo ideoldgica e, portanto

politica, acerca do papel do Estado frente as transformacbes do regime de acumulacédo
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capitalista ocorridas no final do século XX — a saber a ascensdo do toyotismo como modelo de
producao; a explosdao do chamado “terceiro setor” (servigos), o avango das tecnologias de
comunicacédo e a financeirizacdo da economia.

Vale salientar ainda as implicacdes e estudos a respeito destas transformac6es no seio
do planejamento territorial, mais precisamente do planejamento urbano. De acordo com Carlos
Vainer (2000), o trono vazio deixado pela derrocada do modelo tradicional “tecnocratico-
centralizado-autoritario” passa a ser ocupado pelo chamado planejamento estratégico®, que
congrega as formulagBes empresariais e mercadoldgicas. As analises do autor se expressam ja
na ironia com que intitula seu artigo — que tematiza o plano estratégico da cidade do Rio de
Janeiro — “Os liberais também fazem planejamento urbano?”. Assim, se outrora tinhamos como
pressupostos as nogdes de racionalidade, ordem e funcionalidade, agora € a cidade, em seu
conjunto e de maneira direta, que aparece assimilada a empresa. Desse modo, produtividade,
competitividade e subordinacdo dos fins a logica do mercado, passam a ser 0s elementos
centrais naquilo que Harvey (1996) vem a chamar de “empresariamento da gestdo urbana”.

Nesse sentido, os projetos de marca de cidade participam e sdo impulsionadores dessa
cruzada politico-ideoldgica de adaptacdo das cidades ao modo de producdo dominante,
consolidando conformagdes mais ou menos alinhadas com determinados setores do
empresariado e do Estado que propicie a hegemonia do planejamento estratégico como forma
de organizar, administrar e promover as urbes.

Para finalizar essa secdo, consideramos que ndo ha “[...] possibilidade de uma ciéncia
social completamente desligada de qualquer vinculo com as classes sociais, com as posices
politicas, os valores morais, as ideologias, as utopias, as visdes de mundo.” (LOWY, 1985, pg.
39). Como afirma Marx:

(...) na producdo social da sua vida os homens entram em determinadas relacdes,
necessarias, independentes da sua vontade, relaces de producéo que correspondem a
uma determinada etapa de desenvolvimento das suas forgas produtivas materiais. A
totalidade destas relacBes de produgdo forma a estrutura econémica da sociedade, a
base real sobre a qual se ergue uma superestrutura juridica e politica, e a qual
correspondem determinadas formas da consciéncia social. O modo de producdo da
vida material é que condiciona o processo da vida social, politica e espiritual. Ndo é a

consciéncia dos homens que determina o seu ser, mas, inversamente, o seu ser social
que determina a sua consciéncia [...] (MARX, 2007, pg. 305).

3 Uma das principais referéncias para compreender politicamente o ferramental tedrico e pratico com que o
planejamento estratégico se insere na gestdo das cidades, € o livro “A cidade do pensamento tinico: desmanchando
consensos”, de Erminia Maricato, Otilia Arantes e Carlos Vainer, langado no ano 2000.
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Entendemos, entdo, que toda elaboracdo humana carrega em sua particularidade a
universalidade das relacdes de producdo. Por isso, trazemos a critica a economia politica e o
materialismo histdrico-dialético para esta pesquisa em duplo sentido: o primeiro é o de
compreender a totalidade cravada nos processos histdricos no intuito de abordar o objeto a partir
daarticulacdo entre o particular e o universal, entre 0s projetos de marcas de cidade e a producao
capitalista do espaco; ja o segundo é o de buscar, na praxis critica a0 modo de producao
dominante, categorias capazes de entender o objeto aqui estudado frente a dinamica da luta de
classes.

A emergéncia do city branding e da Marca de Floriandpolis se inserem no processo de
reorganizacao do capitalismo que se inicia a partir da década de 80 e que encontrou nas cidades
e nas politicas urbanas um importante instrumento de sua reproducdo. Assim, tanto os estudos
que dizem respeito a valorizacdo e financeirizagcdo da terra urbana, com o0s decorrentes
superlucros de localizacdo e a superexploragdo da forca de trabalho?, quanto aqueles voltados
a compreender a reorientacdo levada a cabo por projetos de marketing/branding urbano, como
a concepcao de cartilhas e prémios a urbes melhores colocadas no mercado mundial de cidades,
ndo podem ser analisados separadamente, como se dissessem respeito a diferentes técnicas de
apropriacao do espaco pelo capital. E preciso um olhar totalizante para compreender as disputas
que ddo cabo a dindmica conflituosa das cidades, buscando trazer luz as visdes de mundo dos
diferentes setores empresariais que se esforcam na criacdo e aperfeicoamento da cidade-
mercadoria.

Dessa perspectiva critico-analitica, nossa pesquisa visou apreender 0S processos que
culminaram no desenvolvimento da Marca de Florianopolis, identificando os complexos
interesses que se entrelacaram, expressos pelo envolvimento de setores governamentais,
empresariais e universitario. Procuramos também evidenciar as concepg¢des — explicitas ou néo,
que orientaram este Projeto, e seus desdobramentos na producdo do espaco urbano,
considerando ndo apenas 0s aspectos conjunturais e locais, mas também o momento atual de
desenvolvimento do capitalismo. Na sequéncia apresentamos o percurso desta pesquisa — suas

motivacdes, objetivos e a metodologia empregada.

4 Cf. TONIN (2015).
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PROBLEMA DA PESQUISA E PERCURSO METODOLOGICO

Graduado em Design, aproximei-me ja na graduacdo dos estudos sobre a producéo de
“marcas” de mercadorias como estratégia para sua promocdo. J4 durante o Trabalho de
Conclusdo de Curso, tive a oportunidade de dialogar com diferentes autores acerca do
planejamento territorial, uma vez que o tema era o desenvolvimento de uma moradia provisoria,
em parceria com movimentos sociais, no intuito de produzir, de forma autogestionada, pegas
modulares que facilitassem a construgao dos “barracos de lona” nas ocupagdes urbanas. Desde
entdo, na participacdo e construcdo destes movimentos, aproximei-me ainda mais de temas
vinculados ao campo de estudo do urbanismo, historia, cultura e planejamento das cidades.

Para a escolha do objeto desta pesquisa constatei que, embora tenhamos certo volume
de producéo cientifica critica a respeito do planejamento estratégico e das gestdes urbanas®,
poucos sdo os estudos que buscam situar o place branding em sua relacdo com a producéo e
reproducdo do espaco. No geral, os estudos ancoram-se em concepc¢des centradas em uma
perspectiva meramente técnica e gestorial, como se a “neutralidade” destas concepgdes pudesse
responder a realidade mercantil do mundo globalizado.

Certamente encontram-se obras que desviam deste paradigma e buscam questionar a
pratica ou mesmo aborda-la sob outros métodos e perspectiva tedrico-analiticos (ANHOLT,
2006; GERTNER, 2007; GAIO & GOUVEIA, 2007; JANSEN, 2008; EISENSCHITZ, 2010;
KANEVA, 2011; INSCH, 2011; LUCARELLI, 2015; LUCARELLI, 2017). Porém, a despeito
dos esforcos teoricos de vérios autores, os estudos do place branding incompatibilizam o
entendimento de sua organicidade com a dinamica de reorganizacdo neoliberal das cidades,
sobretudo em sua vinculacdo com os setores empresariais participes das politicas do Estado,
fato que dificultou o levantamento da bibliografia.

Tendo em vista a perspectiva critica anteriormente mencionada, nosso interesse em
entender a génese do desenvolvimento da Marca de Floriandpolis foi orientado por algumas
perguntas de partida: a) Como foi desenvolvida a Marca Turistica de Floriandpolis e quais
instituicOes atuaram em sua construcdo? b) Que concepcdes e pressupostos norteiam o projeto
de city branding de Florianopolis?; c) Como o projeto de city branding participa da produgéo

do espacgo urbano no atual momento de desenvolvimento do capitalismo?; ¢) Quais interesses

5 E importante frisar que, quando se fala de “gestdo urbana”, busca-se significar algo maior do que o governo
urbano. Como coloca Harvey (1996), o poder de organizar o espaco advém de um complexo de forgas mobilizadas
por diversos agentes sociais, que formam coalizdes politicas e aliangas de classe.
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de classe podem ser evidenciados no desenvolvimento da Marca Turistica de Floriandpolis?

Para dar conta de tal problematica, o objetivo geral deste estudo foi analisar o processo
de desenvolvimento do projeto de city branding de Floriandpolis, identificando seus
pressupostos tedricos e desdobramentos ideoldgicos, bem como seu protagonismo nas
estratégias de renovacdo urbana. De forma especifica, objetivou-se: a) discorrer acerca do
processo de desenvolvimento da Marca Turistica de Florianopolis; b) sistematizar a relacdo das
diferentes instituicGes na producdo do city branding de Floriandpolis; c) evidenciar o papel
ideoldgico do city branding de Floriandpolis; d) identificar a relacdo entre a teoria e pratica do
city branding frente a atual dinamica do modo de producdo.

Se caracterizando como um estudo de caso, foram utilizados na realizacdo desta
pesquisa o0s seguintes procedimentos: a) Revisao tedrica de estudos e pesquisas, levantando e
aprofundando as categorias necessarias a analise e buscando, na producéo cientifica a respeito
do place branding, elementos e conceitos para posteriores elaboracdes; b) Mapeamento
documental, tendo como fonte de empiria os documentos do processo de construcao da Marca
Turistica de Florianopolis junto de relatdrios técnicos, pesquisas, jornais, revistas, legislacéo e
demais planos que situem e discutam historicamente a implementacao de tal projeto na cidade;
c) Andlise dos dados e elaboracdo de conclusoes.

Tais procedimentos ndo estdo postos na ordem cronoldgica com que foram desenhados
os capitulos da dissertacdo. Eles se intercalaram de acordo com o processo e o desenvolver da
pesquisa, estando presentes, ainda que de forma desigual, em cada um dos capitulos. Importante
ainda colocar que a separacao entre revisao tedrica e mapeamento documental se da mais a
titulo explicativo, uma vez que existe um conjunto de revistas e documentos cientificos de
cunho teérico dos quais compde e paralelizam o estudo do objeto. Assim, os documentos
mapeados sao especificamente aqueles que possuem uma relacéo estratégica e de conteldo com
o0 desenvolvimento do city branding de Floriandpolis.

A revisdo tedrica buscou dar conta de pdr o debate sobre place branding na base
material em que ele se constitui e visa instrumentalizar — o Espaco e seus intrinsecos conflitos.
Neste sentido, exploramos: a) autores que auxiliem na compreensdo da reorganizacdo do
planejamento urbano no atual estado da sociedade capitalista; b) pesquisas e demais produgoes
cientificas que se articulam com a praxis do city branding, evidenciando conceitos e categorias
norteadoras de tais trabalhos.

O mapeamento documental foi feito em dois momentos. No primeiro foi produzido um

levantamento bibliométrico a respeito da producéo cientifica e académica sobre place branding,
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com o objetivo de apresentar o estado da arte de tal tema. Utilizamos, para tal, a base de dados
da Scopus, que abrange mais de cinco mil editoras e dezesseis mil e quinhentas periodicos
cientificos®, onde chegamos as revistas “Place Branding and Public Diplomacy”’, “Journal of
Destination Marketing and Management”®, “Journal of Place Management and Development™®
e “Journal of Brand Management°, que produzem incansavelmente sobre a tematica desde
2002. Em 2015, a criagdo da “International Place Branding Association”!!, seguida de
coloquios, conferéncias e simposios internacionais, também nos parecem revelar a emergéncia
politica de tal objeto. No cenario internacional os estudos acerca do place branding parecem
ter maior visibilidade, chegando mesmo a produzir sobre o “Brazil” e sua possivel
“emergéncia” como pais desenvolvido se adaptadas suas estratégias externas e internas de
gestdo (ANHOLT, 1998; BENEDETTI & CAKMAK & DINNIE, 2011; MARIUTTI &
TENCH, 2015).

Também utilizamos trés bases de trabalhos cientificos — 0s Encontros da Associacao
Nacional de Pesquisa e Pds-Graduacdo em Arquitetura e Urbanismo (ENANPARQ), os
Encontros da Associacdo Nacional de Pos-Graduacgdo e Pesquisa em Planejamento Urbano e
Regional (ENANPUR) e o banco de teses da Coordenagéo de Aperfeigoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES). As buscas foram realizadas utilizando-se os descritores: “place
branding” e “city branding” em todas as fontes documentais.

Neste levantamento preliminar identifiquei: a) nas quatro edicdes do ENANPARQ
(evento bienal), 24 trabalhos cientificos que debatem a tematica aqui apresentada; b) nas Gltimas
seis edi¢cdes do ENANPUR (evento bienal), 32 trabalhos que apresentam aproximagdo com o
tema desta dissertacdo; ¢) o banco de teses da CAPES possui limitagdo na pesquisa com

palavras combinadas, mas em uma andlise preliminar pdde-se encontrar uma producdo recente,

6 Cf. https://www.scopus.com/.

7 Nomeada “Place Branding”, a primeira edi¢io desta revista ¢ datada do ano de 2005. E nela em que os maiores
pesquisadores e profissionais da &rea debatem e apresentam perspectivas para tal objeto. Cf.
https://link.springer.com/journal/volumesAndlssues/41254.

8 Cf. https://www.journals.elsevier.com/journal-of-destination-marketing-and-management.
9 Cf. https://www.emeraldinsight.com/journal/jpmd?expanded=undefined.

10 Na edicdo de abril de 2002 esta revista teve como tematica o nation branding, se tornando uma das principais
contribuicOes para a area em seu tempo (DINNIE, 2003). Cf. https://link.springer.com/journal /41262.

11 A Associagdo Internacional de Place Branding é uma organizagio “independente” e sem fins lucrativos formada
por académicos e profissionais de todo o mundo envolvidos ou interessados nos principios do desenvolvimento e
gerenciamento de branding para lugares - cidades, regides, nacoes e destinos. Cf. http://placebranding.org/.
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embora volumosa, de trabalhos académicos que buscam se aprofundar sobre a concepc¢éo de
branding, estando maioria no campo da “administragdo e marketing”. Ainda no banco de teses
da CAPES, identifiquei cerca de 40 trabalhos no campo do planejamento territorial que
dialogam com temas paralelos a esta pesquisa, tais como: espetacularizacdo das cidades,
empresariamento das gestes urbanas, marketing e espaco, dentre outros.

Este levantamento, embora aproximativo, parece evidenciar e reforcar a necessidade de
estudos acerca do place branding. Neste sentido, considero que o aprofundamento das
pesquisas que tratam dos empreendimentos urbanos contemporéaneos, pode contribuir para o
avanco do conhecimento cientifico, critico e socialmente comprometido acerca do
planejamento urbano e territorial. Trata-se, assim, de um campo e um objeto interdisciplinar,
podendo contribuir para com diversas areas de conhecimento, tais como: arquitetura e
urbanismo, Design, geografia e administracdo e marketing.

Outra etapa da pesquisa foi o levantamento de documentos originarios de diferentes
fontes. Dividi estes documentos em duas categorias: a) aqueles principais que constituiram o
meu corpus: sete (7) revistas produzidas pelo Laboratorio de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO) que contam a trajetoria e a metodologia utilizada na producéo da
Marca Turistica de Floriandpolis; um (1) documento intitulado FLORIPA 2030, produzido pela
organizacdo ndo governamental FloripAmanhg; e trés (3) revistas também desenvolvidas pelo
LOGO que dizem respeito do Projeto Rota da Inovacdo. b) documentos secundarios que
circunstanciaram e apoiaram as andlises feitas: planos, relatérios técnicos, legislagdo, notas
publicas, publicagdes em redes sociais, noticias de jornais, bem como pecas publicitarias,
produzidas por instituicGes relevantes que interferem no planejamento urbano da cidade e
dialogam, de forma mais ou menos direta, com o projeto aqui problematizado. Este
procedimento foi feito a partir de banco de dados publicos, tal como as homepages das empresas
de midia — Noticias do Dia, Diério Catarinense, Globo, Hora de Santa Catarina, entre outros —
e demais organizacoes.

A elaboragdo das andlises deu-se no decorrer da escrita do capitulo dois e trés deste
trabalho, onde produzi consideracfes sobre o projeto de Marca Turistica de Floriandpolis em
sua relagdo com as concepcdes politicas e metodologicas proprias da teoria city branding, na
medida em que discorri a respeito da formagdo socioespacial do municipio e as aliangas de
classe que deram cabo a “cidade turistica por natureza”. Para tal, busquei em LENZI (2016) e
SUGAI (2015) duas importantes referéncias.

Gostaria de demarcar, ainda, a divergéncia metodoldgica que sugeri neste trabalho em
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relacdo a grande parte da producéo acerca do city branding. Celso Frederico (2008), ao abordar
a diferenca no metodo com que Adorno e Lazarsfeld utilizam no estudo acerca do uso do radio
na escuta de musica classica, traz a tona um importante debate sobre o funcionalismo e o
pensamento dialético. Se Lazarsfeld, bebendo da sociologia empirica, buscou perceber a
manifestacdo imediata dos ouvintes por meio de um instrumento que possibilitasse com que o
mesmo decidisse se “gostou” ou “nao gostou” daquela experiéncia, Adorno negou “(...) o dado
empirico imediato (a reacdo do ouvinte) como ponto de partida dos estudos de comunicacéo e,
muito menos, que se dispense a presenca de uma teoria da sociedade para interpretar os dados.”
(FREDERICO, 2008, pg. 08). Para Adorno a reacdo do ouvinte é algo condicionado e se

pressupde a sociedade historicamente determinada, ou seja:

H& muitas mediagdes atrés desse objeto falante que é o radio. Por outro lado,
0 homem, como ser social, ndo esta «sozinho» perante o aparelho. A totalidade
(sociedade) esta presente para mediar essa relacdo: relacdo do individuo com
o0 aparelho, da sociedade com o aparelho e com o individuo. A sociedade se
faz presente no proprio individuo, na sua insuspeitavel intimidade. Ela
condiciona sua atitude perante a musica transmitida pelo radio. (Ibidem)

Assim, desvendar a ideologia que domina a producdo cientifica e a pratica dos
neoplanejadores urbanos'?, significa romper com o pragmatismo metodoldgico das “teorias de
resultado” tdo comuns nas produgdes internacionais da area do place branding, sobretudo
daquelas focadas em analisar “cases” de sucesso (SANTOS & CAMPO, 2013; ANHOLT,
2006; SERABIA-SANCHEZ & CERDA-BERTOMEU, 2016). Os projetos de marcas de
cidade ndo sdo dados congelados no tempo ou registros imediatos do atual estado de
organizagdo das “citys”. SO € possivel compreendé-los a partir da forma com que a sociedade
em seu momento historico se organiza, neste caso, o capitalismo no século XXI; eles — 0s
projetos de branding — sdo mediados e mediadores, reflexos de um esquema de dominacéo de
uma classe sobre a outra e condicionados por uma estrutura social pautada na ampliagdo e
reproducdo do capital; é nesta relagdo que compreendemos aqui o conceito de ideologia.

Embora haja um amplo debate a ser aprofundado acerca da categoria ideologia®®,

entenderemos ela nesta dissertacdo diretamente a partir de Marx, onde:

Com efeito, enquanto os homens, por forca de seu limitado modo material de
atividade, sdo incapazes de resolver essas contradicdes na pratica, tendem a

12 Neoplanejadores urbanos é uma categoria utilizada de forma pejorativa por Vainer (2000) e por Otilia Arantes
(2000), que visa abranger aqueles pesquisadores ou profissionais responsaveis pelos “novos” estudos e praticas
empresariais no ambito do planejamento urbano. Ao fim, € apresentado que ndo ha nada de “novo”.

13 Cf. Lowy, Michael. Ideologias e ciéncia social: elementos para uma analise marxista. Sdo Paulo: Cortez, 2008.
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projeta-las nas formas ideoldgicas de consciéncia, isto €, em solucdes
puramente espirituais ou discursivas que ocultam efetivamente, ou disfargam,
a existéncia e o carater dessas contradi¢bes. Ocultando-as, a distor¢do
ideoldgica contribui para a sua reproducdo e, portanto, serve aos interesses da
classe dominante. (...)

A ideologia, portanto, conserva sempre a sua conotacao critica e negativa, mas
0 conceito s0 se aplica as distor¢des relacionadas com o ocultamento de uma
realidade contraditoria e invertida. (BOTTOMORE, 2001, pg. 294 e 295)

Nesse sentido, a ideologia tem o papel de ocultar da realidade sua contradigéo,
explicitando os padrdes superficiais expostos pelo modo de producdo hegemdnico — o capital.
Assim, “igualdade” e “liberdade” aparecem como fendmenos proprios da relagdo mercantil,
recriando-se na medida que o capital se reproduz e ocultando aquilo que se encontra sob a
superficialidade: a desigualdade e a falta de liberdade (BOTTOMORE, 2001). Ideologia,
enquanto categoria de analise, deve ser compreendida ndo como um mero conjunto de “ideias”,
mas da forma com que o modo de producdo dominante se reafirma ao conjunto da sociedade
como “um verdadeiro Eden dos direitos inatos do homem” (Ibidem.).

Frente ao objeto aqui em foco, trago o conceito de ideologia diretamente de Marx para
compreender o projeto de city branding de Floriandpolis e sua base tedrica em sua dindmica de
ocultamento/desvirtuamento da realidade com que se desenvolvem/desenvolveram as cidades
brasileiras, buscando caracterizar os elementos discursivos e a forma com que se compuseram
as diferentes entidades ligadas as elites locais e nacionais responsaveis pelo financiamento e
projetacdo da marca da cidade.

Por fim, me parece importante ndo apenas aprofundar os estudos ja existentes, mas
também questionar pressupostos hegeménicos que orientam 0s processos de construcdo de
marcas de cidades, no sentido de uma producao reflexiva e critica sobre esse tema. Ao estudar
a particularidade — a produg¢ao da “marca” da cidade de Floriandpolis, pretendo ndo apenas dar
visibilidade aos processos que lhes séo intrinsecos, mas também contribuir para a desconstrugdo
daquilo que Maricato (2000, pg. 188) chama de “consolida¢do de novas matrizes” que “[...] sob
forma nova, novos rétulos, nova marca, cumpra 0 mesmo e antigo papel de ocultar a verdadeira
orientacdo dos investimentos ou dos privilégios nas cidades”.

Para dar conta do objetivo e da problematica desta pesquisa, optei pela construcéo de
trés capitulos. No capitulo 1, tratei de apresentar a revisdo tedrica em duas sessdes: a) na
primeira trouxe a discussao os principais autores que tratam do desenvolvimento das urbes sob
a forma de organizacdo capitalista, bem como a especificidade das cidades brasileiras e de sua
reorganizagdo empresarial a partir da década de 80, formando a “city”’; b) na segunda sessdo

abordei a expansao do branding como instrumento de reorientacdo do campo empresarial e sua
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apropriagdo as “citys”.

No capitulo 2 discorri sobre a formacdo socioespacial de Floriandpolis, buscando
apresentar o contexto politico em que se inicia as primeiras propostas de constru¢do de uma
“marca” para a cidade. Para isso, em um primeiro momento fiz uma introducdo acerca da
insercdo das politicas de marketing, tratando da urbanizacgéo e da producéo de imagens turisticas
da capital de Santa Catarina em suas relacGes com setores da classe dominante. Ja na segunda
sessdo analisei a agenda “Floripa2030”, que se reivindica como 0 estudo estratégico para o
desenvolvimento sustentavel da cidade, inserindo o Projeto Marca Floriandpolis como um de
seus desdobramentos.

No terceiro e ultimo capitulo, dissertarei a respeito do desenvolvimento do Projeto
Marca Floriandpolis, desvelando o conjunto de ideias por de trds da aparente neutralidade
imposta por sua metodologia e detectando seu lugar na disputa de classes municipal. Com este
objetivo, em uma primeira sessdo contextualizei o trabalho do LOGO buscando compreender
as relacdes entre o laboratdrio, o poder puablico municipal e os setores empresariais do turismo
e da tecnologia, analisando, para tal, o desenvolvimento do “Floripa Inteligente” e do “Projeto
Rota da Inovagdo”. Na segunda e tltima sessdo desta dissertacdo, apresentei as seis revistas
produzidas pelo LOGO no decorrer da projecdo do branding da cidade, discorrendo a respeito
do processo de construcao da marca, especificando seus métodos, suas referéncias tedricas, seus
objetivos, seus discursos e conceitos balizadores. Além disso, abordei os conflitos e tensdes
gerados durante seu desenvolvimento e o impacto que tal marca deixou/deixa na cidade ap6s

sua legalizagao.
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CAPITULO | — CIDADE A VENDA:
O PLANEJAMENTO URBANO NO SECULO XXI

David Harvey em seu livro “A Produgdo Capitalista do Espaco” (2006), faz um
importante alerta acerca dos exercicios cientificos que separam o estudo da urbanizacdo as
teorias economicas e de desenvolvimento social “como se o estudo da urbanizagao pudesse, de
algum modo, ser considerado um assunto secundario ou produto secundario passivo em relacéo
as mudangas sociais mais importantes ¢ fundamentais.” (HARVEY, 2006, pg. 166). Como nos
relembra Erminia Maricato (2015), as cidades precedem a existéncia do capitalismo; conta Jodo
Antbnio Paula (2006) que, antes da conquista do poder politico pela burguesia da Europa,
durante centenas de anos a cidade foi refigio contra a opresséo feudal. Porém, a partir do século
XVIII, ao abrigar a grande industria e assalariar massas de trabalhadores urbanos, as cidades se
tornam espaco privilegiado de reproducdo do capital. Mais do que isso, com a expansdo do
capital imobiliario a estrutura urbana passa ndo somente a se produzir e reproduzir sob a légica
da acumulacéo capitalista, mas a propria cidade se tornar um grande negécio. Erminia Maricato

(2015, pg. 18) complementa:

Desde o periodo da revolucdo industrial, quando os efeitos de aglomeracéao
nas cidades ofereceram condi¢BGes indispensdveis para 0 processo de
acumulacdo de base fabril até as chamadas “cidades globais”, que concentram
poder internacional, o espaco urbano e, mais recentemente, metropolitano e
regional, constitui forca produtiva fundamental, além de participar do
processo de dominacdo hegeménica.

Em cada um dos seus momentos historicos, o capitalismo moldou as cidades de acordo
com seus interesses, ou melhor, “aos interesses de um conjunto articulado de diferentes forgas
que podem compor uma alianga” (MARICATO, 2015, pg. 18). S&o as classes sociais em luta e
constantes disputas territoriais que, de forma mais ou menos heterogénea, resultam no modelo
do ambiente construido. Por isso o Brasil, com sua especifica formacdo sdcio espacial'®,
apresenta uma paisagem urbana distinta, por exemplo, de paises da Europa, Asia ou mesmo da
América Latina.

Ainda Maricato (2015), inspirada nas contribuicdes de David Harvey a respeito da
reproducdo ampliada da forca de trabalho e da teoria do uso do solo urbano, analisa que a classe

trabalhadora quer na cidade, em um primeiro momento, o valor de uso. Ja aqueles “que ganham

14 Formacéo sécio espacial é uma categoria de Milton Santos utilizada por um amplo campo de geégrafos criticos.
A partir dela o autor empreende uma teoria marxista da geografia.
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com a producdo e exploracdo do espaco urbano agem em funcdo do seu valor de troca. Para
eles, a cidade é a mercadoria. E um produto resultante de determinadas relagdes de producao.
[...] Como j& apontou inicialmente Marx e desenvolveu Harvey, entre o valor de troca da cidade
mercadoria e o valor de uso da cidade condi¢do necessaria de vida para a classe trabalhadora,
h& uma profunda oposicao que gera um conflito basico.” (Ibidem., pg. 23 e 24).

Entre os grupos especificos de capitais que possuem interesses particulares com o
ambiente urbano, uma vez que obtém lucro — juros e/ou renda da terra, a autora cita:
incorporagdo imobiliéria ou capital comercial, capital de construcdo de edificacGes, capital de
construcdo pesada de infraestruturas e capital financeiro imobiliario. Tais grupos ndo possuem
uma relacdo pacifica ou homogénea entre si, porém, sua atuacdo influencia diretamente as
politicas urbanas.

Meu objetivo neste capitulo é trazer luz aos estudos que tratam das mudancas ocorridas
desde a decada de 1980 na administracdo e planejamento urbano, focando na critica a
reorganizacdo capitalista do espaco. Busco, com isso, entender a “nova” dindmica do
gerenciamento urbano, suas estratégias de comercializacdo das urbes e o lugar da teoria do city
branding frente a essa realidade.

O capitulo esta dividido em duas secBes. Na primeira dialoguei, principalmente, com
David Harvey, tendo como referéncia o seu o artigo “Do administrativismo ao
empreendedorismo: a transformagdo da governanga urbana no capitalismo tardio”, publicado
em 1989%, e as contribuices de Carlos Vainer (2000)! em “Patria, empresa e mercadoria:
notas sobre a estratégia discursiva do planejamento estratégico urbano", tracando, na medida
do possivel, paralelos com trabalhos de outros autores. Com isso, demonstrei 0 sentido das
“novas” formulagdo a respeito do planejamento urbano que, ao dar a cidade novo sentido
organizativo, transforma-a na “city”.

Na segunda secao tratei de abordar a expansao das “teorias da marca” que seguem a

neoliberalizagdo da economia e as concepgles de uma tréagica e falsa globalizagdo. Com isso,

15 O texto de Harvey, embora tenha sido publicado em 1989 em Geografiska Annaler, esta contido no livro “A
produgdo capitalista do espago”, sendo a edi¢do de 2005 a utilizada aqui. Além disso, em uma versao de 1996 da
revista “Espago & Debates” com outra traducdo, o texto foi lancado com o titulo “Do gerenciamento ao
empresariamento: a transformag¢ao da administragdo urbana no capitalismo tardio”. Nao sabemos os motivos desta
alteracdo, porém utilizaremos das categorias como similares ou sinbnimos.

16 O artigo de Carlos Vainer encontra-se na publicagdo “A cidade do pensamento Unico”, junto de outros dois
importantes trabalhos da area, o texto “Uma estratégia fatal: a cultura nas novas gestoes urbanas” de Otilia Beatriz
Fiori Arantes e “As ideias fora do lugar e o lugar fora das ideias: planejamento urbano no Brasil” de Erminia
Maricato.
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apresento algumas elaboragdes acerca do branding dentro da area de administracdo, marketing

e Design, visando explanar sua forma especifica de incorporacéo das cidades — o city branding.

1.1 EMPREENDEDORISMO URBANO: DA CIDADE ADMINISTRADA AS “CITYS”

Como toda criagdo humana, as cidades tais quais conhecemos hoje séo socialmente
construidas. Por isso, entender a dindmica urbana, significa empreender esforcos na
compreensdo das disputas de classe postas no espaco — mundial, nacional, regional e local. A
partir desta afirmativa, tratar a reestruturacdo produtiva do capitalismo e seu papel nas
mudancas das perspectivas tedricas e praticas de se pensar o planejamento urbano, foi posto na
ordem do dia daqueles pesquisadores dispostos a avancar em uma teoria critica e socialmente
comprometida sobre as cidades. Nesta sessdo dialogaremos com alguns desses cientistas.

Se no inicio do século XX o modelo modernista de planejamento urbano tinha como
pressupostos as nogdes de racionalidade, ordem e funcionalidade, atualmente, a cidade, em seu
conjunto e de maneira direta, aparece assimilada a uma empresa — incorporando as estratégias
dos negdcios para si (VAINER, 2000). Desse modo, produtividade, competitividade e
subordinacdo dos fins a logica do mercado, passam a ser 0s elementos centrais naquilo que
HARVEY (2005) vem a chamar de empresariamento (ou empreendedorismo) da administracdo
urbana.

Nesta avaliacdo, o autor cita um seminario ocorrido em 1985, na cidade de Orleans,
como paradigmatico a emergéncia do empreendedorismo como modo de governar as cidades.
O consenso estabelecido entre os participantes indicava que, para se fazer frente a crise fiscal e
econémica que avancava sobre as urbes, era preciso que os governos locais fossem “I...]
inovadores e empreendedores, com disposicdo para explorar todos os tipos de possibilidades
para minorar sua calamitosa situacdo” (HARVEY, 2005, pg. 166). Ainda para Harvey (Idem.),

Isso foi sintomético da reorientacdo das posturas das governangas urbanas
adotadas nas Gltimas duas décadas nos paises capitalistas avancados. Em
outras palavras, a abordagem ‘administrativa’ tdo caracteristica da década de
1960, deu lugar a formas iniciadoras e ‘empreendedoras’ nas décadas de 1970
e 1980. Nos anos recentes parece haver um consenso geral emergindo em todo
0 mundo capitalista avancado: os beneficios positivos sdo os obtidos pelas
cidades que adotam uma postura empreendedora em relacdo ao
desenvolvimento econdémico.

Harvey insiste (corretamente, vale dizer) que a governanga ou a administragdo urbana
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dizem respeito a muito mais do que somente o “governo urbano”, uma vez que “[...] 0 poder
de organizar o espaco se origina em um conjunto complexo de for¢as mobilizadas por diversos
agentes sociais” (Ibidem., pg. 171). Em coalizagdes ou aliangas de classe o “[...] governo e a
administracao urbana desempenham apenas papel facilitador e coordenador” (HARVEY, 2005,
pg. 171), sendo estas aliancas que formam a base para o empreendedorismo urbano. Em
algumas situacdes estas coalizbes e aliancas se ddo em torno de um prefeito ou empresario
carismatico e habilidoso, porém, em outras, elas ocorrem por “[...] uma mistura mais intricada
de personalidades ¢ instituigdes que desenvolvem um projeto especifico em conjunto”
(HARVEY, 2005, pg. 172).

Mesmo as iniciativas “pintadas” de participativas ndo escapam da critica do autor:

E claro que a iniciativa civica foi muitas vezes prerrogativa das
cdmaras de comércio locais, de algum conluio de financistas,
industriais ¢ comerciantes, ou de alguma “mesa-redonda” entre lideres
empresariais e incorporadores imobiliarios. Frequentemente essa
“mesa-redonda” se aglutina, gerando o poder dirigente relativo a
politica da “maquina de desenvolvimento. (Ibidem., p.171)

Analisando o caso especifico de Baltimore e observando a possibilidade dele se espraiar
em outras realidades, HARVEY (2005) aponta que o novo empreendedorismo urbano pode ser
entendido a partir de trés assercbes combinadas, sdo elas: a) tendo como elemento central as
“parcerias publico-privadas”, onde, supostamente, iniciativas locais se integram aoS poderes
governamentais buscando novos investimentos diretos, empregos, ou atrair fontes externas de
financiamento; b) as atividades das parcerias publico-privadas tem carater empreendedor, “[...]
pois na execucao e no projeto, é especulativa, e, portanto, sujeita todos os obstaculos e riscos
associados ao desenvolvimento especulativo, ao contrario do desenvolvimento racionalmente
planejado e coordenado” (HARVEY, 2005, p. 173), ou seja, sendo essencialmente
empresariais, essas parcerias estao sujeitas a riscos, cabendo ao poder publico se sujeitar aos
obstaculos do mercado; c) o empreendedorismo urbano diz respeito a um enfoque maior no
“lugar” do que no “territorio”, entendendo, por territorio, os projetos que visam melhorar as
condigdes de moradia ou trabalho e, por lugar, as intervenc6es que visam a melhoria da imagem
da cidade, como a construcédo de parques industriais, novos centros civicos, culturais de varejo
ou entretenimento. Assim:

O novo empresariamento urbano se caracteriza, entdo, principalmente pela
parceria publico-privada tendo como objetivo politico e econdmico imediato
(se bem que, de forma nenhuma exclusiva) muito mais o investimento e o
desenvolvimento econémico através de empreendimentos imobilidrios
pontuais e especulativos do que a melhoria das condi¢cbes em um &mbito
especifico. (HARVEY,2005, pg. 174)
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Analisando estratégias de “governan¢a local” adotadas por varias cidades da Gra-
Bretanha e Estados Unidos, Harvey assinala a existéncia de quatro taticas basicas que bem
caracterizam o que ele denomina de “empreendedorismo urbano”; contudo, alerta o autor, ser
a combinacdo de todos os recursos que nos fornece a chave para a compreensdo das mudangas
no desenvolvimento urbano desigual no capitalismo contemporaneo.

As taticas sdo: a) exploracdo de vantagens especificas de bens e servi¢os visando a
competicdo no contexto da diviséo internacional do trabalho, onde as cidades devem apresentar
as melhores condicOes para a recepcdo de investimentos, tais como subsidios, infraestruturas,
entre outros; b) criacdo de politicas que sejam capazes de trazer novos “consumidores”, tal
qual a promoc¢do da cidade como destino turistico, a construcdo de shoppings ou espacos
culturais, o langamento de festivais ou grandes eventos e, até mesmo, a adogdo de estilos pos
modernistas de arquitetura e de desenho urbano?’; c) priorizacio em atividades relacionadas ao
compartilhamento do “comando de operacdes”, abrindo espaco politico, econdmico e
administrativo aos grandes grupos empresariais e midiaticos; d) obter “vantagens competitivas”
derivadas da redistribuicdo de recursos, seja via incentivos fiscais ou fundos publicos, apoiando
setores empresariais especificos e fazendo com que em muitas cidades os mecanismos
“redistributivos” fossem importantes meios para a “sobrevivéncia” urbana.

Em sintese, para HARVEY (2005), as cidades possuem um novo papel a cumprir sob a
nova logica da acumulacéo flexivel do capital — o toyotismo. Elas devem propiciar um ambiente
estavel e competitivo, abrindo espaco a todos 0s novos tipos de padrdes de empreendimentos
imobiliarios e delineando novas centralidades de uso aos recursos do Estado. O resultado disso,
como afirma o autor, tem sido a reproducdo em série de cidades-modelo, mesmo que isso ndo
signifiqgue uma ascensdo real das cidades de pequeno e médio porte ao patamar de grandes
centros urbanos, como os tedricos e ‘“gurus” prospectam. Para o autor, passamos pela

mercadificacéo de tudo, onde:

Supor que os mercados e a sinalizacdo do mercado podem melhor determinar
as decisOes de alocacgdo é supor que tudo pode em principio ser tratado como
mercadoria. A mercadificacdo presume a existéncia de direitos de propriedade
sobre processos, coisas e relagdes sociais, supde que se pode atribuir um prego
a elas e negocia-los nos termos de um contrato legal. Ha ai o pressuposto de
que o mercado funciona como um guia apropriado - uma ética - para todas as
acoes humanas. (HARVEY, 2005, pg. 178)

17 Para um aprofundamento sobre o tema Cf. ARANTES, 2008.
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Assim, a reificacdo da cidade, coisificada e transformada em mercadoria e instrumento
de dominacdo, produz a impressdo que ela pode ser um agente ativo quando, de modo mais
apropriado, a urbanizacao “[...] deveria ser considerada como um processo social que ocorre no
espaco, no qual uma ampla gama de diferentes atores com objetivos e agendas bastante diversas
interage atraves de uma configuracéo especifica de praticas espaciais interligadas. [...] Em uma
sociedade vinculada por classes, como a sociedade capitalista, essas praticas espaciais adquirem
um conteudo de classe definido [...]” (HARVEY, 2005 pg. 170). Todavia, ressalta o autor, este
contetdo definido é também dindmico, escapando sempre das formas fixas, uma vez que as
qualidades objetivas do “urbano” sao sempre modificaveis na Historia, refletindo e, a0 mesmo
tempo, condicionando a passagem da cidade administrada para a cidade empreendedora.

Em que pese a analise critica do autor sobre o empreendedorismo urbano e seus
desdobramentos, com bem destaca VAINER (2000), ao fim de sua exposi¢do, David Harvey
apresenta uma posicdo extremamente moderada ao processo de empresariamento das cidades.
Isso por analisar supostos governos socialistas e concluir que ndo héa alternativas frente a
hegemonia neoliberal, sugerindo que, gracas a autonomia concedida as cidades pelo
empreendedorismo, ele poderia vir a favorecer uma transi¢éo das bases produtivas.

De toda maneira, as contribuicdes de HARVEY (2005) ajudam a compreender as novas
dindmicas que constituem e permeiam 0s processos de empresariamento das cidades em suas
relacbes com a acumulacéo flexivel do capital. Langando mao do conceito de “concorréncia
interurbana”, 0 autor mostra que o empreendedorismo urbano, em suas varias facetas ou
estratégias, inaugura “novas” formas de “governanca local”, assentadas fundamentalmente nas
relacdes e imbricagdes entre a esfera publica e a privada; as “parcerias publico-privada” se
apresentam como solugdes locais para os problemas concorrenciais de ordem global.

O estudioso brasileiro Carlos B. Vainer, em um texto intitulado “Patria, Empresa e
Mercadoria” (2000), discute o que vem sendo designado de “nova questdo urbana”, assinalando
que:

Se durante largo periodo o debate acerca da questdo urbana remetia, entre
outros, a temas como crescimento desordenado, reproducdo da forga de
trabalho, equipamentos de consumo coletivo, movimentos sociais urbanos,
racionalizacdo do uso do solo, a nova questdo urbana teria, agora, como nexo
central a problematica da competitividade urbana. (VAINER, 2000, pg. 76)

De acordo com o autor, o trono vazio deixado pela derrocada do modelo tradicional
“tecnocratico-centralizado-autoritario” passa a ser ocupado pelo chamado planejamento
estratégico, que congrega as formulagdes empresariais e mercadofilas dentro de um modelo de

planejamento urbano. Para Vainer (2000), o planejamento estratégico é inaugurado e se difunde
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no Brasil e na América Latina por uma acdo combinada de consultores internacionais, sobretudo
cataldes!®, e agéncias multilaterais, como o Banco Internacional para Reconstrugio e
Desenvolvimento (BIRD) e o Programa das Nagdes Unidas para os Assentamentos Humanos
(Habitat)!®. Enquanto os consultores produzem a base tedrica necessaria para a apropriagio das
cidades e dos governos locais a perspectiva empreendedora, as agéncias financiam publicacGes
e encomendam analises e planos para regides e continentes. I1sso sem contar as varias cidades
que, em toda a América Latina, contrataram e contratam os servigos de consultoria dos cataldes
ou de varios outros pesquisadores e profissionais comprometidos com a ampliagdo dos modelos
empresariais.

As primeiras formulacdes do planejamento estratégico se deram a partir das teorias de
administracdo da Harvard Business School, sendo inspiradas em conceitos e técnicas oriundas
do planejamento empresarial (VAINER, 2000). Como vimos anteriormente, a base
epistemoldgica justifica-se colocando que “[...] em razdo de estarem as cidades submetidas as
mesmas condicdes e desafios que as empresas” (VAINER, 2000, p. 76), elas devem adotar,
como nexo central, a problematica da competitividade urbana e, assim, autorizar “[...] a venda
das cidades, o emprego do marketing urbano, a unificacdo autoritéria e despolitizada dos
citadinos e, enfim, a instaurag¢do do patriotismo civico.” (Ibidem., p. 99).

Carlos Vainer (2000) utiliza de trés conceitos norteadores para compreender a formacéo
tedrico-metodoldgica do planejamento estratégico: a cidade-mercadoria, a cidade-empresa e a
cidade-patria. A cidade-mercadoria remete a cidade como uma coisa, um objeto de luxo, o qual
deve ser preenchido de atributos e embelezado para melhor ser vendido a uma “demanda
solvavel”?°,

A cidade aparece também como uma empresa, que precisa agir estrategicamente para
atingir os objetivos propostos. O que ocorre ndo é apenas uma mudanca gerencial, mas uma
mudanca no conceito de cidade, transformando-a em um sujeito econdmico a servico do capital
internacional, cuja logica é usada para “legitimar a apropriacao direta dos instrumentos de poder
publico por grupos empresariais privados” (Ibidem., p. 89). A ressignifica¢do da cidade como

empresa € condicdo para que o planejamento estratégico — cuja origem sdo as corporacgdes

18 Durante a década de 90, ap6s as Olimpiadas de 1992, Barcelona passa a ser o centro de estudos das “novas”
praticas urbanas frente ao “sucesso” da cidade no mercado mundial de urbes.

19 Tanto o BIRD quanto o Habitat sdo ligados a Organizacdo das Nac¢Bes Unidas (ONU) e ao Banco Mundial,
fazendo investimentos e “cooperagdes técnicas” em paises subdesenvolvidos na medida que os forga a adotar suas
politicas econdmicas e sociais (Cf. https://nacoesunidas.org/agencia/bancomundial/).

20 Essa demanda € representada por investidores internacionais ou turistas endinheirados.
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privadas, possa ser transposto como ferramenta de gestdo das cidades. Dessa maneira, ver a

cidade como empresa,

[...] significa, essencialmente, concebé-la e instaurd-la como agente
econdmico que atua no contexto de um mercado e que encontra neste mercado
a regra e o modelo do planejamento e execucdo de suas acbes. Agir
estrategicamente, agir empresarialmente significa, antes de mais nada, ter
como horizonte o mercado, tomar decisdes a partir das informacgdes e
expectativas geradas no e pelo mercado. E o préprio sentido do plano, e ndo
mais apenas seus principios abstratos, que vem do mundo da empresa privada.
(VAINER, 2000, pg. 86)

Nessa nova logica de planejamento, as parcerias “ptblico-privadas” sdo a garantia de
que os interesses privados serdo contemplados, representando, nesse sentido, o “[...] fim da
separacdo rigida entre o setor publico e o privado” (ibidem, pg. 88). Continuando em sua
andlise, Vainer chama a atencdo para outro aspecto fundamental, quase sempre obscurecido
pelas metaforas e terminologias usadas nos planejamentos estratégicos e nos discursos que 0s

acompanham. Diz o autor:

O que nos parece central extrair destas leituras é que a analogia cidade-
empresa ndo se esgota numa proposta simplesmente administrativa ou, como
muitas vezes pretendem apresentar seus defensores, meramente gerencial ou
operacional. Na verdade, é o conjunto da cidade e do poder local que esta
sendo redefinido. O conceito de cidade, e com ele os conceitos de poder
publico e de governo da cidade sdo investidos de novos significados, numa
operagdo que tem como um dos esteios a transformacdo da cidade em
sujeito/ator econdmico”... e, mais especificamente, num sujeito/ator cuja
natureza mercantil e empresarial instaura o poder de uma nova l6gica, com a
qual se pretende legitimar a apropriacdo direta dos instrumentos de poder
publico por grupos empresariais privados. (Ibidem. pg, 89)

A ideia de cidade-empresa ¢ acompanhada ainda da “cidade como patria”, haja vista
que no pragmatismo empresarial ndo ha espaco para os conflitos decorrentes da politica. Assim,
“o plano estratégico supde, exige, depende de que a cidade esteja unificada, toda, sem brechas,
em torno ao projeto” (Ibidem., p. 91). Para isso, consideram-se de suma importancia as
condicBes de percepc¢do da crise por parte dos citadinos, isto €, a consciéncia ou o sentimento
de uma constante crise. Esse sentimento de crise, fugaz e passageiro é, entdo, transformado em

patriotismo de cidade, mais duradouro e util. Conforme o autor,

Como construir politica e intelectualmente as condic¢Oes de legitimagdo de um
projeto de encolhimento tdo radical do espaco publico, de subordinacdo do
poder publico as exigéncias do capital internacional e local? Talvez nada seja
mais consistente e reiteradamente enfatizado nos textos aqui analisados que a
necessidade do consenso. Sem consenso ndo ha qualquer possibilidade de
estratégias vitoriosas. (VAINER, 2000, pg. 91)



38

Neste sentido, a ascensao do “patriotismo de cidade”, é

Na verdade, um dos elementos essenciais do planejamento estratégico,
[sendo] a criacdo das condicfes de sua instauragdo enquanto discurso e projeto
de cidade. Vé-se que, curiosa e paradoxalmente, o patriotismo de cidade, ao
contrério do sentimento de crise, ndo é condicao, mas resultado do sucesso do
proprio projeto - na verdade, é simultaneamente resultado e condi¢do. A
unidade que se pressupunha no discurso unitario sobre a cidade é a unidade
que se pretende construir. O paradoxo realizado: o plano estratégico fala em
nome de uma cidade unificada cuja construcao pretende engendrar através da
promogéo do patriotismo. (VAINER, 2000, p. 94)

Com a reformulacdo das metodologias de planejamento urbano e a “revolugdo” nos

conceitos e categorias das gestdes das cidades, restaurando “[...] a unidade e a identidade de

todos os citadinos com sua cidade e com seu projeto empresarial, qual o sentido da politica?”

(Ibidem. pg. 95). Com uma pretensa “paz social” instalada a partir do citadino planejado

estrategicamente, o conjunto urbano passa a obedecer as regras de produtividade impostas pelo

empresariamento (e pelo empresariado). Nestas condigdes, “[...] a lideranca urbana ganha uma

conotacdo particular: ela passa a encarnar a trégua e a unidade, situando-se, necessariamente,

acima dos partidos e das paixdes.” (Ibidem., pg. 96). Constitui-se, entéo,

Um governo forte, personalizado, estavel, apolitico, carismatico, expressando
a vontade unitaria de toda uma cidade de manter a trégua e a coesdo interna, a
fim de afrontar, com base num projeto competitivo e no patriotismo civico, as
outras cidades. (VAINER, 2000, p. 97)

Mesmo os “chamados” a participac¢ao (ou cocriagao, COMo veremos no terceiro capitulo

desta dissertacdo),

[...] mal encobrem que seu pressuposto é a adesdo a utopia mercantil de uma
cidade unida pela produtivizacéo e competi¢cdo. O compromisso patriotico de
ndo romper a unidade necessaria ao bom andamento dos negocios nos quais a
cidade estd engajada, a abdicacdo do poder a um chefe carismatico, a
estabilidade e a trégua assim conquistadas, seriam o preco a pagar pelo
privilégio de disputar, junto com outras tantas dezenas ou centenas de cidades,
o direito de ser escolhida como localizacdo dos proximos investimentos, das
préximas feiras, da proximas convencdes. (Ibidem., p. 98)

Assim, na constru¢do da consciéncia de uma constante crise, 0 consenso entorno da

“saida estratégica” toma sua forma mais bem-acabada: a negacao da politica, da polis. Sobra,

nesta equacdo, a city, uma cidade objetificada, gerida pelos negdcios e com um projeto

mercantil “novo” — ainda que repetido por todo o globo. Para concluir,

O que nos parece central extrair destas leituras é que a analogia cidade-
empresa ndo se esgota huma proposta simplesmente administrativa ou, como
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muitas vezes pretendem apresentar seus defensores, meramente gerencial ou
operacional. Na verdade, é o conjunto da cidade e do poder local que esta
sendo redefinido. O conceito de cidade, e com ele os conceitos de poder
publico e de governo da cidade sdo investidos de novos significados, numa
operacdo que tem como um dos esteios a transformacdo da cidade em
sujeito/ator econdémico". e, mais especificamente, num sujeito/ator cuja
natureza mercantil e empresarial instaura o poder de uma nova légica, com a
qual se pretende legitimar a apropriacdo direta dos instrumentos de poder
publico por grupos empresariais privados. A constituicdo e legitimacéo da
nova cidadania conferida aos segmentos estratégicos caminha pari passu
com a destituicdo dos grupos com "‘escassa relevancia estratégica.
(Ibidem., p. 89)

Nas citys ndo ha espaco para a cidadania tal qual a promessa da democracia liberal. A
participacdo politica é instaurada sob bases ideoldgicas prévias e qualquer questionamento
corre o risco de ser entendido como um ataque ao conjunto urbano. Se ja para Marx e Engels
na elaboracdo do Manifesto Comunista em 1848, o Estado moderno era entendido como a forma
organizadora do Estado da classe dominante — portanto burguesa, a novidade aqui retratada ndo
se encontra na classe social que o dirige, mas no nivel de exposicao e de diferentes instrumentos
de coacdo com que o conjunto de ideias é imposto a organizacao e disputa territorial.

Milton Santos (2004), principal cientista da geografia critica brasileira, em sua obra “Por
uma outra globalizacdo: do pensamento Unico a consciéncia universal”, refor¢ca muitos
elementos ja discutidos até aqui, aprofundando-se sobre um possivel processo de globalizacédo
diferente do imposto pela “competi¢do interurbana”. O autor faz um exercicio criativo de
visualizar trés mundos: a) 0 mundo como percebemos e que pronuncia a globalizagdo como
uma féabula, onde o mercado global homogeneizara o planeta a partir do livre comércio de
capitais privados, conduzindo a humanidade a um unico governo mundial e pondo fim ao
Estado; b) o mundo real frente a perversidade material da globalizagdo que, ao minimizar 0s
custos e maximizar os lucros, radicaliza a divisdo mundial do trabalho e imp®&e a nages inteiras
regimes de escravidao salariada; ¢) e o mundo como possibilidade em vista de uma outra
globalizacdo, um processo de mundializagdo do conhecimento e da tecnologia socialmente
produzida, caminhando no sentido da solidariedade entre os homens.

Cabe ao escopo deste trabalho, além de discorrer acerca dos processos teorico-
metodoldgicos e historicos que deram cabo ao projeto de city branding de Floriandpolis,
questionar a totalidade imposta pela visdo fabulosa — mentirosa — de uma globalizagéo perversa.
Nesse sentido, veremos na proxima sessao as “teorias da marca” — 0 branding — e seu encontro

com a city.



40

1.2 0 MUNDO DAS MARCAS ENCONTRA A CITY: O PROBLEMA URBANO
REDUZIDO A COMPETICAO

Da noite para o dia, "Marcas, ndo produtos!" tornou-se o grito de guerra de
um renascimento do marketing liderado por uma nova estirpe de empresas que
se viam como "agentes de significado™" em vez de fabricantes de produtos. O
gue mudava era a ideia de o que - na publicidade e na gestdo de marcas - estava
sendo vendido. Segundo o velho paradigma, tudo o que o marketing vendia
era um produto. De acordo com o novo modelo, contudo, o produto sempre é
secundario ao verdadeiro produto, a marca, e a venda de uma marca adquire
um componente adicional que sé pode ser descrito como espiritual. A
publicidade trata de apregoar o produto. O branding, em suas encarnacdes
mais auténticas e avancadas, trata de transcendéncia corporativa.
(KLEIN, 1999, pg. 27, grifo meu)

Naomi Klein, no livro “Sem Logo: a tirania das marcas em um planeta vendido” esboga
um panorama a respeito das préaticas corporativas a nivel global. As transformacdes acarretadas
pela reestruturagdo produtiva, sobretudo pelo avangco das tecnologias de comunicagdo e
informacdo (TICs) e logistica, colocaram as “marcas” no centro das estratégias empresariais,
sendo o branding a teoria e o instrumento privilegiado para tal.

Primeiramente, é preciso ter claro que a cisdo entre marketing e branding se encontra
em profunda disputa entre pesquisadores e profissionais das areas de Design, publicidade,
propaganda e administracdo. Como nos dizem Kavaratzis & Asworth (2005), muitas das novas
bases do marketing, sobretudo aquelas ligadas ao “marketing 4.0”%, vém ao encontro com a
producdo tedrica a respeito do branding. Para os autores, a pergunta central é: seria 0 branding
uma nova abordagem ou um novo trugque de marketing?

Embora os esforcos de varios pesquisadores (KOTLER & GERTNER, 2002;
KAVARATZIS & ASWORTH, 2005; ANHOLT, 2008; GERTNER, 2011; GOVERS, 2011,
GOVERS, 2013; VUIGNIER, 2016) busquem reafirmar o branding enquanto campo teérico-
metodoldgico autbnomo e superior ao marketing, tal pergunta ndo me parece de tdo simples (ou
mesmo possivel) resposta. O que a duvida revela de mais profundo é o fato de que, quanto mais
se debate qual teoria ou método melhor respondem aos novos “problemas de mercado”, mais
expressivas sdo as semelhancas epistemologicas do que 0s rompimentos.

Porém, o branding, como area de estudos separada do marketing, possui suas proprias
concepgdes e autores, desenvolvendo teorias, métodos e projetos proprios; isso nos leva, por
exemplo, a formas especificas de “ranqueamento” e analise de qualidade, bem como a outras
associacdes empresariais e profissionais. Neste sentido, defendo que seja possivel observar o

branding enquanto um objeto a ser estudado em sua dimensdo particular — material e

21 Termo criado por Philip Kotler (2010), um dos principais “gurus” do marketing.
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simbolicamente, sobretudo quando, ao se debrucar sobre os problemas urbanos, ele diz
apresentar novas possibilidades para a projecao das cidades a nivel global.

Segundo Raimar Richers (1994), o berco do marketing como &rea académica se encontra
nos Estados Unidos e a sua difusdo pelo mundo se deu de forma lenta, chegando a Europa

somente apos a Segunda Guerra Mundial. O autor afirma:

Quanto ao Brasil é possivel identificar uma data especifica da introducao do
conceito de Marketing na nossa sociedade empresarial e académica. Ao menos
formalmente, o termo “Marketing” comegou a ser empregado entre nds a
partir do exato momento em que uma missao norte americana, chefiada pelo
professor Karl A. Boedecker, comegou a organizar os primeiros cursos de
administracdo na recém-criada Escola de Administracdo de Empresas de Sdo
Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas. Isto foi em meados de 1954. (RICHERS,
1994, pg. 9)

De inicio, a area se preocupava em estudar e produzir métodos e sistemas que
otimizassem os trabalhos de publicidade, venda e logistica das empresas. Porém, ao que Guy
Debord (2003) vem a chamar de “espetacularizacao da vida” em uma perspectiva critica, e
Richers (1994) de “repercussao dos movimentos consumeristas mundiais” em uma perspectiva
tecnocratica, o conceito de marketing se amplia para atuar além das corporacGes privadas,
chegando as igrejas, hospitais, partidos politicos e até funcGes sociais, como a pratica e o
planejamento urbano (RICHERS, 1994).

Nas cidades brasileiras se viu, principalmente a partir da década de 80, a implementacédo
do marketing de forma sisteméatica. O modelo de planejamento modernista ndo abarca as
necessidades de mercantilizacdo representadas nos ideais do neoliberalismo. Modelos que
melhor dispusessem de ferramentas para a venda da cidade e para a radicalizacdo da
financeirizacdo da terra — especulacdo imobiliaria — tomaram conta do planejamento urbano e
regional. Assim, “trazer mais investidores”, “usuarios solvaveis”, “turistas”, enfim, ser a
“cidade vencedora” dentre as demais, em uma competi¢ao interurbana, se tornou o mantra dos
mais diferentes grupos de “neoplanejadores urbanos”.

Com a virada do século e a ascensdo definitiva do “mundo das marcas” (KLEIN, 1999)
em um capitalismo sob novo regime de acumulagéo, nasce o branding enquanto area de estudo,
passando, gradativamente, a se colocar no centro da producéo teorica das areas do Design,
administracdo, publicidade e marketing, ao tempo que toma conta de grande parte da pratica

empresarial. Para os defensores do branding, a histéria de sua formac&o é outra, onde

A palavra Brand (que significa marca, em inglés) tem sua origem no termo
branding, o qual é oriundo de uma raiz germanica ou escandinava, que
significa ‘marcar com fogo’. Pode-se falar de marca, portanto, no sentido
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literal de sua origem, que significava marcar o gado ou uma adega para
identificar o seu proprietario. (HEALEY, 2009, apud. LOGO, 2015a, pg. 16)

Mesmo a expansdo do mundo das marcas possui um entendimento préprio, dado que
“[...] o atual entusiasmo pelas marcas é resultado ndo apenas de novas maneiras de consumir,
“mas também por novos modos de organizacdo das atividades econémicas, novas formas de
produzir e de vender, de comunicar e distribuir” (LIPOVETSKY,2007, p. 65, apud. GOMEZ;
OLHATS; POLO, 2011, pg. 3). Pode-se ir além, propondo-se que

De acordo com os momentos historicos, pode-se afirmar que, na pré-histéria,
0s cagadores gravavam marcas em suas armas para identifica-las como de sua
propriedade. Os mercadores fenicios, ao levar suas mercadorias até a
Inglaterra, deixaram as suas marcas em centenas de anforas de barro
encontradas em navios naufragados (MOLLERUP, 2003). Segundo Chevalier
e Mazzalovo (2007), em 2700 a.C., artesdos ja afixavam um sinal em suas
criacBes para afirmar sua originalidade. Os autores explicam que na Grécia
antiga e em Roma os mercadores usavam simbolos genéricos para designar a
atividade que desenvolviam e as marcas individuais surgiram, sob a forma de
selo, em aproximadamente 300 a.C. Mais de seis mil selos diferentes foram
catalogados por ceramistas romanos. (GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011, pg.
7).

Nesta perspectiva, o “branding” faz parte da Historia da humanidade, na medida que
representa todas as praticas de demarcacao de propriedade — ndo somente a propriedade privada
— de produtos e bens de consumo. E comum as teorias administrativistas pretenderem preceder
de sua forma e funcdo para com a qual atuam no desenvolvimento das forcas produtivas. Porém,
como corrobora o historiador Adrian Forty (2007, pg.53, apud. MATIAS, 2014, pg. 4) “[...] a
introducdo do Design [e do Branding] como uma atividade de especialista foi global no
desenvolvimento de todas as manufaturas, andando de maos dadas com a divisdo do trabalho”.
Assim, qualquer andlise que pretenda se dar no quadro das relagdes sociais de producao, deve
atentar ao “storytelling”?? criado por métodos cientificos que ambicionam uma neutralidade —
obviamente falsificada.

Branding, como afirma KOTLER e GERTLER (2002), é o entendimento da gestdo da
marca como totalidade da plataforma para o planejamento e o projeto dos negécios. Hoje em

dia,

[...] o conceito de branding é compreendido como a “implementagdo de um
planejamento de mercado que organiza as agdes estratégicas para a construgao
e a projecdo da marca no mercado” (GOMEZ; OLHATS; POLO, 2011, p. 16).

22 Storytelling, ou “contagdo de histéria”, é uma recente ferramenta da teoria da administracdo utilizada
metodologicamente para se desenvolver “contos” que melhor corroborem com a historia, instrumentalizando-a.
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De acordo com Gomez, Olhats e Pélo (2011), as a¢des de branding envolvem
diversas areas, tais como administracdo, marketing, publicidade e design.
Deste modo, a definicdo do termo branding ndo consiste apenas no
desenvolvimento de uma marca grafica, mas de unir esforcos no
desenvolvimento de um planejamento de mercado que conte com agdes
estratégicas voltadas a constru¢do, comunicacao e gestdo da marca. (LOGO,
2015a. pg. 16)

Como pode-se ver, na literatura internacional os pressupostos s&o 0s mesmos, onde:

Um branding corporativo é a expressao visual, verbal e comportamental do
modelo de negdcios exclusivo de uma organizacdo. O branding é expresso
através da misséo da empresa, dos valores essenciais, crengas, comunicagéo,
cultura e design geral. [...] O branding corporativo baseia-se nas tradi¢cdes do
branding de produto, na medida em gque compartilha 0 mesmo objetivo de
criar diferenciacdo e preferéncia. Essa atividade €, no entanto, tornada mais
complexa pelos gerentes que conduzem essas praticas no nivel da
organizacgéo, e ndo pelo produto ou servigo individual, e pelo requisito de
gerenciar interacdes com a audiéncia de varios publicos de interesse.
(ASHWORTH; KAVARATZIS, 2007, pg. 524, traducéo propria)

Ou seja, se antes o marketing vendia produtos ou servigos, o branding tem como
objetivo a venda e a gestdo da marca; se outrora a compra de um ténis estava ligada a sua
qualidade, usabilidade, dentre outros componentes materiais, agora € a imagem e a experiéncia
que a marca (brand) proporciona que fara a corporagdo ter sucesso ou nao no mundo dos
negocios (KLEIN, 1999).

E certo que tal formulacdo ndo se deu ou se dé4 de forma pacifica dentro dos diversos
campos do pensamento que o branding passou a ser uma ferramenta privilegiada. Gui Bonsiepe,
Designer latino-americano referéncia dentro da teoria do Desenho, em seu livro “Design,

Cultura e Sociedade” vem a afirmar:

No processo de popularizacéo da estética da mercadoria, o design foi relegado
aos aspectos simbolicos, ao fun (divertido), ao experience, coolness e sexy
look. Com isso, o design foi absorvido pelo marketing e reduzido ao branding
para ajudar na criagdo de capital simbdlico. [...] Os aspectos do design
relacionados com tecnologia, indistria e economia, vale dizer, dura
materialidade, restaram fora desse enfoque. (BONSIEPE, 2011, pg. 205).

Mesmo um funcionalista, como se auto intitula BONSIEPE (2011), observa com
especial atencdo o papel do branding na reducdo dos saberes que ele engendra na area projetual,
sobretudo a do Design. Na mesma diregdo, ARANTES (2008, pg. 178), ao criticar o papel da
Arquitetura na era do capitalismo digital-financeiro, ressalta que:

A ascensdo das marcas, mesmo as de empresas produtoras de mercadorias
tangiveis esta, sobretudo, associada a nova hegemonia financeira, segundo a
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qual a imagem e o nome da marca sobrepGem-se ao valor-trabalho das
mercadorias que a empresa produz (ou terceiriza), acrescentando-lhes um
valor de novo tipo: uma espécie de renda de representacdo das proprias
mercadorias. [...] A forma se torna capital por meio de um fenbmeno
imagético, no qual é remunerada como capital simbolico, por uma espécie de
renda do olhar.

Como dito no inicio desta secdo, as bases epistemoldgicas, tanto do branding, quanto
do marketing, se postas frente umas as outras, possuem mais elementos em comum que
rupturas. Neste sentido, muitas das criticas ja produzidas a respeito do marketing urbano,
principalmente aquelas de perspectiva marxista ou que fazem o esforgo de criticar a sua
totalidade, dizem também respeito ao branding. Porém, a atualizacdo de teorias e métodos
proprios do “mundo dos negocios”, acaba, como ja vimos, por se tornar instrumento
privilegiado nas politicas urbanas neoliberais. Assim, o branding se apropria e se assume como
“nova” possibilidade de politica urbana, ja a cidade — agora transformada em city — é reificada
como uma importante mercadoria no ciclo de acumulacédo de capital.

Como vimos na se¢do anterior, a partir da década de 80, os processos engendrados pela
reestruturagdo produtiva levaram a conceituacbes diversas a respeito da globalizagéo,
emergindo um fenémeno de “novo tipo”: a competicdo entre cidades, com o objetivo de
fomentar a vinda de turistas, investidores, grandes corporagdes, novos habitantes e,
principalmente, forca de trabalho qualificada (KAVARATZIS; ASWORTH, 2005; ZENKER,;
BRAUN, 2010). Para um amplo conjunto de autores, este novo contexto mobilizou governos
locais e nacionais na promocao sistematica de seus territorios, de modo que, a competicao entre
cidades se torna global; um mercado mundial de urbes.

Autores como KAVARATZIS e ASWORTH (2005) afirmam que € unanime, entre 0s
defensores do city branding, a ideia de que lugares, por meio de pecas publicitarias, “ha tempos”
buscam se diferenciar uns dos outros para, assim, afirmar suas individualidades e se promover
em mercados especificos. Observa-se, porém, que no periodo recente, a producdo aleatéria de
pecas de marketing passou a ser substituida pela aplicagdo do place branding, tendo-o como
estratégia privilegiada para a promoc¢éo das cidades (ZENKER & BRAUN, 2010). Cardoso
(2013, pg. 20), assim define o place branding:

Place Branding é uma area especifica do branding que objetiva a construcao
e a divulgacdo da marca de um territorio, seja um pais, uma regido ou uma
cidade. Nesse sentido, os lugares séo tratados como empresas e o trabalho do
branding é construir-lhes uma marca e gerencia-la com fins negociais. Para
tanto, deve-se considerar aspectos tangiveis ou funcionais e aspectos
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intangiveis ou simbolicos relacionados a histdria e a cultura dos territorios. Na
opinido de Ciflon e Simmons (2005, p. 242), “uma estratégia de marca de um
local consiste num plano para definir a mais realista, mais competitiva e mais
apelativa visdo estratégica para o pais, regido ou cidade; esta visdo tem entdo
de ser satisfeita e comunicada”. Quando a estratégia de gestdo de marca de
lugares é focada especificamente na valorizagéo de cidades da-se o nome de
city branding.

Para KAVARATZIS e ASWORTH (2007, pg. 522, grifo meu, tradugdo propria)?,

O marketing da cidade em geral, em sua forma organizada e mais refinada, é
uma atividade relativamente recente e parece sofrer com a recorrente ilusdo
de que o marketing é igual a promogdo. A maioria dos esforcos do marketing
de cidades comeca e termina com atividades promocionais e a maioria dos
esforgos de marcas de cidade comegam e terminam com 0s elementos visuais
de logotipos e slogans. Casos de cidades que realizam uma implementagéo
completa e mais cuidadosa do processo de marketing da cidade como um todo
sdo excecOes a regra. Portanto, este artigo demonstrard algo que é bem
conhecido dos académicos de marketing, a saber, que o branding precisa ser
pensado como um processo completo e continuo, interligado a todos os
outros esforcos de marketing.

Ou seja, a mesma disputa posta entre “marketing” e “branding”, de forma geral,
encontra-se quando lidamos com city marketing e city branding, onde, o primeiro diz respeito
a producéo de pegas promocionais que possuem fim em si mesmo e, o segundo, um completo
e continuo processo que conecta todos os esforcos de promogao e gerenciamento da “marca da
cidade” no mercado de urbes®*. Fazendo uma transposicdo do branding corporativo para as

cidades, os autores afirmam:

E amplamente aceito que as cidades ndo podem ser consideradas
simplesmente como produtos. As marcas de cidade podem ser
fundamentalmente diferentes das marcas dos produtos, mas isso nao significa
gue elas ndo possam ser tratadas como marcas corporativas. De fato, existem
muitas semelhangas entre a marca corporativa e 0 marketing da cidade. [...]
Exemplos dessas caracteristicas sdo que as marcas corporativas e as marcas
de cidade tém raizes multidisciplinares, abordam varios grupos de partes
interessadas, tém um alto nivel de intangibilidade e complexidade, ambos
precisam levar em conta a responsabilidade social, ambos lidam com
multiplas identidades, ambos precisam de um desenvolvimento a longo prazo.
Nesse sentido, o brand corporativo parece oferecer sugestdes valiosas
para a implementagdo do branding nas cidades, algo apresentado por
varios comentaristas, que apontam para a metafora do lugar como marca
corporativa. (KAVARATZIS; ASWORTH, 2007, pg. 524, grifo meu,

23 Embora haja varios outros pesquisadores produzindo acerca da tematica, optei por dialogar primariamente com
este artigo uma vez que seus autores representam duas importantes referéncias da area em questao.

24 Outros trabalhos do campo do city brnding que visam dar luz a tal discussdo sdo: KOTLER; GERTNER, 2002;
ANHOLT, 2005; ANHOLT, 2008; KAVARATZIS; ASWORTH, 2005; GERTNER, 2011a; GERTNER, 2011b;
OCKE; IKEDA, 2014; VUIGNIER, 2016.
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traducdo propria)

Assim, por possuirem muitas caracteristicas em comum, as cidades e as corporacoes
podem paralelizar os mesmos instrumentos administrativos — neste caso, o branding. Os autores

vao além e trazem alguns elementos que podem fazer com que tais projetos sejam mais efetivos:

um eficiente place branding depende de: (a) uma lideranca forte e
visiondria, (b) uma cultura organizacional orientada ao branding, (c)
coordenacdo departamental e alinhamento de processos, (d)
comunicages consistentes entre uma ampla gama de partes interessadas
e (e) fortes e compativeis parcerias. (KAVARATZIS; ASWORTH, 2007,
pg. 525, grifo meu, tradugdo propria)

Explicita-se nesta afirmativa que todos elementos responsaveis pela “eficiéncia” dos
projetos de city branding foram abordados na secdo anterior quando dialoguei com as
concepcBes criticas sobre o planejamento estratégico trazidas por VAINER (2000): uma
lideranca performética, uma cultura patriotica entorno do projeto, um departamento coordenado
por fora da politica estrita (elei¢des) e uma comunicagdo constante com os “stakeholders” da
cidade — sempre retomado na figura do empresariado.

Além do trabalho de KAVARATZIS e ASWORTH (2007), em ANHOLT (2006)
encontra-se outro importante artigo acerca de possiveis estratégias de ranqueamento de city
brandings. Ndo nos aprofundaremos nos “fatores de sucesso” que os diferentes métodos
utilizam para ranquear as cidades, uma vez que eles ndo fogem das “eficiéncias” apresentadas
anteriormente. Porém, é importante demarcar que o principal método?® de “ranqueamento” de
brandings de cidades, produzido pela empresa de consultoria GFK?®, em suas Gltimas 3 versoes
anuais (2013, 2015, e 2017) “premiou” as mesmas cidade nas seis primeiras colocagdes: Paris,
Londres, Sydney, Nova Iorque, Los Angeles e Roma. Cidades “vitoriosas” e que se impde ao
restante das urbes do mundo como cidades-modelo.

Estes ranqueamentos parecem ter dupla finalidade: promover o city branding — e sua
expressao politica — como “melhor forma” de administrar as cidades; ¢ publicizar o trabalho
das diferentes empresas de consultoria. Elemento importante de se destacar é a forma com que
se simplificam as “democracias locais”, restringindo-as sempre a forma prépria de organizacéo

politica do neoliberalismo, tal qual discutimos na se¢do anterior.

25 O método proposto e escrito por ANHOL (2006), 0 Anholt-GfK City Brands Index, é o mais referenciado nos
artigos e estudos acerca do tema.

26 Cf. https://www.gfk.com/.
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Fernanda Sanchez, uma importante pesquisadora das politicas de marketing urbano, traz
que as politicas culturais de lugares — nas quais 0s projetos de marcas das cidades se inserem —
alinham-se, cada vez mais, as politicas econdmicas dominantes (SANCHEZ, 2001). Para a
autora,

As geografias da chamada renovacdo urbana sdo geradas por processos
materiais, mas também simbolicos, cujos idealizadores, planejadores e
profissionais do marketing, codificam as formas construidas em codigos de
consumo para receptores que irdo reinterpreta-los. (SANCHEZ, 2001, pg. 35)

Em processos similares aos midiaticos, os projetos de marcas de lugar realizam a
espetacularizacdo da cidade, moldando as representacGes acerca de sua transformacéo,
produzindo signos de bem-estar e satisfacdo, criando comportamentos e estilos de vida e
promovendo a valorizagdo de lugares, bem como seus usos (SANCHEZ, 2001). Em outras
palavras, celebra a nova cidade transformando-a em “city .

Neste sentido, é necessario “[...] questionar a ideia da “identidade do lugar” como se
fosse tinica, ou da “imagem-sintese do lugar”, ideias-forga do discurso urbano dominante que
se tornam armadilhas e fetiches” (SANCHEZ, 2001, p. 41), dando forma a uma cidade que
pasteuriza seus territorios — eliminando deles a politica — e uniformiza patriménios e memorias
locais. Dessa maneira, as imagens produzidas, tornadas dominantes, constituem-se na negacéo
da possibilidade de existéncia de outras imagens e, consequentemente, de outras leituras,
retirando da cidade a multiplicidade e o conflito (apud. p. 37). Assim, a coalizdo dominante
legitima o projeto de cidade na medida em que “faz cidade” e, ao mesmo tempo, fabrica
cidadaos a sua medida (apud. p. 41).

Neste capitulo apresentei como as cidades sdo instrumento privilegiado de reproducéo
do capital, fato que levou nos ultimos anos as administracGes urbanas — coalizag¢bes politicas
dos setores dominantes — a implementar novos instrumentos de organizagdo espacial que
visassem a consolidagdo da cidade-mercadoria-empresa-patria. Com a expansdo da
globalizacdo como perversidade, a ideia de que as urbes competem mundialmente entre si
tomou conta de diferentes perspectivas de planejamento, fazendo com que varias ferramentas e
métodos da administragcdo corporativa transfigurassem-se em alternativas para o “problema”
urbano, dando forma ao empresariamento das gestdes municipais. Assim, com a “teoria das
marcas” (o branding) apoderando-se do discurso gerencial, o city branding surge como uma
brilhante possibilidade de instrumentalizacdo da imagem das cidades, na medida em que planeja
estrategicamente todo o seu territorio. No proximo capitulo veremos como alguns destes

fendmenos se desdobraram na cidade de Florianopolis.
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CAPITULO Il - SINGAPURA, VANCOUVER, SYDNEY OU VALE DO SILICIO:
PARA QUEM FLORIPA “VALE A PENA”?

No capitulo anterior procurei abordar a problematica da questao urbana em um contexto
de mundializacdo do capital e reorganizacdo do setor produtivo, levando as cidades a
embarcarem em uma aventura mercantil-competitiva entre si e aderirem a diversas estratégias
do “business”. A partir do que foi colocado, discorrerei neste e no proximo capitulo acerca do
projeto de city branding de Floriandpolis em sua relagdo com aquilo que ele visa
instrumentalizar — o espaco e o planejamento urbano da cidade.

Este capitulo tem como objetivo responder a questao “em que contexto politico e social
0 branding de Florianépolis surge como instrumento necessario a cidade?”. Se a reorganizacao
do capital ao final do século XX significou a ascensdo do empresariamento e mercantilizacéo
das cidades a partir de “novos” métodos de gestdo urbana ao mesmo tempo que expandiu as
“teorias da marca”, culminando no branding, estudar e analisar a particularidade do caso
florianopolitano significa empreender esforcos no sentido de desvelar o papel das forc¢as sociais
que protagonizam a nivel territorial o projeto do Capital a cidade.

Em um primeiro momento, fiz uma introdugdo acerca da insercdo das politicas de
marketing urbano, dialogando com a formacéo socioespacial da cidade. Para isso, articulei a
obra “Segregacdo silenciosa: investimentos publicos e dindmica socioespacial na &rea
conurbada de Floriandpolis (1970-2000)” de Maria Inés Sugai (2015) com outras pesquisas €
autores que discorrem acerca da urbanizacdo e producdo de imagens turisticas da capital de
Santa Catarina em suas relacGes com setores da classe dominante da regido. Para isso, foram
abordadas as pesquisas de Maria Helena Lenzi (2016) e Marcia Fantin (2000) em seus estudos
acerca da “urbanizagao turistica do paraiso”.

Ja na segunda se¢do deste capitulo, analisei a agenda “Floripa2030”, que se reivindica
como o estudo estratégico para o desenvolvimento sustentavel da cidade, inserindo o Projeto
Marca Floriandpolis como um de seus desdobramentos. Aqui, dialoguei com Jodo Luis
Abrantes Bertoli (2017), que investiga a formacdo e o papel da “ONG das ONG’s”
Floripamanha frente ao atual cenario de “democratizagao dos espagos de poder” ocorrido apos
a promulgacao da Constituicdo Federal de 1988, além, ¢ claro, dos proprios “estudos” contidos

na agenda.
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3.1 ENTRE “OS PROS” E “OS CONTRAS”: DE DESTERRO A CIDADE DO TURISMO E
DA TECNOLOGIA

Iniciei essa sessdo com uma interrogacdo: as politicas de promocéo de Florianopolis ou
os diversos “nomes oficiais” usados para designar a ilha seriam ou poderiam ser consideradas
as primeiras “pecas de marketing” da cidade? Talvez essa resposta fosse positiva, caso
levassemos em consideragdo a essencializagao e uniformizagao dada pela “teoria da marca” aos
processos historicos da humanidade, como vimos no capitulo anterior. Todavia, como
procurarei mostrar a seguir, as divulgac6es sobre/da cidade ndo se tratam de meras pecas
publicitarias, pois, apesar de pretenderem se constituir como a “identidade” promotora de um
projeto politico e social — tal qual o ¢é objetivo das “pegas de propaganda”, no universo desta
“teoria”, se prevé o USO e a caracterizacdo de instrumentos e ferramentas Unicas para alcancar
objetivos proprios do espirito do seu tempo — o neoliberalismo.

A “Ilha da Magia”, como foi chamada tal cidade durante grande parte da década de 90
e inicio dos anos 2000, tem seu processo de urbanizacdo atravessado pelos interesses
imobiliarios e especulativos. As pecas publicitaria e slogans que veremos ao longo desta sessao,
sdo partes constituintes de um projeto urbano e politico tomado pela vocagdo “natural” ao
turismo e, mais recentemente, a tecnologia, que se estabeleceu pela forca da elite municipal e
estadual em Floriandpolis — ambas organizadoras do aparelho do Estado.

Meiembipe, como era chamada pelos indigenas de etnia guarani, a atual capital de Santa
Catarina comeca a ser colonizada pelos portugueses apenas no século XVII, sendo fundado o
povoado de Nossa Senhora do Desterro em 1675. A regido era de central importancia militar,
pois localizava-se entre o Rio de Janeiro e o Estuério da Prata. O povoamento efetivo de tal
capitania ocorreu entre 1748 e 1756, com a imigracdo de acgorianos que se estabeleceram por
toda a ilha e parte do continente.

Nos primeiros séculos, as principais atividades econdmicas foram agricolas e
pesqueiras, sendo que as opera¢des administrativas, comerciais e portuaria concentravam-se na
regido central de Desterro, area mais urbanizada, situada no entorno do Mercado Publico. O
fato de a capital estar localizada em uma ilha fez desenvolver por aqui o transporte maritimo
como principal alternativa de escoamento das mercadorias, havendo diversos pequenos portos

e atracadouros maritimos e fluviais ao longo da costa continental. Assim:

O transporte maritimo, além de repercutir na economia local, também foi
decisivo no processo de ocupacdo da llha, na formacgéo das freguesias e dos
distritos e na organizacdo espacial do municipio. Os nucleos de povoagdo da
Ilha e do litoral continental foram localizados sempre préximos a orla e
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distantes entre si. A localizacdo da linha d'agua e do atracadouro, por sua vez,
direcionou o tragado de suas ruas e da praga da matriz. (SUGAI, 2015, pg.
54)

A partir de 1833 iniciam-se 0s processos de desmembramento de Desterro, que a época
contava com grande parte da area que compreende, nos dias atuais, a Grande Floriandpolis. No
decorrer dos 100 anos posteriores ha uma sequéncia de desanexagdes e incorporacfes de
territorios, formando a maioria dos municipios que hoje compde a regido. J& em 1894, como se
sabe, em uma canetada feita pelo entdo governador Hercilio Luz, Desterro passa a se chamar
Floriandpolis, uma homenagem ao marechal Floriano Peixoto, conhecido pelos massacres que
fez em todo o Brasil contra aqueles que se opunham a Republica da Espada. No litoral de Santa
Catarina, foi o responsavel pelo “Massacre de Anhatomirim”, ocorrido também no ano de 1894
(SUGAL, 2015).

Até a primeira metade do século XIX a ocupacdo espacial da ilha se dava,

principalmente, em duas direcdes:

1) ao redor da Praga da Matriz, onde se localizavam os edificios publicos; e 2)
a leste da pracga, em direcdo ao Morro da Cruz, onde se situava 0 comércio
mais intenso e a maioria das habitacOes, tanto os sobrados dos setores sociais
mais influentes como os casebres da populagdo pobre” (SUGAI, 2015, pg.
56).

Ja ao final do mesmo século comeca-se a “[...] evidenciar em Florianopolis a separag¢do
espacial entre os locais de comércio e de moradia como também, as areas de moradia de ricos
e pobres” (SUGALI 2015, pg. 56), marcas do penultimo pais a abolir a escraviddo na América
Latina e que a fez apds um longo processo de grilagem e loteamento das terras centrais, o que
proibiu a populacdo negra o acesso a propriedade privada nos centros urbanos. Assim, 0s mais
pobres passaram a habitar os cortigos situados a leste da praga XV, “que ficavam préximas ao
porto, as novas atividades industriais, a zona de prostitui¢do e ao cemitério”, bem como ao rio
da Bulha, “um dos responsaveis pela proliferagdo das doencas infecciosas e das epidemias”
(idem).

A virada do século XIX para o XX foi marcada pelo desafio da administracdo municipal
em resolver os “[...] problemas sociais relacionados aos moradores dos cortigos e favelas e a
saude publica” (Ibidem). Iniciam-Se, entdo, investimentos e a¢des no sistema de saneamento
de Florianopolis que, embora de forma fragmentada, constituiu-se na primeira obra considerada

de modernizacdo. Continua a autora:

[...] O projeto do sistema de esgoto adotado, ainda que tecnicamente
inovador, ndo se destinava a resolver os problemas sociais, ndo pretendia
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constituir-se hum plano urbano e nem possuia uma visdo de totalidade do
conjunto urbano. No entanto, juntamente com os demais servigos e obras de
infraestrutura, teve um papel fundamental em garantir as condigdes basicas
para o funcionamento e a expansdo de uma nova cidade ainda em gestacao
(SUGAI, 2015, pg. 63).

Dentre as obras do periodo, destacam-se aquelas que até hoje marcam a paisagem da
cidade: a canalizacdo dos rios e a abertura da Avenida Hercilio Luz, bem como a inauguracéo
do primeiro reservatorio de agua da capital, situado no Morro da Cruz e que faz parte da historia
e da memdria das populagdes negras que povoaram os morros da regido central da cidade?’. De

acordo com SUGAI (2015, pg. 63), tais obras de saneamento,

[...] certamente contribuiram ao processo segregador em curso: afastando os
mais pobres e os corticos de areas estratégicas como a Av. Hercilio Luz;
concentrando 0s equipamentos e atividades consideradas depreciativas em
areas sem interesse de ocupacdo pela populacdo de mais alta renda
(incinerador de lixo, estagdo de tratamento de esgoto, cemitério), no extremo
oeste da peninsula; saneando e valorizando as praias como area de lazer,
solidificando o processo de expansdo da populacédo de alta renda para a Praia
de Fora (baia norte); impedindo a construgdo, nas areas centrais, de
edificagOes fora das novas regulamentages, pressionando, assim, os setores
populares a habitarem as encostas de morro, a area continental ou outras
localidades mais afastadas, situadas ao longo da Ilha.

Outra obra de infraestrutura paradigmatica no inicio do século XX foi a construcdo da
Ponte Hercilio Luz, inaugurada em 1926 e responsavel pela alteracdo da dinamica da regiao.
Com ela o transporte maritimo passa a ser substituido pelo viario, alcangando maiores
distancias, sendo este um importante fator que contribui para a estagnagcdo econdmica da parte
continental da regido, mais precisamente dos municipios de Sdo José, Palhoca e Biguacu, que
no decorrer da primeira metade do século XX se tornam profundamente dependentes da ilha
(SUGAI, 2015). Isso colabora também para a alteracdo da estrutura econémica da capital do
estado, antes predominantemente comercial — ap6s 1930 o setor publico torna-se a principal
fonte de emprego.

Sendo a ponte Hercilio Luz até hoje o maior marco civico e turistico do estado de Santa

Catarina?, antes mesmo de sua construgdo, quando as primeiras ruas eram abertas:

27 Uma importante leitura a respeito da presenga da caixa d’agua no Morro da Cruz € a grande matéria jornalistica
produzida por Priscila Oliveira dos Anjos no ano de 2016 e que, posteriormente, foi editorada e publicada em
formato de jornal pelos Desenhistas Luccas da Cunha Coelho e Jefferson Maier. Cf.
http://maruim.org/2016/07/15/proxima-parada-monte-serrat/.

28 Cf. http://dc.clicrbs.com.br/sc/estilo-de-vida/noticia/2017/03/ponte-hercilio-luz-e-eleita-principal-cartao-
postal-de-sc-pelo-quinto-ano-consecutivo-9758886.html.


http://dc.clicrbs.com.br/sc/estilo-de-vida/noticia/2017/03/ponte-hercilio-luz-e-eleita-principal-cartao-postal-de-sc-pelo-quinto-ano-consecutivo-9758886.html
http://dc.clicrbs.com.br/sc/estilo-de-vida/noticia/2017/03/ponte-hercilio-luz-e-eleita-principal-cartao-postal-de-sc-pelo-quinto-ano-consecutivo-9758886.html
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Proprietarios fundiarios comecaram a lotear suas grandes extensdes de terra,
algumas, em éreas semirrurais. Além desses moradores do bairro, que
negociavam lotes para os setores populares, surgiram novos investidores
imobiliarios, advindos das camadas mais ricas e influentes de Florianépolis.
Esses investidores lotearam e comercializaram, poucos anos depois, as areas
dos atuais bairros do Balneéario Coqueiros e adjacéncias (SUGAI, 2015, pg.
67)

Assim, iniciou-se um processo de expansdo urbana da parte continental de
Floriandpolis, mais precisamente no Distrito Jodo Pessoa, depois denominado bairro do Estreito
que, em 1944, foi anexado a capital. Com a adocdo do 6nibus como meio de transporte e a
abertura de novas ruas, “a popula¢do de mais baixa renda que ocupava as encostas dos morros
préximos a cidade comecou a expandir-se para a area do Estreito, no Continente [...]” (SUGAI,
2015, pg. 69), ainda que, como vimos, setores das elites locais ja haviam adquirido as melhores

porcdes de terra. J& na llha,

[...] a cabeceira da ponte foi implantada na extremidade oeste da peninsula,
proxima as demais atividades consideradas “menos nobres” da cidade:
cemitério, forno do lixo, area de prostituicdo, fabricas, vila operéria, etc. Essa
area a oeste, antes desprestigiada, tornou-se a “entrada” da cidade. As
atividades ali localizadas foram sendo transferidas conforme ocorriam o0s
investimentos e a valorizagao do entorno do novo acesso a ilha (SUGAL, 2015,

pg. 69).

BERTOLI (2016, pg. 85) ressalta que naquele momento ocorria uma indecisao “[...]
das fracOes das classes vinculadas ao capital imobiliario em direcionar a expansao residencial
para ilha ou para o continente [...]”. Isso se devia as dificuldades de expandir as areas urbanas
no centro da cidade, havendo grandes vazios de propriedades que ainda eram resquicios das
antigas chacaras e que impediam acessos a territorios estratégicos, como a regido onde hoje se
encontra a Via de Contorno Norte-llha (avenida Beira-Mar Norte, SC-401 e SC-404), finalizada
no inicio dos anos 1970 —as principais avenidas responsaveis pela expansao do turismo de verao
na cidade. Um exemplo dessas dificuldades, foi o fracasso do Hotel Balneario Canasvieiras.
Construido ao final dos anos 20 e sendo uma das primeiras iniciativas de Floriandpolis a possuir
relagdo com o Turismo, foi uma importante licdo as elites, denunciando a necessidade de
primeiro se criar a infraestrutura e 0 acesso para, depois, viabilizar a exploracdo por meio das
hospedagens e da producéo de imagens sobre a cidade (BERTOLI, 2016).

Iniciativas nesse sentido passam a ser priorizadas e durante as décadas de 50, 60 e 70
observa-se um realocamento dos investimentos que vinham sendo feitos na regido continental
para a consolidacdo de um plano de ocupacgdo do norte da Ilha — antecedido, claro, por um

processo de loteamento nas regides que sofreriam com o aumento do valor da terra.
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O anseio “a modernidade” aliado a politica rodoviarista, proprio da mentalidade
industrial que prevaleceu pds anos 30, passa a modificar a estrutura viaria e econémica das
cidades que compde a regido da Grande Florianopolis. Comega a crescer, entdo, o interesse das
elites catarinenses pela regido norte e leste da Ilha. Assim, o projeto de desenvolvimento urbano
que deu forma a cidade sé foi possivel com um determinado arranjo social e politico que, no
decorrer da segunda metade do século XX, vislumbrou a exploragéo do turismo como forma de
conciliar a expansdo da malha urbana, os investimentos publicos na construgdo de grandes
aparelhos do Estado (Universidades, setores administrativos publicos, etc.), a renda obtida pela
terra e a vantagem locacional que decorrem das paisagens paradisiacas das praias, dunas e
costoes.

Esta multiplicidade de determinantes torna mais claro o motivo pelo qual o enfoque das
principais pecas promocionais da cidade, sejam em revistas ou telejornais, se referenciarem as
praias do norte e a seu “potencial natural” ao turismo. Porém, como apresenta LENZI (2016),
ndo ha nada de “natural” neste processo: até a década de 1950 o turismo ndo constava no debate
urbanistico do pais e mesmo “[...] o lazer a beira mar sé passa a ser uma pratica de Canasvieiras
a partir da década de 1960 [...]” (ibidem. pg. 92).

Estas mudancas refletem também em conflitos de diferentes perspectivas para a cidade,
como pode ser destacado em torno do debate a respeito dos estudos preliminares do primeiro
Plano Diretor de Florian6polis®®, de 1952, onde, “[...] as linhas gerais do desenvolvimento
futuro da cidade se restringiam as fungdes de centro administrativo, comercial e residencial
atribuidas a ilha [...]” (Ibidem. pg. 84). Contrariamente a essa perspectiva, em 1946, uma revista
de circulag@o local chamada “Revista Atualidades”, traz uma pequena nota intitulada “Nossa
Ilha, ponto de turismo” (FIGURA 1) que evidencia os encantamentos naturais de Florian6polis
e convoca “os capitalistas” — termo e consciéncia da propria nota — e aqueles que amam a “nossa
terra” a agirem na construc¢ao de vias de acesso as praias do norte (Canasvieiras, em especial)
e a Lagoa da Conceicao, transformando a cidade em um desejado “ponto de turismo” para “[...]
atrair os que buscam as delicias de um retempero para as fadigas da vida” e “[...] encantar a

vista e dar ao homem atribulado a paz e a vida na contemplacéo do que é belo ¢ bom”.

29 Como apresenta LENZI (2016, pg. 83), este plano foi construido por uma equipe de urbanistas contratada pela
Prefeitura Municipal e a discussdo sobre a atividade turistica € citada apenas como funcéo acesséria da cidade.
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" FIGURA 1 — Nossa IIha ‘Ponto de Turismo.
Fonte: Revista Atualidades, 1946, n.p, apud. LENZI, 2016, pg. 85.

Lenzi (2016, pg. 85) conclui:

Assim, os urbanistas do primeiro PD, ao desconsiderarem o turismo como
elemento significativo para o desenvolvimento da cidade, respondiam tanto a
questdes internas do discurso do planejamento urbano quanto a questfes
externas, econdmicas e sociais. Segundo suas analises, além de terem outras
prioridades para Florianopolis, os autores do plano ndo imaginavam que
turistas iriam se deslocar em massa, inclusive de outros paises, para la
veranear. Naquele momento, sobretudo dentro do contexto do urbanismo,
parecia ndo fazer sentido apostar no turismo como elemento centralizador da
pratica do planejamento.

Poucas das diretrizes deste primeiro plano foram seguidas, ocorrendo diversas
mudancas legais no decorrer dos anos seguintes até a sua substituicdo completa em 1976,
quando o turismo passa a ser objeto de politicas nacionais, patrocinado pelo Estado que atua
criando desde planos urbanisticos que o incorporam — como agente de reorientacao territorial,
até diversos o6rgdos de financiamento e linhas de crédito focalizadas no tema, como o:

[...] Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), a Politica Nacional de
Turismo, o Fundo de Investimento Setorial (Fiset-Turismo), o Fundo Geral de
Turismo (Fungetur), todos em 1966. Ao mesmo tempo, em Santa Catarina, é
lancada a linha de crédito Besc-Turismo (BARRETTO; BURGOS;
FRENKER, 2003) e inicia-se um intercambio turistico com a Argentina, por
meio de agendes de viagens do Rio da Prata (SUGAI, 1994). (LENZI, 2016,

pg. 89)
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O turismo surge, entdo, para Florianopolis, como o veiculo que iria “trazer” a
modernidade, “[...] projetando uma cidade que superasse O atraso, as ruas estreitas e as
dificuldades econdmicas. [...] a alternativa praticamente solitdria para que os anseios de
acelerar as transformagdes se concretizassem.” (LOHN, 2002, pg. 17, apud LENZI, 2016, pg.
89). Nesse contexto, em 1963, a capa da Revista Touring Clube do Brasil destila elogios a
“Cidade-Menina, capital de Santa Catarina” (FIGURA 2).

Esse processo desencadeado em nivel do governo federal se reflete também no &mbito
estadual a homologacdo, a partir de 1965, de uma série de leis que instituem novos 6rgéaos e
politicas de turismo, culminando, em 1987, na criagdo da Santa Catarina Turismo S/A

(Santur)®, instituicdo de apoio a producgdo da Marca de Floriandpolis, como veremos adiante.

FIGURA 2 - Revista Touring Clube do Brasil: Floriandpolis.
Fonte: Touring Clube do Brasil, 1963, apud. LENZI, 2016, pg. 87.

30 Cf. LENZI (2016, pg. 89).
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Entre meados dos anos 70 e inicio dos anos 80, o Estado, aliado ao empresariado
estadual e municipal, passa a privilegiar o turismo visando transformar Florianopolis em uma
cidade “turistica por natureza”, incorporando, para isso, novos discursos e tornando visivel —
tanto textualmente quanto visualmente — novas estratégias de ocupacgéo e expansdo da capital.

E nesse contexto que em 1977 é criado o Instituto de Planejamento Urbano de
Florianopolis (IPUF) que, imbuido de um racionalismo técnico e buscando controlar os
“inconvenientes do crescimento desordenado”, altera o Plano Diretor de 1976, classificando os
balnearios do Norte da Ilha como “Zona de Urbanizagdo Prioritaria” (ZUP), fato que justificou

a execucdo da Via de Contorno Norte-llha. Além disso, é com sua cria¢do que:

[...] o turismo passa oficialmente para a esfera do planejamento urbano de
Floriandpolis, o que reformula o lugar institucional que o turismo ocupa na
cidade, bem como a producdo de teorias e modelos a seu respeito, ja que fica
sob o controle de especialistas, ou seja, de quem detém o dominio sobre o
saber a respeito da cidade. Esses dominios sobre o saber, que sdo 0s
dominios sobre a verdade, sdo determinados socialmente e expressam
formas historicas que falam sobre a constituicdo das relagdes entre
saberes e poderes. (LENZI, 2016, pg. 96, destaque nosso)

Tamanha foi a forca deste projeto que o mercado turistico e imobiliario comeca a se
mostrar como um dos principais atores da construcdo do espaco urbano, tornando-se um so6
grupo de interesse. Isso se expressa na elaboracdo do Plano de Desenvolvimento Turistico do
Aglomerado Urbano de Florianopolis (PDTAUF) em 1981 e o Plano Diretor dos Balnearios em
1985, ambos considerando a atividade de turismo como a “salvacdo” de Floriandpolis,
incorporando-a como parte da estratégia de expansdo da cidade e consolidando o marketing
urbano dentro da gestdo e planejamento,

[...] tanto que a “Ilha” de Santa Catarina foi definida como o produto a venda,
por ser mais estratégica do que seria o produto “Floriandpolis”, visto que “nem
0 Brasil, nem os mercados estrangeiros da Argentina e do Uruguai dispdem
de muitas ilhas, e ilhas exploradas como um centro urbano sdo mais raras
ainda e por si s6 constituem uma atragdo turistica”. (IPUF, 1981, pg. 180,
apud. LENZI, 2016, pg. 100)

Neste contexto e na clara opg¢ao por privilegiar a regido norte em detrimento da leste e

sul, que o politico-empresario Fernando Marcondes de Mattos®! inicia a compra dos primeiros

31 O proprietario do costéo da praia do Santinho em Floriandpolis tem uma trajetoria politica longa, passando pela
geréncia de empresas estatais, até a secretaria de planejamento do estado de Santa Catarina. O politico-empresario
chegou até a se candidatar a vice-governador em 1986 pelo Partido da Frente Liberal (PFL), sendo um dos poucos
a época em defender o turismo como em seu plano de governo — em 1989 ¢ iniciada a construcao do resort. Para
uma trajetéria mais aprofundada, Cf. LENZI, 2016, pg. 99.
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terrenos do que viria a ser o empreendimento Costdo do Santinho Resort e a Habitasul
Empreendimentos Imobiliarios da forma ao projeto de Jureré Internacional, ambos responsaveis
por grande parte das imagens da cidade a partir dos anos 90. Estes empreendimentos seréo a
ponta de langa na organizacéo da Fundagéo Pré-turismo de Floriandpolis (PROTUR)®? que, no
cenario pos promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 e com a ampliacdo do poder dos
municipios na aprovacdo e promulgacdo de seus planos urbanos, abrem espaco politico para
uma nova forma de participacdo efetiva de instituicGes privadas dentro do Estado (Ibidem.).

Neste ambito, tanto a PROTUR quanto o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares de Floriandpolis (SHRBSF) — sindicato patronal®®, passam a participar e promover
diferentes congressos sobre o desenvolvimento turistico da cidade, além, € claro, de manter
relacfes com politicos individuais e partidos politicos, tendo participagdo direta e indireta nas
decisdes do Estado.

[...] Dessa forma, 0 papel da PROTUR, no que diz respeito ao fortalecimento
de Floriandpolis como cidade turistica, mostrou-se inquestionavel e legitimo.
Assim, o principal significado da paisagem-discurso, como turistica por
exceléncia, alcangou seu &pice nesse contexto em que o0s lagos que
conectavam o empresariado as instituicbes do poder politico trabalhavam a
favor da consolidacdo desse modelo de cidade, ja circulando pela opinido
publica, pois o turismo havia sido instituido de tal forma que ja era evidente
(LENZI, 2016, pg. 111)

E a partir da PROTUR que nasce, talvez, a forma mais paradigmatica de disputa que
ocorreu na cidade: os “a favor de Florianépolis” e os “contra”. Trata-se de uma campanha
publicitaria lancada por tal fundacdo (FIGURA 3) com objetivos de posicionar-se como
entidade a favor da cidade, enquanto a oposic3o, construida em torno de movimentos sociais®,
partidos politicos e demais organizacdes de trabalhadores (sindicatos, coletivos, centros

comunitarios e afins), estaria “jogando contra”.

32 Como apresenta LENZI (2016, pg. 109) “[...] a PROTUR, primeira entidade a reunir os/as empresarios/as do
setor na cidade, assume a fung@o de “governo paralelo” no que diz respeito as politicas publicas referentes ao
turismo.”. Fundada e presidida por Fernando Marcondes de Mattos, a entidade tinha como objetivo reunir os
empresarios e gestores municipais na producdo de material de divulgacdo turistica, reduzir a sazonalidade do
turismo e conscientizar a comunidade florianopolitana sobre os beneficios do turismo.

33 Sindicatos patronais sdo aqueles responsaveis por representar os empregadores, defendendo seus interesses
econdmicos e politicos.

3 Duas importantes referéncias de movimentos que perpetraram resisténcia ao avanco do projeto “cidade turistica”
—ou “Florianopolis, a Miami brasileira” — durante a década de 80 e 90 foram o Movimento Ecoldgico Livre (MEL)
e 0 Movimento Campeche Qualidade de Vida (MCQV). Cf. LENZI, 2016.
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FIGURA 3 — Os Pré6s.
Fonte: Didrio Catarinense, 1992, n.p., apud. LENZI, 2016, pg. 152.

O entendimento expresso pela PROTUR, protagonizada por Fernando Marcondes de
Mattos, era de que “[...] os interesses ¢ beneficios de grupos privados seriam transferidos para
a cidade toda [...] os interesses corporativos precisam ultrapassar o setor e serem reconhecidos
como interesses de todos/as.” (LENZI, 2016, pg. 113). Trata-se de uma assercdo empresarial,
portanto politica, sobre os rumos e destinos do pais, onde, notadamente embebida da teoria
neoliberal, afirma-se que “se o empresariado vai bem, logo toda a sociedade se beneficia”.
Porém,

O uso dessas generalizacdes, que promete algo para toda a populacéo e para
toda a cidade, é estratégia retorica recorrente e, apesar de ndo ser cumprida
empiricamente e de ser teoricamente conhecida como uma falécia l6gica,
ainda persiste valida, sendo utilizada como forma corrente de convencimento.
E nesse sentido que foram construidos os enunciados em torno do
turismo, pois se essa paisagem-texto é lida por esses/as atores/as como
turistica por exceléncia, e essa leitura é reproduzida tanto nos meios de
comunicacdo quanto na legislacéo, ela passa a comunicar essas mesmas
ideias, tornando-se reprodutora da ordem social hegemonica. (Ibidem. pg.
114, grifo meu)

A divulgagéo desta campanha nos mais diversos meios de comunicag&o, principalmente
nos jornais impressos e televisivos do grupo Rede Brasil Sul de Televiséo (RBS), evidencia a
participacdo da midia no direcionamento da leitura do espago de Florianopolis, uma vez que
passa a destacar determinados atores e ideias, silenciando aquilo que é destoante. Esclareca-se

gue ndo estou aqui a supor a existéncia ou necessidade de uma midia “neutra”, capaz de dialogar
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com ambos os lados, pois bem sabemos que a propria existéncia desses grandes grupos que
dominam o mercado da telecomunicacdo se conecta com a historia das oligarquias e elites
catarinenses, como reforca a matéria produzida em 2018 pelo coletivo de jornalismo Maruim®.

Além desta campanha, muitas outras estratégias promocionais que visavam alinhar a
cidade com o solidificado poder do setor do turismo foram desenvolvidas. Desde a “cidade de
sol e mar”, que utilizava da paisagem para consolidar uma vocagao “natural ao turismo”, até a
grande producdo de slogans e pecas promocionais, como “Po6lo Turistico Internacional”,
“Capital Turistica do Mercosul”, “Ilha da Magia”, “Floripa Vale a Pena”, “Beverlly Hills
Catarinense”, “Vale do Silicio Brasileira”, dentre tantas outras. Nessa produ¢dao midiatica e
simbolica vé-se a incorporacdo direta de discursos e planos que impde a politica de competicédo
interurbana, afetando ndo somente o municipio de Floriandpolis, mas lancando toda sua
macroregido, em uma verdadeira corrida pelos possiveis investimentos estrangeiros prometidos
aquelas cidades “vitoriosas”. A “Ilha de Santa Catarina”, mais precisamente seus territorios-
modelo, como a Avenida Beira Mar Norte ou Jureré Internacional, tornam-se imagem de
sucesso e, como tal, propagam sua “positividade” uniformizada.

A PROTUR atuou também na fundacdo do Férum Permanente de Turismo de
Floriandpolis, em 1994, que passa a substitui-la como instrumento de consolida¢édo da alianca
do empresariado do turismo local. Anita Pires, uma das fundadoras deste Férum, encontra-se
atualmente como presidente da Floripamanhd — ONG®® que tratarei na préxima sessdo. Em

entrevista concedida para Lenzi (2016, pg. 113), Anita Pires assim se manifesta:

A PROTUR era uma entidade privada que congregava as entidades
empresariais e setoriais de Floriandpolis. Ela fez histéria. Foi, vamos dizer
assim, a primeira organizagdo publico-privada para trabalhar a questdo da
cidade e do turismo. Depois ela morreu. Ai nasceu esse Forum, porque a
PROTUR fazer parte desse forum guarda-chuva que era informal. Ele ndo
tinha figura juridica.

O Forum Permanente de Turismo dirigiu e coordenou, por sua vez, a organizagdo do |
Forum Internacional de Turismo da Grande Florianopolis, em 1995, onde é produzido e langado
o Planejamento Estratégico de Turismo para Florianopolis (PLANET 2000), documento que

norteou as politicas de turismo e urbanas na capital, sendo inclusive utilizado para a atualizacéo

35 Para uma compreenséo historica da formacéo dos grandes grupos empresariais de comunicagdo do estado de
Santa Catarina, referencio a matéria audiovisual produzida pelo coletivo Maruim de jornalismo independente — do
qual fui um de seus integrantes. Cf. https://www.youtube.com/watch?v=QuXMKHg3pYs.

36 Para uma compressao historia do papel das Organizacbes Ndo Governamentais (ONGSs) no processo politico
de refreamento da luta de classes no Brasil durante as décadas de 80 e 90, Cf. FONTES, 2010.
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produzida, pelo IPUF, do Plano de Desenvolvimento do Aglomerado Urbano de Florianopolis
(PDTAUF), em 1999. Posteriormente, o0 Forum dara lugar, no ano de 2003%*, ao Florianopolis
Convention & Visitors Bureau (FC&VB), até hoje atuante no cenario municipal.

Ainda em 2003 “[...] o Estado também cria um 6rgdo de gestdo, a Secretaria de Estado
de Turismo, Cultura e Esporte (SOL), sendo que a SANTUR, antigo 6rgdo responsavel, assume
a parte de marketing ¢ divulgagdo” (LENZI, 2016, pg. 122). Trata-se dos primeiros anos de
gestdo de Luiz Henrique da Silveira pelo Partido do Movimento Democratico Brasileiro
(PMDB) que cria, em 2005, a SC Parcerias,

[...] declaradamente o braco empreendedor do Governo do Estado, fica
explicita a forma pela qual os planos e projetos desenvolvidos por essa
entidade publica internalizaram o discurso empresarial de “eficicia” e
“qualidade” recorrente na ultima década. A analise dos enunciados contidos
nos estudos, planos e declaracfes de agentes (nacionais e internacionais) que
estavam envolvidos com o governo estadual nesse periodo sdo canais para
entender como a iniciativa privada ndo sé é privilegiada na constru¢éo do
espaco urbano, por meio de incentivos e legislacdo adequada, mas também
como estes espagos nao mais sdo considerados em seu uso publico ou caréater
social, mas como uma empresa onde existem metas e cifras a alcancar
(LENZI, 2016, pg. 122)

Na exposi¢do que até aqui fiz, priorizei destacar a movimentacdo feita pelas classes
dominantes no decorrer do desenvolvimento urbano-turistico de Florianépolis, dado que os
planos e os investimentos publicos se deram em torno deste alinhamento de forcas sociais.
Porém, é importante ressaltar que houveram conflitos e resisténcia por parte da populacéo local.
Organizada (ou ndo) em uma entidade de classe, varias vezes conquistou-se vitorias, ainda que
constantemente parciais, sobre este complexo de forgas que buscam consolidar na capital uma
cidade de pensamento Unico — o do empresariado.

O embate mais marcante no imaginario e na histéria da cidade foi o produzido no

Campeche® ao final da década de 80, onde o projeto oficial visava consolidar ali a “Tecndpolis

37 A partir de 2003, com o governo de Luiz Indcio Lula da Silva, o turismo é assumido como instrumento do
Estado e se cria o Ministério do Turismo, um novo Plano Nacional de Turismo e a Empresa Brasileira de Turismo
(EMBRATUR), esta Gltima responsavel pela promocéo do pais no exterior. LENZI (2016, pg. 122), a partir de
informacdo verbal de Anita Pires, afirma que houve um significativo reflexo local, onde o turismo comega a se
profissionalizar e iniciar construcdes de redes de atores publicos e privados nacionalmente, tudo “de forma muito
técnica e profissional”, afinal, “[...] hoje a minha filha é presidente da EMBRATUR e ela foi convidada para ir
para 4. Nao era do PT, ndo fez campanha, ndo tinha padrinho, era uma profissional no nordeste dos Conventions
Bureaux.”.

38 Para uma maior explanacdo acerca das disputas territoriais que decorreram do projeto das elites locais para o
Campeche, bem como dos desdobramento politicos que tal luta representou para a cidade, Cf. RIZZO, 2005;
RI1ZZ0O, 2013; SOUZA, BARBOSA e BURGOS, 2003; TIRELLI, BURGOS e BARBOSA, 2007; LENZI, 2016.



61

do Campeche”, uma cidade com padrdoes de primeiro mundo dentro do municipio de
Florianopolis e com relativa autonomia em relacdo ao centro da capital, com referéncias do
Japdo e da Inglaterra, como previa o plano original do IPUF (Ibidem.).

Inicialmente atuando na Associagdo de Moradores do Campeche (AMOCAM) e,
posteriormente, no Movimento Campeche Qualidade de Vida (MCQV), varias entidades
nasceram, resistiram e apresentaram outra possibilidade de desenvolvimento para a localidade.
Tanto as conquistas deste movimento, quanto a sua organizacdo perduram até hoje, agindo
frente as constantes “inovagdes” desenvolvidas no seio do empresariado “inteligente” do setor
das Tecnologias da Informacéo (T1), que toma forma neste mesmo periodo.

Este setor, constituido inicialmente por ex-quadros técnicos das empresas estatais
instaladas em Floriandpolis nos anos 60 e, impulsionados tanto pela presenca de duas grandes
Universidade Publicas na ilha (UFSC e UDESC), quanto pelo novo regime de acumulacéo do
capital internacionalmente, se expande na segunda metade da década de 90, ao ponto de figurar
a partir de 2015 como principal fonte de captacdo de impostos na Grande Floriandpolis,
ultrapassando o turismo.

Se organizando, principalmente, a partir da Associagcdo Catarinense de Tecnologia
(ACATE) e da Fundagéo Centros de Referéncia em Tecnologias Inovadoras (CERT]I), tal setor
possui um alinhamento significativo para com a histdria do desenvolvimento urbano-turistico
da cidade, produzindo e financiando pesquisas alinhadas com o interesse urbano dominante.
Tamanha é a afinidade que os projetos de parques tecnoldgicos e territérios inteligentes
encontram-se no tracado norte e leste da ilha, chegando ao ponto de a cidade adotar, no ano de

2009, o slogan “a capital do turismo agora ¢ também a capital da tecnologia” (FIGURA 4).

A CAPIT/! DO TURISMO g
AGORA IAMBEME A 2 ’
CAPITAL DA TECNOLOGIA. | ~S5ass. |

\‘MHA&'“ B

FIGURA 4 — Qutdoor da PMF divulgando a capital do turlsm e da tecnologia.
Fonte: SILVA, 2010, pg 84.
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Todo este “avango” no setor da tecnologia nao veio sem grandes investimentos publicos,
é claro. A derrota do empresariado ocorrida na implementacdo do Parque Tecnoldgico do
Campeche ndo significou a desisténcia de tal projeto. T&o localizadas podem ser tais conquistas
obtidas pelos movimento sociais, que se transferiu a concepg¢éo de tal parque tecnolégico para
0 norte — “(...) ao invés do Sul, o Norte! Sempre o Norte!” (BERTOLI, 2017), sem grandes

perdas no plano original, uma vez que:

Na verdade, na década de 90, havia a proposta da construgdo de trés Parques
Tecnoldgicos: Parque Alfa, no bairro Saco Grande; Parque Beta, no
Campeche; e Parque Gama, destinado a quimica fina no municipio de Séo
José. Dos trés apenas o Parque Alfa foi executado (1993), localizado as
margens da SC-401 (RI1ZZO, 2013). Como ndo foi possivel a construcdo do
Parque no Campeche, que era 0 mais ambicioso dos trés, nada pareceu mais
conveniente do que redirecionar as ambices dos empresarios e setor pablico
para o norte, que sempre foi 0 seu canteiro de obras. Frente as dificuldades
que o setor turistico estava passando, e as pressdes do setor da construcao
civil, que ganhava nova musculatura com a estabilizacdo monetaria e o
surgimento de grandes construtoras, a proposta de um Parque Tecnholdgico no
extremo norte da ilha vinha a “calhar” melhor do que no sul. (BERTOLI. pg.

115)

Em Canasvieiras, mais precisamente na Cachoeira do Bom Jesus, que uma parceria
entre a fundacdo CERTI, a SC Par e a Companhia de Desenvolvimento do Estado de Santa
Catarina (CODESC) cria o que foi formalizado juridicamente em 2002 de Sapiens Park S. A.
Embora tenha ocorrido certa movimentacdo para resistir a tal empreendimento, trata-se da
concessao de um terreno de 4,3 milhdes de m? para a constru¢do de um “parque tecnologico”
que busca, por meio de incentivos diversos, abrigar variadas empresas do ramo da tecnologia,
bem como . VAINER (2000) chama a atenc¢do para tais estratégias que, embora recobertas de
um discurso inovacionista, se replica por todo o mundo e visam fortalecer a venda da cidade,
uma vez que utiliza de um territorio inserido no contexto municipal para exportar a concepcao-
modelo ao capital transnacional, disputando recursos ao mesmo tempo que consolida politicas
urbanas.

Como vimos nos capitulos anteriores, o empresariado, imbuido da l6gica neoliberal, ndo
SO se organiza e desenvolve seus planos e entidades na composicdo e a partir do Estado,
reafirmando sua propria forma de funcionamento dentro e a partir da gestao federal, estadual e
municipal. Neste sentido, nesta se¢do procurei destacar alguns elementos que considerei
importantes, como: a) a ponte necessaria entre a teoria urbana critica e a forma especifica como
se deu o processo de dominacéao do capital em Florianopolis; b) o contexto politico e historico

com que se apresentaram diversas pecas publicitarias, planos urbanos e slogans da cidade; c) o
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quadro de entidades e atores responsaveis pelo estado da arte da atual configuracdo politica e
social que envolve a tematica do desenvolvimento da “Marca de Floriandpolis™.

Frente a tudo que foi apresentado aqui, pode-se perguntar: mas por onde e a partir de
que justificativa o desenvolvimento de um branding foi posto no cenario? A resposta encontra-
se na proxima secdo, onde debaterei acerca do nascimento e atuacdo da “ONG das ONG’s”,
conforme BERTOLI (2017), referéncia feita a si mesma na ata de fundacdo da ONG

“FloripAmanha”.

3.2 A PRIMEIRA ESTRATEGIA: FLORIAPAAMANHA E A AGENDA “FLORIPA 2030”

A promulgacéo da Constituicdo Federal de 1988, trouxe dispositivos legais, resultantes
de importantes conquistas obtidas pelos movimentos urbanos da década de 1970 e 1980. Cito,

particularmente, os artigos 182 e 183 do capitulo da politica urbana:

Art. 182. A politica de desenvolvimento urbano, executada pelo poder publico
municipal, conforme diretrizes gerais fixadas em lei, tem por objetivo ordenar
o0 pleno desenvolvimento das fungdes sociais da cidade e garantir o bem-estar
de seus habitantes.

§ 1° O plano diretor, aprovado pela Camara Municipal, obrigatério para
cidades com mais de vinte mil habitantes, é o instrumento basico da politica
de desenvolvimento e de expansdo urbana.

[...]

Art. 183. Aquele que possuir como sua area urbana de até duzentos e
cinqiienta metros quadrados, por cinco anos, ininterruptamente e sem
oposicao, utilizando-a para sua moradia ou de sua familia, adquirir-lhe-4 o
dominio, desde que néo seja proprietario de outro imoével urbano ou rural. (CF,
1988)

Todavia, somente 13 anos depois a ordenacdo constitucional foi normatizada com a
aprovacdo do Estatuto da Cidade (2001) que, dentre outros aspectos, regulou a acao
participativa da sociedade civil nos Planos Diretores municipais.

Porém, em Florianopolis, bem como na grande maioria dos municipios brasileiros com
mais de vinte mil habitantes, tal participacdo ndo significou necessariamente um refreamento
nas politicas de expansao e segregacdo dos centros urbanos ou mesmo em uma substancial
elevacdo das tensdes decorrente de temas, como politicas de desapropriacdo de terrenos ociosos,

previstos no texto original. O que se pode observar foi o empresariado, bem como os demais
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segmentos das elites estaduais e municipais, atualizarem seus instrumentos e entidades de
disputa politica e social (MAYER; ASSIS, 2008). Os autores, ancorados em COUTINHO
(2007), nos colocam a necessidade de

[...] apontar as limitagdes das formulagdes tedricas, algumas inclusive do
campo da esquerda, que constroem alternativas para a efetivacdo da reforma
urbana negligenciando a necessaria superacao dessas contradi¢des e propondo
uma ordenacdo do meio urbano por meio de legislacbes democratizantes,
capazes de regular sua ocupac¢do com a participacao popular. Ora, se 0 espago
urbano, produzido socialmente, é apropriado individualmente, se as cidades
modernas se apresentam ndo apenas como espaco da acumulacédo capitalista,
mas também como objeto desta acumulag¢do, como transformar a reproducéo
social do espago urbano ignorando estas contradigdes fundamentais, proprias
de uma sociedade alicercada na propriedade privada? (MAYER; ASSIS,
2008, pg. 4)

N&o se trata de negar os avangos obtidos na luta pela Reforma Urbana com a aprovacgéo
de dispositivos legais no ambito do Estado ou mesmo negligenciar e deixar de formular
reivindicag¢des no campo juridico, mas de compreender que “o direito moderno nasceu burgués
e patriarcal e isso significa que ndo é possivel transformar profundamente as bases da sociedade
por meio deste mesmo direito” (MAYER; ASSIS, 2008, pg. 5) e o “[...] processo de reproducao
do capital é quem indica os modos de ocupacéo e apropriacdo do espaco pela sociedade e que
as leis por si s6 ndo possuem o condao de disciplinar os movimentos do capital” (idem).

E neste contexto de efervescéncia do debate da questio urbana, em nivel nacional, aliado
aos embates travados entre 0s movimentos sociais, ambientalistas e comunitarios do Campeche
e Rio Tavares com o empresariado do turismo e tecnologia de Floriandpolis, apresentado na
secdo anterior, que nasce a organizacdo ndo governamental (ONG)*® FloripAmanhi. Mais
precisamente, tal entidade é fundada em 2004, mesmo ano em que se iniciam as primeiras
tratativas para a efetivacdo do grupo de trabalho que viria a discutir e elaborar um novo Plano
Diretor para a cidade. Como coloca BERTOLI (2016, pg. 130):

Esta experiéncia [a derrota da implementacdo do Tecnopolis do Campeche]
serviu para o amadurecimento da classe dominante da ilha, que percebeu a
necessidade de ampliar seus tentaculos dentro da prdpria sociedade civil
florianopolitana, ja que ela em alguma medida passou a ser um espago
privilegiado de contestagdo da ordem. [...] € neste contexto que surge a
Floripamanha, devendo ser observado que ndo se tratou de uma estratégia

39Como afirma FONTES (2010, pg. 2030), “A denominagdo ONG mais confunde do que esclarece o fendmeno,
uma vez que usa como critério de classificacdo o pertencimento institucional ou ndo de uma entidade, o que
envolve dois problemas graves: esquece o fato de que a contraposicdo fundamental a governo/plblico é
privado/empresa e, em seguida, decreta essa diferenciacdo unicamente por decisdo nomeadora, sugerindo uma
existéncia idealizada, apartada tanto da propriedade privada (mercados) quanto da politica.”.
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nova: a criacdo de ONGs com aparente interesse social ou como representante
da sociedade, para fragmentar e enfraquecer os movimentos de luta social faz
parte do projeto neoliberal. N&o escapa a isto a disputa no meio urbano.

BERTOLI (2016) traz ainda um importante trecho de um documento anexo a ata de

fundacdo da entidade, que diz:

Floripamanhd precisa ser identificado como parceiro qualificado da
comunidade. A ONG das ONGs da cidade. Essa Visdo, hem como a Misséo
da instituicdo, precisa ser assimilada rapidamente pelo publico, pois caso
contrario sua consolidacdo estara seriamente comprometida. Precisamos
estar proximos, entender, compartilhar e falar a linguagem da
comunidade, o que significa abrir um canal de comunicacéo qualificado
com seus diversos Grgdos representativos: associacdes de moradores,
ONGs, clubes de bairro, etc. Este é o principal desafio que impacta no
sucesso do Floripamanha. Por isso, minha sugestdo € adotar o conceito de
Rede de Colaboracdo, onde todos tém a oportunidade de participar/sugerir
qual a cidade que queremos viver daqui para frente. (ASSEMBLEIA DE
CONSTITUICAO DA ENTIDADE FLORIPAMANHA, 2005, s/p, apud
BERTOLI, 2016, pg. 129, grifos do autor)

Tendo acesso a grande quantidade de material e documentos produzidos por tal “ONG”,
BERTOLI (2016) faz um importante trabalho na caracterizagdo, forma de funcionamento e
estratégias discursivas que constituem a FloripAmanha. Atendendo ao escopo desta pesquisa,
me ative aqui a analisar a a¢do da entidade no desenvolvimento da “Marca de Florianopolis”.
Por isso, destaco a produgdo e difusdo do documento denominado “Floripa 2030: Agenda
Estratégica de Desenvolvimento Sustentavel de Florianopolis na Regido”, cuja natureza e
carater expressam o estado da arte do empresariado na elaboragdo do seu plano estratégico para
a cidade e os primeiros esbogos de um “desejo” da cidade por uma marca.

Esta “agenda” foi também objeto de estudo de AGUIAR (2015), que buscou, “a partir
dos documentos que compdem o Floripa 2030, avaliar seus reflexos na produgéo do espago na
cidade, desvendar qual € o projeto pretendido para a cidade e regido e descrever sua esséncia”
(Ibidem, pg. 36). Trata-se de uma importante pesquisa, pois da conta de esmiucar 0 programa
proposto no documento para a cidade e dialogar com aquilo posto em movimento, tanto pela
prefeitura quando pelo nucleo gestor do plano diretor — composto pela grande maioria das
entidades apresentadas até aqui e somadas aos agrupamentos de empresarios vinculados ao
setor imobiliario, construcao civil e de lojistas.

AGUIAR (2015), quando defendeu sua dissertacdo, ndo teve a oportunidade de acessar
o “relangamento” ocorrido no ano de 2016, quando a ONG FloripAmamha reapresenta a
agenda “Floripa 2030, acrescida de um texto inicial de carater avaliativo, denominado

“Avangos e Influéncias da Agenda Floripa2030 no Contexto de 20167, produzido por
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“técnicos” ligados a mesma. Nao trouxe nenhuma novidade em relagdo ao documento original,
no que diz respeito as propostas veiculadas no documento anterior. E esta republicacdo que
analiso nesta sec¢do a luz de compreender seu papel junto a “Marca” da cidade.

Inicialmente, um aspecto que gostaria de destacar, diz respeito ao contexto da producéo
do documento e a participacao da instituicao responsavel pela “condu¢dao metodoldgica” dos
trabalhos que deram forma a agenda — o Centro de Estudos e de Projetacdo Ambiental
(Fundacdo CEPA). Trata-se de uma empresa de consultoria argentina que possui um brago de
atuacdo no Brasil e que, posteriormente, foi “convidada” pelo poder publico municipal, no ano
de 2010, para (re)formular o Plano Diretor Participativo, sob a justificativa “[...] de que agora
era chegado o momento de uma acéo mais técnica e que o construido pela comunidade, apesar
de possuir relevancia, seria apenas considerado na elaboracdo das propostas técnicas e de
gestdo” (AGUIAR, 2015, pg. 29).

A “FloripAmanh3a” mantém entre seus associados pessoas fisicas, sindicatos
empresariais, empresas da construcdo civil, além de ter assento representativo em varios
conselhos e foruns de carater governamental e ndo-governamental. A “ONG” teve/tem, entre
seus fundadores, diretores e conselheiros, grandes influenciadores da politica florianopolitana,
como Zena Becker — secretaria de turismo durante a gestéo que levou a cabo o Projeto Marca
Floriandpolis, Anita Pires e Fernando Marcondes de Mattos; para citar somente aqueles que
tangenciam esta dissertacdo. No que diz respeito a manutencdo da organizacdo, BERTOLI
(2016, pg. 163) nos informa que

A entidade em questdo [FloripAmanhd] vive, sobretudo, dos recursos das
mensalidades de seus associados. As excec¢des aconteceram em 2008, quando
a ONG recebeu de subvencges sociais R$ 200.000,00 e, ainda neste mesmo
ano, recebeu R$ 105.310,00 de doacBes empresariais (ASSEMBLEIA
GERAL ORDINARIA DA ASSOCIACAO FLORIPAMANHA, 2009). No
ano seguinte a entidade também recebeu R$ 360.000,00 de subvengdes sociais
(ASSEMBLEIA GERAL ORDINARIA DA  ASSOCIACAO
FLORIPAMANHA, 2010), e por causa disso as receitas deram um grande
salto nesses dois anos. Os recursos das subvencGes sociais vieram da
Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte, do Governo do Estado de
Santa Catarina (GESC), do Fundo Estadual de Incentivo ao Turismo
(FUNTURISMO). Tanto os recursos oriundos das subvengfes sociais como
as doagOes empresariais foram destinados ao projeto Floripa 2030.

O documento possui 67 paginas, sendo as sete primeiras produzidas para este
relancamento e, as demais, correspondendo as originais do documento de 2008. Encontrado
publicamente no website da associacdo, ele possui uma linguagem profundamente técnica,
utilizando e apresentado quadros, matrizes, tabelas e mapas que visam reforcar um argumento

de “autoridade” sobre o planejamento da cidade.
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O texto de introducéo ao relangamento denomina-se “Floripa Rumo a 2030: Avangos e
Influéncias da Agenda no contexto de 2016, foi escrito por Doria Maria Orth, Ivo Sostizzo e
Lorena Babot. Neste documento reforga-se a atualidade da agenda, procurando identificar os
impactos das proposicoes e estratégias apresentadas em 2008 nas politicas urbanas e iniciativas
governamentais e, principalmente, ressaltar seu intuito de aprofundar a “participagdo social”,
seja dos “atores sociais” ou da “movimentagdo social” de “[...] ativos conhecedores da
realidade local e potenciais agentes de mudangas dessas realidades” (FLORIPAMANHA, 2016,
pg. 5).

Claro que a participacdo a qual se faz referéncia e se valoriza é restrita as entidades e
setores sociais que comungam do projeto para a cidade defendido no documento; incluindo
grande parte daquelas apresentadas na secdo anterior e somando-se a estas também outros
sindicatos patronais e Orgdos empresariais que possuem interesse em um especifico
“desenvolvimento” para a cidade — como a Federacgdo da Industria do Estado de Santa Catarina
(FIESC), a Camara de Dirigentes Lojistas de Florianopolis (CDL Florianépolis) e o Sindicato
da Industria da Construcdo Civil da Grande Floriandpolis (SINDUSCON Florianépolis).

Tamanha € a pretensdo de tal texto sobre a agenda que ele chega a afirmar que:

Todos os movimentos de planejamento em Floriandpolis passaram a ter
carater social, com diferencas de objeto de planejamento: estratégias (Agenda
Floripa2030); politicas de desenvolvimento urbano (PDPs); mobilidade
(PLAMUS); plano de agdo (ICES); orla (Ordenamento Nautico); habitacéo e
saneamento. (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 4)

Ou seja, os planos diretores e demais pecas de planejamento urbano nao se configuram
como “estratégias” para o desenvolvimento da cidade fato que, em certa medida, hé resquicios
de verdade historica, valendo ressaltar a forca e 0 modo com que os atores que elaboraram o
“Floripa2030” usaram para reorganizar toda possibilidade participativa ou mesmo contestatoria
nos poucos instrumentos “democraticos”, como o Plano Diretor Participativo. Enquanto o
“carater social” na elaboraga@o das politicas ptblicas ¢ reafirmado, o consenso obtido a partir da
participacao e aquele entre duas forgas que se encontram somados no mesmo lado do tabuleiro
— 0 Estado e o empresariado.

Reafirmando o carater técnico do proprio “plano estratégico”, os autores utilizam de
uma matriz (FIGURA 5) para expor seu método de anéalise de cotejamento entre as estratégias
propostas na Agenda Floripa 2030 e as a¢Ges e/ou politicas governamentais implementadas nos
8 anos que haviam se passado desde sua elaboracdo. Foram selecionados nove planos e estudos

da cidade, procurando-se identificar nestes as “[...] convergéncia entre as ideias/visdes desses



68

documentos X ideias/visdes apresentadas na Agenda Floripa2030” (FLORIPAMANHA, 2016,

pg. 5).
Documentos Analisados 2030

Plano Diretor Participativo de Floriandpolis - 2010 a1
Projeto Vita e Otium 49
Plano de Saneamento Basico Municipal / Floriandpolis 2012 42
Plano de Habitacao Social Municipal / Florianopolis - 2012 11
Estudos complementares de ordenamento nautico / 2012 26
Desafios de Florianopolis: subsidios para elaboracao do 39
Plano de Metas agosto 2012

Plano de mobilidade Plamus 2015 65
Plano de acgao ICES 2015 67
Plano Diretor vigente 2014 46

FIGURA 5 — Matriz de relacdo entre a agenda Floripa2030 e as politicas do Estado de 2008 a 2016.
Fonte: FLORIPAMANHA, 20186, pg. 5.

Nesta matriz, quanto maior a pontuacdo, maior a convergéncia entre os planos e a
estratégia tragada no “Floripa2030”. Assim, claro, o Plano Diretor Participativo de 2010,
produzido a partir da parceria entre 0 municipio e a mesma fundacdo-consultoria responsavel
pela metodologia da agenda em questdo, ficou em primeiro lugar absoluto, chegando ao ponto

de os autores desmerecerem o texto do Plano Diretor de 2014 dizendo:

Muitas das ideias/visdes do Floripa2030, que vinham sendo reforcadas em
documentos posteriores, foram abandonadas no texto do Plano Diretor/2014.
E certamente uma forte razdo para a imposicdo judicial pelo Ministério
Publico da rediscussdo do plano durante o ano corrente (2016), mas atendo-se
a versdo 2013, j& esvaziada de proposi¢Oes importantes da versdo 2010.
(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 5)

A “imposicao judicial” do Ministério Publico, posta como um ato autoritério e arbitrario
frente ao texto do Plano Direto de 2010, foi o responsavel por “esvaziar” as “proposi¢des
importantes” que 14 se encontravam. As diversas manifestacdes publicas e de rua* feitas pela
populacdo ¢ um elemento insignificante frente a “falta de interesse do Estado” ou a “estrutura

arcaica de gestdo”*! em priorizar as estratégias do grupo — que representam a totalidade da

40 Cf. https://www.nsctotal.com.br/noticias/tumulto-cancela-audiencia-publica-sobre-o-plano-diretor-
participativo-de-florianopolis;  https://ndmais.com.br/noticias/comunidade-do-campeche-prepara-se-para-lutar-
por-plano-diretor-de-florianopolis/; http://g1.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2013/11/comunidade-protesta-
na-1-sessao-do-plano-diretor-de-florianopolis.html

41 Tanto o texto do Floripa2030 quanto o de sua apresentagdo depreciam constantemente a “gestdo do Estado”,
relegando a este critério maior parte dos problemas da cidade. Essa estratégia logo € revertida em chamados para
o aprofundamento das parcerias pUblico-privadas e para a “atualiza¢do” da estrutura burocratica — 0 que pode ser


https://www.nsctotal.com.br/noticias/tumulto-cancela-audiencia-publica-sobre-o-plano-diretor-participativo-de-florianopolis
https://www.nsctotal.com.br/noticias/tumulto-cancela-audiencia-publica-sobre-o-plano-diretor-participativo-de-florianopolis
https://ndmais.com.br/noticias/comunidade-do-campeche-prepara-se-para-lutar-por-plano-diretor-de-florianopolis/
https://ndmais.com.br/noticias/comunidade-do-campeche-prepara-se-para-lutar-por-plano-diretor-de-florianopolis/
http://g1.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2013/11/comunidade-protesta-na-1-sessao-do-plano-diretor-de-florianopolis.html
http://g1.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2013/11/comunidade-protesta-na-1-sessao-do-plano-diretor-de-florianopolis.html
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cidade, como querem passar.

Apesar de todas as criticas,

[...] ¢ indiscutivel a influéncia de propostas delineadas na Agenda
Floripa2030 em a¢bes governamentais executadas ou em execuc¢do. Entre 0s
projetos propostos no Floripa2030 e que resultaram em agdes, mesmo que
parciais, faz-se destaque para os mais conhecidos, como exemplos dos
resultados conseguidos (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 5).

Dentre elas, “os projetos Cidade Criativa, Cidade Unesco da Gastronomia, Marca
Turistica de Florianopolis, Floripa Pro-Turismo, relacionados a Estratégia 1 - Floriandpolis,
sinonimo de qualidade, estdo contribuindo no incremento do turismo durante o ano todo.”
(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 5, grifo meu). J& vinculados as outras quatro estratégias
propostas na “agenda 2030” e que ainda estdo em fase de aprovagdo e desenvolvimento,
encontram-se projetos como: Centro Sapiens, Sapiens Park, Transporte Publico Maritmo e a
Marina da Baia Norte — projetos estes que ndo aprofundarei neste trabalho mas que importam
para a compreensao da amplitude dos objetivos do plano.

Estando o projeto da “Marca de Florianopolis” posto como um empreendimento
advindo da “Estratégia 1 da agenda aqui analisada, ¢ preciso compreender onde encontra-se a
necessidade da producdo de tal marca no documento e qual o nivel de amadurecimento deste
projeto 7 anos antes dele surgir publicamente.

Presidida por Anita Pires*?, a Associacdo FloripAmanha desenvolveu a Agenda Floripa
2030 em 2008, a partir de trés grupos de atuacio: a) grupo gestor das estratégias*®; b) grupo de
trabalho ampliado**; c) equipe técnica e coordenagdo. Destes, a equipe técnica da Fundagdo
CEPA, junto do grupo “a” e “b”, foram os responsaveis pela elaboracdo dos “alcances e
resultados” - informagéo constante no documento.

A “metodologia participativa”, na confeccdo do “Floripa 20307, consistiu na

traduzido para a “neoliberalizacdo” da mesma.
42 Anita Pires presidiu a FloripAmanha por 6 mandatos, tendo dois deles sido parciais.

43 O Grupo Gestor das Estratégias teve como coordenagdo a Associacdo FloripAmanha e foi constituido pelas
seguintes instituicdes: Associacdo Brasileira de Escritérios de Arquitetura — ASBEA/SC; Comité Estadual da
Reserva da Biosfera da Mata Atlantica — CERBMA/SC; Companhia de Desenvolvimento do Estado de Santa
Catarina — CODESC; Fundacdo de Apoio a Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica do Estado de Santa Catarina —
FAPESC; Fundacdo Centros de Referéncia em Tecnologias Inovadoras — CERTI; Instituto de Arquitetos do
Brasil — IAB/SC; Instituto de Planejamento Urbano de Florianépolis — IPUF; Secretaria de Estado de
Desenvolvimento Regional da Grande Florianopolis - SDR Grande Florianopolis; Universidade Federal de Santa
Catarina/lUFSC; Universidade do Sul de Santa Catarina/ UNISUL (FLORIPAMANHA, 2016).

44 O Grupo de Trabalho Ampliado foi composto por 148 pessoas de 84 instituicdes diferentes.
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organizacdo de quatro oficinas tendo, cada uma delas, metas especificas. Na primeira
apresentou-se o projeto, seus “resultados esperados”, sua metodologia, outras experiéncias
semelhantes pelo mundo. Foi realizada ainda uma “oficina” para caracterizar os “conflitos” e
“potencialidade” da cidade em trés eixos tematicos: econdmico-produtivo, sociocultural e
urbano-ambiental. Ja a segunda oficina foi dedicada a discusséo dos conflitos/potencialidade,
considerando 0s mesmos eixos, tragando-se “cenarios” para a cidade e debatendo estratégias de
“desenvolvimento sustentavel”. A terceira oficina foi responsavel pela “avaliagdo coletiva das
debilidades, ameagas e oportunidades dos cenarios” (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 24) e a
quarta pela “identificag@o de ideias forc¢a, programas e projetos” (Idem.), bem como a “sele¢ao
do cendrio desejavel” (Idem.).

Os “dados técnicos” obtidos a partir destas oficinas passaram por quatro passos de
filtragem até o desenvolvimento das estratégias, sdo eles: a) conflitos e potencialidade (passo
1), onde se desenvolveu uma sintese entre tal dualidade a partir dos eixos tematicos citados
anteriormente, criando-se uma tabela e trés mapas da cidade para identificar a localizacédo de
categorias como ‘“‘capital cultural”, “conjunto urbano” ou mesmo de “conflito de trafego”; b)
integracdo de conflitos e potencialidade (passo 2), onde se produziu duas matrizes que
intercalam a dualidade conflito X conflito e potencialidade X potencialidade, dando notas de 1
a 3 para seu nivel de resolucdo ou debilidade e criando um ranking desta relacdo; c) sintese
conflitos e potencialidade (passo 3), buscando entender aquilo que os conflitos geram e que as
potencialidades facilitam, relacionando-os com “conjuntos prioritarios” de eixos tematicos e de
acdo; d) os cenarios avaliados (passo 4), onde se aplica a ferramenta “SWOT” e se desenha o

“cendrio desejado” (FIGURA 6).
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0 CENARIO DESEJADO

FIGURA 6 — Cenario Desejavel.
Fonte: FLORIPAMANHA, 2016, pg. 38, edi¢do minha®.

Esta imagem produzida como “cendrio desejavel” apresenta a grande pretensdo dos
produtores de tal agenda de incorporar e repetir em Florianopolis o “modelo global” de cidades
tidas como “vencedoras” no mercado mundial de urbes — edificios gigantescos, centros de
eventos ou museus monumentais, produzidos a partir de uma “arquitetura digital”, propria dos
tempos de financeirizagdo, como bem coloca ARANTES (2008). Fato refor¢cado no texto,
quando o cenario “Vancouver-Sydney” (FIGURA 7) e “Rio-Cingapura” (FIGURA 8) sdo
entendidos como os “mais provaveis” frente as “[...] tendéncias de investimento atuais, com
grande riqueza de oportunidades econdmicas e crescentes crises socioambientais”

(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 36).

45 A imagem original possui texto na regido onde encontra-se 0 mar, porém, com a redu¢do necessaria a esta
dissertacdo, o texto se tornaria inelegivel, fato que levou a edicéo e retirada do mesmo.
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J AR,
FIGURA 7: Cidade Vancouver-Sydney.
Fonte: FLORIPAMANHA, 2016, pg. 36.

FIGURA 8: Cidade Rio-Cingapura.
Fonte: FLORIPAMANHA, 2016, pg. 37.

Para nao ser de todo “positivo” € possivel, em um terceiro cenario (FIGURA 9), que se
domine

[...] a vontade de atender os desejos de muitos setores de habitantes
locais, no sentido de propiciar padrdes de baixa ocupacdo do solo e
baixa densidade. Este € um cenario contraditorio, pois junto com a idéia
aideia de “conservacao de padrdes tradicionais da ilha” se chocaria com
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as “tendéncias dos principais investimentos”i forcando a ocupagdo de
areas “frageis e valiosas” (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 36)

Ou seja, para os produtores da agenda a oposicdo a tal “projeto global” para
Floriandpolis representa, ou um “conservadorismo tradicionalista” ou um “autoritarismo
arcaico”; o primeiro emanado pelas organizacdes de classe que buscam um outro modelo de
desenvolvimento, de distribuicdo de recursos e de equipamentos publicos, e 0 segundo por um
Estado que, ao ndo se “modernizar”, permanece constantemente tendo de “remediar atritos” —
incomodando aqueles que desejam que parta do mesmo a decisdo patridtica de caminhar rumo

a “cidade global”.

FIGURA 9: Cidade Eracassada.
Fonte: FLORIPAMANHA, 2016, pg. 37.

Além disso, todas essas imagens da cidade parecem mostrar certo “rancor’”’ com a regiao
sul da Ilha. Como vimos, a decisdo de expandir a cidade ao norte em detrimento do sul se deu
por uma série de escolhas politicas e econémicas das elites no decorrer do século XX. Mas o
recente embate ocorrido no Campeche, seguido das posi¢Oes afrontosas de tal comunidade
frente a expansao urbano-turistico-tecnoldgica, produziu certa inimizade, ao ponto da escolha
de uma perspectiva da Ilha que enfoque a regido norte, a pouca elaboragéo de predios, parques
e centros de eventos na regido Sul. E interessante observar, inclusive, a clara distorcio na
ilustracdo (FIGURAS 6, 7, 8 e 9) — que pode decorrer da escolha da perspectiva, fazendo com
que o sul pareca profundamente menor em area territorial, o que € falso, sendo ele mais extenso
longitudinalmente que o norte.
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Ja nesses primeiros “passos” € possivel visualizar elementos que intercalam o desejo da
producdo de uma “marca” para a cidade. No eixo “econdmico-produtivo” do primeiro passo

sdo destacadas as seguintes “potencialidades™:

1. Paisagem natural e cultural como oportunidade para gerar atividades
econbmicas como esportes de aventura, ecoturismo e histérico. 2.
Possibilidade de criacdo de outro modelo de cidade que incorpore novas
centralidades pela condi¢do geogréafica e populacional da cidade atual. 3.
Diversificagdo de oportunidades para o turismo. 4. Atividades
tradicionais/culturais com potencial para geracdo de emprego e renda. 5.
Existéncia de clusters empresariais, cientificos, comunitarios como
plataforma para o desenvolvimento integrado. 6. Possibilidade de adocdo de
transporte de massa em todos os modais. 7. A marca Floriandpolis imagem
relacionada a qualidade de vida, natureza, beleza e criatividade.
(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 27, grifo nosso)

Ainda no eixo “sociocultural” do mesmo “passo” ¢ destacada a presenca de uma
“contradicdo ndo resolvida, entre identidade ilha imagindria e identidade cosmopolita propria
de uma capital cultural do estado” (Idem, pg. 27). No Gltimo passo hd também constante
referéncia a necessidade de estabelecer uma “marca Floriandpolis”, onde, tanto no cenario
desejavel, quanto nos cenarios “Vancouver-Sydney” e “Rio-Cingapura” se fortalece a ideia de
“consolidar a marca Floriandpolis como destino turistico de qualidade”, ampliando o turismo
para além da profunda sazonalidade — fato que acarreta em uma “deseconomia” fora da
temporada de verdo.

Essas observacdes buscam mostrar como, ja nas primeiras etapas de elaboracdo do
“Floripa 20307, a instrumentalizacdo da imagem da cidade constava como perspectiva
orientadora dele.

Foram estas concepgdes que nortearam a “Agenda Estratégica: a necessidade de pactuar

um futuro”, que inclui

a proposta da agenda de 5 estratégias com suas respectivas politicas,
programas, subprogramas e projetos especificados: 1) Floriandpolis, sinbnimo
de qualidade: horizonte desejado que oriente todas as decisdes e processos; 2)
Cidade Multicultural e Polinuclearidade: rede de centralidades urbanas a fim
de consolidar a integracdo territorial; 3) Pioneira em Reserva da Biosfera
Urbana (RBU): visdo inovadora da relacdo dos servigos ambientais; 4)
Demanda de maior mobilidade publica: interconectando o continente com a
ilha e todas as centralidades dentro dessa; 5) Integracdo dos Municipios da
Grande Floriandpolis. (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 03)

De tais estratégias enfocarei somente na primeira, dado que, ja na introducéo de tal

documento, é apresentada:
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com efeito, a marca de qualidade turistica de Florian6polis, com maior rigor e
qualidade da arquitetura sustentavel e o desenvolvimento de novos setores
criativos da economia conduzem a Estratégia 1: Floriandpolis, sinbnimo de
qualidade” (FLORIPAMANHA, 2016, pg. 42).

A estratégia 1 encontra-se subdividida em quatro politicas, sendo elas: a) politica de
economia do conhecimento; b) politica de qualidade urbana; c) politica de qualidade turistica;
d) politica de qualidade dos servigos publicos. Essas “politicas” ddo forma a um quadro proprio
que desdobra cada uma das estratégias em ‘“programas”, “subprogramas” e ‘“projetos”
especificos. Chamo a atengdo da “a” e “c”.

A “politica de economia do conhecimento” versa sobre a possibilidade do “[...]
aumento do ritmo de criagdo, acumulo, e aproveitamento do conhecimento [...]”
(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 45) levar a cidade a um “[...] sistema no qual o conhecimento
aplicado ao desenvolvimento sustentavel seja a verdadeira esséncia da competitividade e o

motor a longo prazo.” (Idem.). Assim,

Distintas politicas federais e estaduais vém possibilitando, junto a iniciativa
privada, o desenvolvimento de iniciativas cientificas e tecnoldgicas na forma
de grupos coorporativos e clusters associativos. Talvez o mais conhecido seja
0 chamado Sapiens Parque, entre os grandes projetos deste tipo. Mas ja
existem iniciativas concretas e de amplo valor como o Parque TechAlpha,
diferentes laboratérios das principais universidades, a iniciativa de promogao
empresarial e de grandes projetos de Santa Catarina e parcerias. Isto indica
um processo de transformagdo produtivo de alto interesse, para setores mais
modernos da economia (pesquisa + desenvolvimento + inovagdo) que
encontram na ilha de Santa Catarina, um ambiente ideal.
(FLORIPAMANHA, 2016, pg. 45)

Derivando o “subprograma informagdes turisticas” e o “subprograma turismo o ano

todo”, a “politica de qualidade turistica” defende a organizacao de uma

[...] rede de estabelecimentos e prestadores de servigos turisticos, facilitando
a interacdo dos agentes que compdem a Superestrutura Turistica
(organizagOes publicas e privadas envolvidas diretamente na atividade) em
sua busca de ac¢Ges concertadas que possam facilitar a producéo e a venda dos
multiplos e diferentes servigos [...]. (Ibidem. pg. 46).

Embora o projeto de “Marca Turistica” de Florianopolis ndo esteja listado dentre os
expostos no documento, é importante relembrar que é nesta primeira estratégia que o texto de
introducdo da reedigdo a insere. Isto se da pelo carater tedrico-técnico abrangente com que se
expde 0s programas e subprogramas na agenda estratégica aqui em questéo, tanto que os demais
projetos tidos como bem-sucedidos e que possuiriam influéncia das formulagdes dispostas

também ndo se encontram no documento com sua “denominacdo publica” que obtiveram
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guando postos em execugdo — como € o caso da “cidade criativa”, do “Floripa pro-turismo”, do
“adote uma pracga” ou do “centro sapiens”.

Todos estes projetos “bebem” das formulacdes dispostas e encontram no FloripAmanha
— mais propriamente, seu quadro societario — uma importante ponte juridica e politica com a
gestdo municipal, sobretudo na participacdo e efetivacdo das politicas empresariais dentro dos
“conselhos”, ao ponto de, em 2011, o Conselho Municipal do Turismo (CMtur)*® lancar o Plano
Municipal de Turismo de Floriandpolis*’ que, dentre suas “a¢des prioritarias”, consta a “criagio
da marca turistica do municipio”, demandando obriga¢ao de uso “em todo o evento e material
promocional préprio ou que contar com o apoio da Prefeitura de Floriandpolis”.

A consolidacdo do consenso proposto pela agenda discutida nesta sessdo se da “pelo
alto”, representando as aliangas estabelecidas entre setores governamentais e privados — fragoes
da burguesia local vinculada ao turismo, ao setor da tecnologia da informacdo e ao setor
imobilidria e da construcdo civil. Além destes, como veremos no proximo capitulo, a
participacdo das Universidades € essencial. Um laboratério vinculado ao curso de Design da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), que se aproxima da Secretaria Municipal de
Ciéncia, Tecnologia e Desenvolvimento Econdémico Sustentavel de Floriandpolis produzindo
projetos conjuntos como o branding “Floripa Inteligente” e, posteriormente, a “rota da
inovagdo” e a “marca turistica de Florianopolis” nos interessa em particular e sera objeto de

analise no préximo capitulo.

46 O “Conselho Municipal de Turismo” foi criado em 1992 e, embora seu nome transparega um espaco de
representacdo ampla da sociedade, é em sua maioria composto por representantes de associag@es e sindicatos
empresariais, além dos secretarios vinculados a Prefeitura Municipal de Florianépolis.

47 Cf. https://leismunicipais.com.br/a/sc/f/florianopolis/decreto/2011/951/9517/decreto-n-9517-2011-aprova-o-
plano-municipal-de-turismo-do-municipio-de-florianopolis.
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CAPITULO Ill - ENTRE A “MINHA FLORIPA”, A “FLORIPA DELES”
E A CIDADE DE TODOS PARA TODOS

Além de explicitar a histérica relagdo entre o Estado e o empresariado na formacéo da
cidade “turistica por natureza”, apresentei no capitulo anterior as primeiras elaboracdes
promovidas pelo setor imobiliario, turistico e tecnoldgico de Floriandpolis sobre a importancia
de uma “marca” para a cidade. Mostrei também como a producdo desta “marca” era tratada
como uma matéria intangivel, uma espécie de “consenso” produzido e difundido entre setores
da burguesia sobre o “carater” do desenvolvimento da Ilha e regido.

Com o objetivo de identificar as categorias conceituais promovidas pelo Projeto Marca
Floriandpolis, neste capitulo dissertarei a respeito do desenvolvimento do mesmo, desvelando
o conjunto de ideias por de tras da aparente neutralidade imposta pela metodologia “cocriativa”
— que “faz com todos” e “traz riqueza a todos” — e detectando seu lugar na disputa de classes
municipal.

De 2008 até 2014, quando foram langadas, respectivamente, a “Agenda 2030” e o
projeto “Marca Turistica de Florian6polis”, foram anos de intensa movimentagéo, articulando
diferentes setores sociais, dentre os quais destaquei a Secretaria Municipal de Ciéncia,
Tecnologia e Desenvolvimento Econémico Sustentavel (SMCTDES) e o Laboratério de
Orientacdo e Génese Organizacional (LOGO), laboratoério de pesquisa e extensao vinculado a
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), que passam a compor projetos conjuntamente
e delinear as bases do que viria a ser o city branding da cidade.

Dando continuidade a minha analise, na primeira secao deste capitulo contextualizarei
0 LOGO, referenciando seus projetos desenvolvidos anteriormente a Marca Turistica de
Floriandpolis. Meu objetivo é compreender as relagBes entre este laboratério, o poder pablico
municipal e os setores de turismo e tecnologia. Para isso, utilizei das informacgdes postas
publicamente em seu website*®, as quatro revistas publicadas sobre o Projeto Rota da Inovagéo
(PRI)* e a dissertacdo de Laryssa Tarachucky (2015).

A segunda secdo deste capitulo tratard especificamente da Marca Turistica de
Florianopolis. Nela apresentarei as seis revistas produzidas pelo LOGO no decorrer da projecao

do branding da cidade, discorrendo a respeito do processo de construgdo da marca,

48 Cf. http://logo.ufsc.br/home/pt/.

49 As quatro revistas referidas serdo apresentadas na secao 2 desse capitulo.
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especificando seus métodos, suas referéncias tedricas, seus objetivos, seus discursos e conceitos
balizadores. Além disso, abordarei os conflitos e tensdes gerados durante seu desenvolvimento
e 0 impacto que tal marca deixou/deixa na cidade. Nesse estudo, utilizei das seis revistas
publicadas sobre o “Projeto Marca Floriandpolis”, bem como noticias publicadas por jornais
locais e/ou demais entidades — secretarias, empresas, ONG’s e afins. No intuito de aprofundar
o0 debate em questdo, dialoguei ainda nesta se¢cdo com a monografia de Daniele Diniz Warken
(2015).

3.1 FLORIPA INTELIGENTE E A ROTA DA INOVACAO

O Laboratorio de Orientacdo e Génese Organizacional, da Universidade Federal de
Santa Catarina (LOGO/UFSC), foi fundado em 2006 pelo professor Luiz Salomdo Ribas
Gomez e encontra-se ligado ao Departamento de Expressdao Grafica (EGR) do Centro de
Comunicacdo e Expressdo (CCE). Desde a sua criacdo, este laboratorio vem “[...] estudando as
acdes de marcas com validagdes pragmaticas acerca do design nos processos de branding.”
(WARKEN, 2015, pg. 22), ou seja, exercendo a pesquisa e a extensdo universitaria na
projetacao de brandings.

Utilizando de uma “metodologia” propria, o “TXM” e o “Brand DNA Process®”*!,
tal laboratério apresenta uma expertise na consolidacdo de trabalhos junto do setor privado.
Daqueles que constam em seu website® e seguindo o escopo desta pesquisa, alguns chamam a
atencgdo, sdo eles: o “Floripa Inteligente”, a “Rota da Inovagdo”, o “Sapiens Park”, o “Centro
Sapiens” e o “Minha Floripa”. Me referenciando em documentos publicos, bem como na
dissertacdo de TARACHUCKY (2015), trabalhei com a hipdtese de que a atuacdo do LOGO,
sua perspectiva tedrico-metodoldgica e a especificidade destes projetos citados constituem a
base da relacdo organica que tal laboratorio passa a constituir com o Estado e os setores
municipais e estaduais da tecnologia e do turismo.

De acordo com BERTOLI (2015, pg. 114), o projeto da “Rota da Inovagao” vinha sendo

esbogado ja no inicio do século XXI, tendo como marco “[...] o acordo firmado [em 2002] entre

50 Cf. pagina 80 deste trabalho.
51 Cf. pagina 81 deste trabalho.

52 Cf. http://logo.ufsc.br.



79

a CODESC, representando o Governo do Estado de Santa Catarina (GESC), e a fundacgéo
CERTI, que o opera dentro UFSC, para concepgéo e desenvolvimento do Sapiens Parque. [...]".
Para o autor, a “Rota da Inova¢@o”, cuja proposta em sua totalidade seria desenvolvida em
conjunto com o LOGO somente em 2013, seria a ponta de langa dos empreendimentos
ocorridos ao longo da rodovia SC 401 no decorrer da primeira década dos anos 2000.

Né&o discordei dos argumentos postos por BERTOLI (2015). Embora me pareca que a
agenda estratégica “Floripa2030” tenha maior protagonismo na consolida¢do deste projeto
urbano, o autor é inequivoco ao atribuir ao conjunto de setores e entidades da esfera pablica e
privada, bem como a intelectuais universitarios, a forma organizativa necessaria para a
apropriacdo e reorganizacao destes territorios — focalizando, claro, os interesses privados de
grupos empresariais e imobiliarios que se beneficiam com a ampliagdo de incentivos fiscais e
obras de infraestrutura.

Fato ¢ que durante os anos de 2012 até 2014, quando se inicia o projeto “Marca Turistica
de Florianopolis”, o Laboratorio de Orientagdao e Génese Organizacional (LOGO) teve intensa
participacdo nas politicas propostas pela Secretaria Municipal de Ciéncia, Tecnologia e
Desenvolvimento Econdmico Sustentavel (SMCTDES), sendo o projeto “Floripa Inteligente”
pontapé desta relacao.

Em sua dissertacdo, TARACHUCKY (2015) objetiva analisar 0 “Projeto Rota da
Inovagdo”, expondo que o branding “Floripa Inteligente” (FIGURA 10), executado pelo
LOGO, tinha como objetivo primeiro o desenvolvimento de uma marca especifica para a gestdo
de 2012 a 2016 da SMTDES. No documento do “Manual de Identidade Visual”>® trés elementos
chamam a atengdo: a) um curto debate acerca do conceito de “smart cities” (ou “cidades
inteligentes”), onde se desenha a concepcdo de um planejamento “amplo e integrado” que
elevaria a “eficiéncia das operagdes urbanas”; b) a aplicagio de um “benchmarking™* que
compara Floriandpolis com as cidades de Barcelona, Cingapura, Malta e Londres; c) a tentativa
de alinhar projetos urbanos, chegando a propor um “governo inteligente”, que tivesse uma
“cultura pouco avessa ao risco”, investindo via incentivos fiscais em empresas de tecnologia e

inovacao.

53 Cf. http://logo.ufsc.br/projetos_lb/projeto_floripa_inteligente/images/manual_identidade.pdf.

54 Benchmarking trata de um estudo dos concorrentes da marca.
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- FLORIPA
INTELIGENTE

FIGURA 10: Marca “Floripa Inteligente”.
Fonte: logo.ufsc.br/projetos_Ib/projeto_floripa_inteligente/images/manual_identidade.pdf.

Mesmo que essa marca nao tenha sido implementada pela secretaria, que optou por
seguir o modelo de identidade visual da prefeitura municipal (FIGURA 11) que veio a publico
no final de 2013, embora tenha sido decretada somente no inicio de 2014 (FLORIANOPOLIS,
2014)*®, é importante destaca-lo pois os dois primeiros projetos apresentados no
“benchmarking” sao o “Sapiens Parque” ¢ a “Rota da Inovagdo”, nos quais 0 LOGO possui

papel ativo na elaboracdo, prefigurando-se ja como uma ponte essencial ao inicio da “Marca de

w4 PREFEITURA DE
=28 FLORIANOPOLIS

CIENCIAE TECNOLOGIA

Florianopolis™.

FIGURA 11: Marca da Prefeitura de Floriandpolis com aplicacdo da SMCTDES.
Fonte: http://www.pmf.sc.gov.br/entidades/turismo/.
O “Projeto Rota da Inovagdo” (PRI), importante marco para o desenvolvimento do city

branding de Floriandpolis, sera observado na subsecdo a seguir, visto que ele faz parte da

55 FLORIANOPOLIS. Decreto n° 12.635, de 06 de fevereiro de 2014, Institui a logomarca do poder executivo do
municipio de Floriandpolis e aprova o manual de identidade visual, na forma que estabelece e d& outras
providéncias. Diario Oficial Eletrénico do Municipio de Floriandpolis, Floriandpolis, SC, Edi¢do 1150, Pg 10,
2014. Disponivel em: https://bit.ly/2mQnJly.



81

inser¢do do LOGO e sua “metodologia” junto aos setores influentes da area de Tecnologia da
Informacéo e Comunicacgédo. Além disso, € no interior do PRI que s@o encontradas as primeiras
elaboracdes tedricas e praticas acerca da consolidacdo de um city branding para a cidade, uma
vez que este projeto possuia como objetivo “[...] construir uma marca que promovesse um
roteiro entre locais presentes na llha da Santa Catarina que fossem referéncia em inovagéo.”
(TARACHUCKY, 2015, pg. 73).

3.1.1 “Rota do Silicio”: o itinerario é inteligente e ruma o norte

Assim que foi anunciada a implantacdo do Sapiens Parque, polo de inovagdo
entre Canasvieiras e Cachoeira de Bom Jesus, em Floriandpolis, em 2002, j&
era comum a comparacdo com o Vale do Silicio. As semelhangas, conforme
apontam especialistas, ndo sdo poucas. O diretor-executivo do Parque, José
Eduardo Fiates, cita algumas caracteristicas comuns entre a capital catarinense
e a regido da Califérnia, nos Estados Unidos, referéncia mundial em
tecnologia. — N@s temos um ambiente, uma cultura e um clima muito
semelhante ao vale, que é extremamente agradavel e favoravel a inovacéo.
Outra caracteristica é a concentracdo (de empresas de tecnologia) que temos
hoje na SC-401. E isso é fundamental, porque a proximidade das pessoas ainda
é um fator-chave. Temos um DNA muito parecido o do Vale do Silicio —
avalia. (FLORIPAMANHA, 2013)

Como mostra a citacdo acima, sdo comuns as tentativas de construgdo de “Vales do
Silicio”® em Floriandpolis, 0 que pode ser constatado nas inlimeras notas e reportagens de
diversas instituicdes — publicas ou privadas — que paralelizam projetos que partam do setor
turistico-tecnolégico com a regifo norte americana. E claro que tais enunciados, embora se
constituam como materiais de publicidade, chamam a aten¢do na medida em que também visam
neutralizar o debate publico acerca do planejamento urbano da cidade, afinal, quem seria contra
uma proposta que faz tanto “sucesso” internacionalmente? Nestes termos, “reinventa-se” o
mesmo panorama de ocupacao do territdrio da llha proposto pelos grupos politico-empresariais
apresentado no capitulo anterior, onde o Projeto Rota da Inovagao (PRI), ou “Rota do Silicio”®’,

adentra como “novidade”.

56 Algumas matérias que tratam de comparar o Vale do Silicio com Floriandpolis: “Jornal do Almocgo estreia "llha
do Silicio", série que destaca o potencial tecnoldgico da Capital de SC” (Cf. https://bit.ly/2nEizj9); “Vale do Silicio
brasileiro, Floriandpolis tem 3% da populacéo e 20% das startups” (Cf. https://bit.ly/2pc9rTn); ““Ilha do Silicio™:
Rede de Inovacgdo Floriandpolis faz da capital um polo de tecnologia” (Cf. https://glo.bo/2RTceusS).

57 Maior parte da Rota da Inovagdo passa pela SC401, a “Rota do Silicio”, como sintetiza a matéria do portal
“Terra”. Cf. https://bit.ly/2pbN1I9.
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Como apresenta TARACHUCKY (2015), o PRI teve inicio em fevereiro de 20138,
surgindo a partir de uma parceria entre o Laboratorio de Orientacdo da Génese Organizacional
(LOGO) com a Secretaria Municipal de Ciéncia, Tecnologia e Desenvolvimento Sustentavel
de Floriandpolis (SMCTDS). Assim,

Durante os primeiros contatos entre o coordenador do LOGO, Prof. Luiz
Salomao Ribas Gomez, PhD, e o entdo Secretario da SMCTDS delineou-se
um programa de necessidades para o Projeto Rota da Inovagdo — PRI, cuja
proposta inicial estava em fortalecer o conceito de Floriandpolis como
referéncia em inovacdo por meio da aplicacdo de estratégias de branding,
promovendo pontos de inovacgdo localizados numa rota urbanistica especifica
presente na cidade. (TARACHUCKY, 2015, pg. 73)

Tendo como principal demanda o desenvolvimento de uma marca, este projeto buscou
consolidar uma “visdo” sobre o “potencial inovador” da cidade, aliando argumentos como o
fortalecimento da “atra¢do de investimentos externos” ao “fomento do turismo e da inovagao”
(TARACHUCKY, 2015). Ou seja, pretendia-se construir uma identidade visual que
promovesse “um roteiro”, a partir de uma perspectiva politica especifica que reapropriasse
simbolicamente alguns territérios da cidade, homogeneizando sob a categoria de “espagos
inovadores”.

Chamados de “n6s” pelo LOGO, os pontos desta rota foram previamente indicados pela
SMCTDS, sendo eles: o Aeroporto Internacional Hercilio Luz, o Parque Viva a Ciéncia, a
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), a Universidade do Estado de Santa Catarina
(UDESC), o ParqTec Alfa, o Centro Administrativo de Santa Catarina e o Sapiens Park. Estes
pontos estdo postos em ordem, indicando o “sentido” pelo qual se deveria percorrer a rota:
inicia-se no aeroporto e finaliza-se o “passeio” no Sapiens Park. Além disso, alguns deles

contam com paradas “capilares”, como se pode visualizar na Figura 12.

58 Na terceira revista do PRI (LOGO, 2014a) é informado que o projeto foi apresentado a comunidade no dia 21
de margo de 2013 em evento de comemoracdo do aniversario da cidade.
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Sapiens Parque
Farmaco; Inova Lab

Tarrmimn H Do
fermino da Rota

Centro Administrativo SC
Secretarias; ACATE; Corporate Park;
Senai, Square Corporate

ParqTec Alfa

Celta; Fapesc; inova SC, Techno Towers

UDESC
UDESC: Oi: FIESC; CIASC;
CELESC: UNICA: EPAGRI

UFSC
UFSC; Eletrosul; Fundag3o CERTI

Parque Viva a Ciéncia

Aeroporto Hercflio Luz

e ot
imcio da Rota

FIGURA 12: Mapa dos “nés” do Projeto Rota da Inovagdo.
Fonte: LOGO, 20133, pg. 19.
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No processo de desenvolvimento do PRI foram publicadas quatro revistas contendo o
detalhamento do mesmo e documentando as principais categorias tedricas que nortearam o
trabalho (TABELA 1).

TITULO SUMARIO N° DE PAGINAS

O projeto;
Branding territorial;
Metodologia TVU;
Metodologia Brand DNA; 27
Cases — Branding territorial;
Equipe de Trabalho;
Cronograma.

Etapa think;

NG 1: Aeroporto;

N6 2: Parque viva a ciéncia;

Né 3: UFSC;

Né 4: UDESC;

NG 5: Pargtec Alfa;

No 6: Centro administrativo SC;
NG 7: Sapiens Parque;
Cocriacao;

Bibliografia.

Parte 3;

Brand DNA process;
Entrevistas;

Analise SWOT;

Eventos criativos;

Bibliografia.

Parte 4;

Brand DNA tool;

Eventos criativos;

Eventos realizados;

DNA final;

Mapa semantico;

Linha do tempo;

Bibliografia.

TABELA 1: Estrutura das revistas do Projeto Rota da Inovacéo.
Fonte: Produzido pelo autor, 2019.

Rota da Inovacdo: a
cidade e a marca
(LOGO, 2013a)

Rota da Inovacdo: a
cidade e 0s nos
(LOGO, 2013b)

45

Rota da Inovacdo: a
cidade e o diagndstico
(LOGO, 2014a)

37

Rota da Inovacdo: a
cidade e 0 DNA
(LOGO, 2014b)

41

N&o cabe aqui um aprofundamento analitico acerca do Projeto Rota da Inovacéo,
abordando seu instrumental metodologico, suas categorias fundantes ou seus elementos
discursivos, mas entender a especificidade que o conecta ao objeto desta dissertacdo. Para isso,
enfoquei na elucidagéo do uso da teoria do branding territorial, bem como na repercussao do
PRI frente ao setor turistico-tecnoldgico de Floriandpolis. Minha intencéo € evidenciar como o

Projeto Marca Florianopolis é um desdobramento do PRI.
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Tendo em vista que o PRI trata do desenvolvimento de uma marca territorial para a
cidade — ainda que restrita a um complexo de territorios especificos, destaca-se, nos materiais
produzidos e citados na Tabela 1, o aprofundamento acerca da teoria do place branding, sendo
estas, até onde nossa pesquisa alcangou, as primeiras elaboracdes deste tema junto a prefeitura
de Floriandpolis. Na primeira revista, Philip Kotler — autor debatido no Capitulo | — é evocado

para a compreensao dos usos e da abrangéncia da categoria “marca”, uma vez que:

Dentro da realidade competitiva de nosso tempo, a maneira como as cidades
demarcam e comunicam os diferentes espacos dentro dela decide quais
cidades alcangam sucesso e quais falham na corrida pela prosperidade
econdmica (LOGO, 2013a, pg. 11)

Em sequéncia, na mesma revista, sdo apresentados “cases” de projetos de place
branding, como o de S&o Paulo (FIGURA 13), Amsterdam (FIGURA 14) e Bahamas (FIGURA
15). Todos sdo postos como experiéncias “de sucesso”, que viabilizaram uma série de
conquistas para as cidades, como a “valorizagdo da diferenga”, no caso da capital do estado de

Sé&o Paulo, e o “espirito do comércio, criatividade e inovagdo”, em detrimento da imagem “da

cidade com a atitude liberal em relacdo as drogas leves”, no caso da capital da Holanda.

[

Qubahamas

N,
@ ‘

i _ : . ce

FIGURA 13, 14 e 15: City branding de Sdo Paulo, Amsterdam e Bahamas.
Fonte: LOGO, 2013a, pg. 21.

Nas demais revistas chamam a aten¢do: a) a constante defesa de préticas “cocriativas”,

cujo objetivo é gerar envolvimento com o publico/consumidores; b) a selecdo de vinte homens
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e duas mulheres como “stakeholders®®” e “opinion makers®®” da cidade, sendo trés vereadores
(Gui Pereira®?, Pedrio® e Roberto Katumi®?), trés membros de secretarias do municipio (Paulo
Bornhausen, Rui Gongalves e Jefferson Fonseca) e, os demais, pertencentes a instituicoes
proximas ou parceiras do projeto, muitas delas apresentadas no capitulo anterior, como o
FloripAmanhd, a ACATE, a fundacdo CERTI e o Sapiens Parque; ¢) uma constante defesa da
incorporacdo de parcerias publico-privadas na constituicdo das politicas de Estado, sob a
justificativa de que a cidade deva preparar-se para a competitividade global do mercado entre
territorios; d) o receio ocorrer um “[...] vinculo da Rota da Inovagao a gestdes e partidos
politicos, como muitas das ag¢des publicas, ameagando seu carater comunitario [...]” (LOGO,
2014a, pg. 24) e tornando-se “plataforma politica”; e) 0 entendimento como fraqueza da
“yocagdo” ao turismo de verdo, necessitando, através de iniciativas publicas, conectar o aspecto
inovativo e tecnoldgico da cidade, atraindo investimentos externos e mao-de-obra qualificada.

De acordo com TARACHUCKY (2015, pg. 83), na elaboracdo do PRI foi feita uma
“pesquisa preliminar” sobre trés eixos tematicos: inovagéo, branding territorial e Florianépolis.
Assim,

Questdes de grande interesse para a equipe eram compartilhadas em uma lista
de e-mails especifica do projeto e as pesquisas individuais eram
compartilhadas e debatidas em reunides pré-agendadas. Os temas de pesquisa
foram divididos intuitivamente, conforme a afinidade do pesquisador com o
assunto. No entanto, houve o cuidado para que o0s integrantes menos
habituados a uma determinada area fossem iniciados no assunto por outro
membro da equipe. (Ibidem.)

O estudo sobre branding territorial iniciou-se isolando cada uma das categorias para,
posteriormente, entrar-se nas pesquisas recentes acerca do city branding. Ao todo sdo
apresentados 36 autores como “principais referéncias” a ambas as tematicas — territorio e
branding (TARACHUCKY, 2015). Ora discutindo sobre estratégias de gestdo de marcas mais

acertadas para o “engajamento” de colaboradores ou consumidores, ora incorporando tais

59 Stakeholders sdo grupos estratégicos do projeto.
60 Opinion makers sdo criadores de opinido.

61 Guilherme Pereira de Paulo, vereador pelo MDB, foi eleito pela primeira vez em 2012. Estd em seu segundo
mandato. Dirigiu o Instituto de Geracdo de Oportunidades de Floriandpolis (IGOF) e coordenou duas
FENAOSTRAS. (Cf. http://www.cmf.sc.gov.br/vereador/guilherme-pereira-de-paulo).

62 Pedro de Assis Silvestre, vereador pelo PP, foi eleito a primeira vez em 2012, estando atualmente em seu
segundo mandato. (Cf. http://www.cmf.sc.gov.br/vereador/pedro-de-assis-silvestre).

63 Roberto Kaduni Oda, vereador pelo PSD, foi eleito pela primeira vez em 2012, estando em seu segundo
mandato. (Cf. http://www.cmf.sc.gov.br/vereador/roberto-katumi-oda).


http://www.cmf.sc.gov.br/vereador/guilherme-pereira-de-paulo
http://www.cmf.sc.gov.br/vereador/pedro-de-assis-silvestre
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perspectivas proprias do setor empresarial a teoria do planejamento territorial, todos estes
autores parecem confluir a mesma base epistemoldgica, assumindo, em maior ou menor
medida, uma perspectiva administrativista/gerencialista para as cidades - base da materializagdo
do neoliberalismo no contexto das urbes, como apresentei anteriormente. Alguns deles,
discutidos no Capitulo I desta dissertacdo, foram visitados pelos pesquisadores vinculados ao
LOGO, como Kaotler, Anholt ou Karavazaki — “gurus” do marketing de cidades.

Uma vez que a metodologia utilizada tanto na concepgéo do PRI, quanto no Projeto
Marca Florianopolis, ¢ a TXM (“Think”, “Experience” ¢ “Manage”), deixarei para nos
aprofundar acerca de seu instrumental na proxima secdo deste trabalho, dado que tratarei de
detalhar seu “passo-a-passo” e suas concepgoes tedricas e praticas na analise do Projeto Marca
Floriandpolis. Vale ressaltar também que foi apresentado um cronograma ao final da primeira
revista (LOGO 2013a), informando que todas as atividades propostas para o PRI seriam
concluidas ainda no ano de 2013, o que ndo ocorreu. O trabalho feito pelo LOGO junto a
SMCTDS deu conta de produzir somente uma parte da primeira etapa do TXM — o Brand DNA
Process.

MENEGAZZI, GOMEZ e TARACHUCKY (2014, pg. 5) assinalam que “os objetivos
fixados pelo Projeto Rota da Inovacdo foram alcangados parcialmente, pois “[...] Atrasos e
problemas de ordem fisico-financeira acabaram por adiar o acontecimento de etapas essenciais
para a elaboracdo do projeto, impossibilitando o cumprimento do cronograma inicial.”
TARACHUCKY complementa:

Uma das primeiras questbes do projeto a sofrer adequacdes foi seu
cronograma. Algumas alteracBes contingenciais foram necessarias ao longo
dos meses, ocasionando até mesmo pequenas pausas em sua execugdo. A
equipe, que inicialmente era composta por onze integrantes, logo nos
primeiros meses sofreu cortes. E, apesar de contar com a colaboracéo eventual
de todos os integrantes do LOGO, ao final do processo, havia, de fato, cinco
integrantes em sua composicdo [...] (TARACHUCKY, 2015, pg. 125)

Fato é que a revista de nimero quatro, Ultima produzida pelo LOGO, foi publicada
somente em junho de 2014, apresentando os “eventos criativos”, os materiais de publicidade
desenvolvidos e trazendo o “DNA” do PRI. Entre outubro de 2013 e maio de 2014 foram
realizados 10 “eventos criativos” em diferentes locais, sendo eles responséaveis por definirem
“[...] em torno de 50 conceitos que representam a visao e opinido dos cidadaos envolvidos neste
processo cocriativo.” (LOGO, 2014b, pg. 14). Como apresenta TARACHUCKY :

Com excecéo do primeiro evento criativo que seria realizado no ano de 2014,
marcado para o dia 13 de marco e ndo realizado por falta de quérum, avalia-
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se que a resposta a intensificacdo das acGes de mobilizacdo foi positiva. Ainda
assim, a falta de veiculagdo da campanha a midias de maior poder de difusdo
manteve 0 conhecimento a respeito do projeto e, consequentemente, a
participacdo da comunidade nos eventos, restrito a poucos participantes além
daqueles publicos com os quais a equipe conseguiu contato direto. A imprensa
em geral mostrou-se pouco aberta a divulgacéo das acdes menores do projeto.
(TARACHUCKY, 2015, pg. 93)

Foram produzidos ainda alguns materiais para a realiza¢do destes eventos, como banner,
camisetas (FIGURA 16), canecas (FIGURA 17), crachés, dentre outros. Ao final de maio de
2014 ocorreu a validagdo do “DNA” do PRI junto ao Conselho Municipal de Inovacao de

Florian6polis®, chegando ao “cédigo genético” definitivo.

"'.-‘: Eu Inovo
. ctom Floripa!
—— :uim;vocomﬂorip.i

novar flori

Eu Inovo
tom Floripa!

*evinovocomfloripa
g

menhainovar flar

FIGURA 16 e 17: Camiseta (esq.) e caneca (dir.) do Projeto Rota da Inovacéo.
Fonte: LOGO, 2014b, pg. 21 e 29.

Este “codigo” e constituido por cinco “componentes genéticos™: técnico, resiliente,
integrador, emocional e mercadoldgico. Respectivamente, 0s conceitos selecionados para cada
“componente” do PRI foram: criativa, sustentavel, colaborativa, inspiradora e globalizada. Na
revista “A Cidade e o DNA” (LOGO, 2014b), a defesa de cada conceito é apresentada em
pequenos textos que intercalam noticias e notas de instituicdes que direcionam discursos sobre
a cidade. Um exemplo € o uso da matéria “Floriandpolis ¢ melhor destino LGBT do Brasil,

segundo Santur” % para expor o alto nivel “inspirador” da cidade, ou 0 recebimento do prémio

64 O Conselho é composto por sete representantes governamentais; seis de instituigdes de ensino superior,
tecnoldgico e profissionalizante situados em Floriandpolis; e dez representantes das associagfes, entidades
representativas de categoria econdmica ou profissional, agentes de fomento, instituigdes pablicas e privadas, que
atuem em prol da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo domiciliadas no municipio de Florianopolis. Dentre eles,
encontra-se o FloripAmanhd, a ACATE, o CERTI, o Sapiens Parque, dentre outras organizacdes que compde o
grupo de interesse no entorno do projeto. (Cf. https://bit.ly/2mLOm15).

65 Cf. http://g1l.globo.com/sc/santa-catarina/verao/2014/noticia/2013/12/florianopolis-e-melhor-destino-Igbt-do-
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“Top of Mind” de “cidade da tecnologia de informagdo de Santa Catarina” nos anos de 2009,
2010 e 2011, para divulga-la como “globalizada”, fato que rendeu a campanha da prefeitura “a
capital do turismo, agora ¢ também a capital da tecnologia”, como mostrei no capitulo anterior
(FIGURA 4).

Para além do exposto nas revistas, TARACHUCKY (2015) destaca as “recomendagdes
do processo”, uma etapa desenvolvida e “validada” junto a SMCTDS durante os meses de julho
e agosto de 2014, que inclui “[...] tanto as recomendagdes do DNA quanto as demais
observagoes feitas quando confrontado o DNA com a investigagdo como um todo” (Ibidem.,
pg. 116). A autora apresenta algumas orientacdes desenvolvidas pelo LOGO para uma possivel
continuidade do trabalho: a) uma tabela que liga os objetivos estratégicos do projeto a cada
conceito do “DNA” (Ibidem. pg. 118); b) a necessidade de aprofundar estudos acerca do
“publico alvo” do projeto; c) possibilidades plasticas para que a assinatura grafica proposta
abranja a “multiplicidade de territorios sobrepostos na cidade”; d) alternativas para uma melhor
geréncia de tal marca, criando-se um calendario de acGes culturais ligadas as TICs,
implementando-se um programa de estimulos a eventos ligados ao setor e o investimento em
diversos canais de comunicacao para que a imagem do projeto seja difundida em nivel mundial.

Elemento curioso ¢ o “nome definitivo” decidido para o PRI. Sendo sugeridos “Nos.
Cidade Criativa”, “Via Criativa” ou “Floripa Conecta”, ap0s atividade no dia 18 de julho de
2014, optou-se pelo tltimo. Nao encontrei no site da prefeitura ou de suas secretarias, tampouco
das instituices parceiras e empresas de jornalismo, mencGes sobre um possivel andamento de
tal “marca”. Observe-se porém, que no inicio de 2019, surgiu, a partir de “um grupo de

liderancas de Florianopolis™®®

, a proposta de criacdo de “[...] um movimento de conexao entre
iniciativas publicas, privadas e eventos na cidade de Florianopolis criado com o propésito de
fortalecer o desenvolvimento econdémico regional bem como unir os atores da tecnologia, do
turismo e da economia criativa™®’, que se denominou justamente “FloripaConecta” e, COMo uma
primeira acdio, deu forma a um “hub”%® de atividades culturais, palestras e aces na cidade em
agosto de 2019. Nao se sabe até este momento como se dara a continuidade de tal “movimento”,

porém, se espelhando em cidades como Austin, no Texas, e Lisboa, em Portugal, deseja-se “[...]

brasil-segundo-santur.html.

66 Cf. https://scinova.com.br/entidades-de-sc-lancam-nos-eua-o-floripa-conecta-festival-de-inovacao-e-economi
a -criativa/.

67 Cf. https://www.floripaconecta.com.br/.

68 Hub quer se referir a um espago ou uma marca que concentram atividades dispersas.
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colocar Floripa no mapa do mundo como sendo a capital brasileira de Economia Criativa e,
atraves de novos modelos econémicos, redescobrir todo o potencial de nosso povo, nossas
empresas ¢ da nossa querida Ilha da Magia.” (Idem.).

Por fim,

[...] o processo realizado aponta para a imprescindibilidade de que a marca
resultante do PRI sirva como instrumento de estimulo ao desenvolvimento de
uma sociedade multicultural e que esta mantenha o intuito de facilitar o
surgimento de novas ideias. Para tanto, considera-se necessaria a defini¢éo
clara de canais de comunicacéo que reforcem a mensagem e a coesdo da
marca, além do estabelecimento de parcerias publico-privada de modo a
estabilizar as diferentes perspectivas e mitigar tensdes. [...] (TARACHUCKY,
2015, p. 123, grifos meus)

Os grifos sdo somente alguns dos pontos comuns que se pode observar entre o Projeto
Rota da Inovacdo com a agenda “Floripa2030”, fato que evidencia o afinamento politico destas
propostas com 0s interesses dos grupos expostos no capitulo anterior. Assim, mesmo que

inconcluso,

As acbes do PRI geraram tamanha visibilidade ao trabalho do LOGO que
ainda durante o inicio do ano de 2014 a Secretaria Municipal de Turismo
de Floriandpolis — Setur — solicitou-nos o desenvolvimento de uma marca
representativa de Floriandpolis como um todo, fato que gerou impactos
sobre o PRI. Se, inicialmente, os integrantes da equipe do projeto
desenvolveriam uma marca grafica para o setor de inovagdo da cidade e suas
estratégias de aplicagdo, com a mudanca de cenario que o convite da Setur
ocasionou, alguns dos objetivos do PRI tiveram que ser repensados. O
primeiro ponto analisado foi sobre a viabilidade econémica e conveniéncia de
se ter dois modelos de identidade visual sendo divulgados ao mesmo tempo.
A anélise apontou para a indicacdo de que os beneficios para a cidade tendem
a ser fortalecidos caso ambas as iniciativas sejam desenvolvidas de maneira
integrada. Foi entdo definido que o denominado Projeto Marca Floriandpolis
iria pesquisar a imagem da cidade como um todo e desenvolver uma marca
guarda-chuva, a qual as estratégias — e identidade visual — do PRI estariam
integradas. (TARACHUCKY, 2015, p. 127, grifo meu)

Assim, o Projeto Marca Florianopolis — objeto desta dissertagdo — se insere no contexto
municipal como alternativa de continuidade e conclusdo do Projeto Rota da Inovacdo,
compondo com diferentes instituicfes publicas e privadas na concepcdo e fortalecimento de
uma identidade “criativa”, “inteligente” ou “inovadora” para a cidade, sendo esta a

possibilidade de fazer “Floripa” vencer no mercado mundial de urbes.
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3.2 CITY BRANDING DE FLORIANOPOLIS

Na sec¢éo anterior deste trabalho, trouxe um panorama da atuagéo de diferentes grupos
empresariais e estatais que consolidaram a formacdo socioespacial necessédria para a
implementacdo de um projeto de marca para Florianopolis. Tratarei agora de apresentar e de
compreender a especificidade das articulacbes produzidas entre os setores imobiliarios, do
turismo, da tecnologia e da construcéo civil, dialogando com a forma organizativa maior que
0s projetos de branding territorial representam para as cidades no atual estdgio de
desenvolvimento do capitalismo.

Desde o trabalho/acdo conjunto/a entre a SMCTDS e o LOGO que levou a marca
"Floripa Inteligente” e, posteriormente, ao Projeto Rota da Inovagdo, ambos inconclusos e que
buscaram consolidar uma marca que unificasse diferentes territorios sob a mesma identidade -
"inovadores", "criativos” ou "conectados”, foi articulada a criagdo de um projeto de branding
ainda mais pretensioso: de toda a cidade de Floriandpolis. Tal projeto foi proposto pela
Secretaria Municipal de Turismo de Florianépolis (SETUR) ainda no inicio de 2014, sendo

apresentado a sociedade no evento de langamento do “Floripa Pro-turismo”, no dia 26 de julho

do mesmo ano (FIGURA 18 e 19).

FIGURA 18 e 19: Lancamento dos projetos “Floripa Pro-Turismo” e “Marca Floriandpolis”.
Fonte: FLORIANOPOLIS, 2014%,

O projeto “Floripa Pré-turismo” representou um investimento de 2,8 milhdes de reais
tendo como objetivo a implementacao de a¢des durante os anos de 2014 & 2016 que implicavam

em garantir o “turismo o ano inteiro”, trabalhando “[...] eixos sujeitos a sazonalidade, como a

69 Cf. http://www.pmf.sc.gov.br/entidades/turismo/index.php?pagina=notpagina&noti=12031.
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gastronomia, historico-cultural, nautico e o turismo de negdcios e eventos.”
(FLORIANOPOLIS, 2014). Resultando de uma parceria entre a Prefeitura Municipal de
Florianopolis (PMF) e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE/SC), esse programa foi tratado como “[...] uma reivindicagdo historica do trade
turistico [...]” (Idem.), sendo que grande parte de suas intervencbes — curto, médio e longo
prazo’®, tinham vinculacéo direta a Estratégia 1 da agenda Floripa2030.

N&o por um acaso o Projeto Marca Floriandpolis foi lancado na mesma data deste
programa e, embora sem vinculagdo financeira junto a0 mesmo, pois se tratou de uma prestacao
de servicos ligada diretamente a prefeitura e, posteriormente, ao Sapiens Parque, ambos 0s
projetos ancoram-se em um complexo tedrico e pratico articulado, visando adaptar a cidade ao
“mercado mundial” de urbes e aprofundar o vinculo entre os setores privados do turismo — 0
trade turistico’ — e da tecnologia, 0 Estado e a populagio. Com isso, a necessidade de “cocriar”
fica evidenciada. As palavras do professor Luiz Saloméo, coordenador do LOGO, reforcam

essa ideia:

Consideramos a marca tdo importante para a cidade que nao pode ser definida
entre quatro paredes por uma Unica empresa. Isso faz parte de um processo de
conquista, de didlogo, para que todo florianopolitano e trade turistico se sinta
parte desta marca. Floriandpolis precisa de uma que nos identifique”, disse o
prefeito Cesar Souza Junior. [...] “O projeto quer fazer com que esta marca
seja construida pela cidade. Vamos convencer as pessoas a participarem deste
processo, pois uma marca precisa ser construida de dentro para fora”, lembrou
0 coordenador do LOGO, Luiz Salomao Ribas Gomes. (Idem.)

Nessa perspectiva, o desenvolvimento da Marca Turistica foi constantemente
publicizado, tanto pelo uso intenso das redes sociais’?, quanto pela publicacdo de revistas que
trazem as bases teoricas e a aplicacdo do instrumental metodoldgico proposto pelo Laboratério
de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO), realizador do trabalho. Essas revistas
representam a principal referéncia documental para a analise aqui proposta, sendo elas
organizadas em sete volumes, onde a primeira apresenta 0 método e a perspectiva do trabalho
e a Ultima representa o “Manual do Sistema de Identidade Visual” (TABELA 2).

70 As acBes do Floripa Pré Turismo foram: Criacdo do Observatério do Turismo, Elaboracdo do Inventario
Turistico, Elaboracdo do Plano de Marketing, Organizacdo do Receptivo, Benchmarking, Incentivo a Inovacéo do
Turismo, e a Promog¢do do Turismo (Cf. http://www.pmf.sc.gov.br/maobile/index.php?pagina=notpagina&noti
=12031).

71 O trade turistico representa o conjunto de sindicatos, associacfes e demais entidades empresariais que atuam
conjuntamente na disputa por politicas e recursos que sejam de seu interesse.

72 Principalmente a partir do Facebook (Cf. https://www.facebook.com/minhamarcaeflorianopolis/).
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TITULO

SUMARIO™

N° DE PAGINAS

Projeto Marca
Floriandpolis: O que é?
(LOGO, 2014c)

Projeto Marca Floriandpolis;
City Branding;

Desterro, Floripa, Floriandpolis;
Feito por todos, inclusive vocé;
Como? Metodologia TXM;
Quem j& contribuiu?;

Agora € sua vez.

21

Projeto Marca
Florianopolis: A
cidade? (LOGO,
2014d)

Em que pé ta o projeto?;
Fenaostra 2014;
Andlise SWOT;
Analise SWOT cruzada.

27

Projeto Marca
Floriandpolis: O verdo
(LOGO, 2015a)

Em que pé ta o projeto?;

Eventos criativos;

Enxergando Floriandpolis com novos
olhos - por Floripa Click Tour;

Ilha da magia: uma terra de causos e
bruxas - por Floripa By Bus;

Ac0es de verao;

City branding.

21

Projeto Marca
Floriandpolis: Cultura
mané? (LOGO, 2015b)

Em que pé ta o projeto?;

Floripa que resiste - por André
Damasco;

Dezarranjo ilhéu - com Douglas
Ferreira,;

Um passeio na historia e a nostalgia
de Peninha - entrevista com Gelsi
José Coelho (Peninha);

Figuras manés: o humor manezinho
marca Florianépolis;

Como Floriandpolis seria se fosse
uma pessoa?;

Carnaval 2015: marca no bloco dos
sujos;

Um passeio pelos aromas e sabores
de Floripa - com Jodo Bub, do
Bettina Bub;

31

Projeto Marca
Floriandpolis: O DNA
(LOGO, 2015c)

Em que pé ta o projeto?;

Eventos criativos;

DNA de marca;

A construcdo do DNA de Floripa;
Conheca o DNA de Floripa.

29

Projeto Marca
Floriandpolis:
identidade (LOGO,
2015d)

Em que pé ta o projeto?;
Benchmarking dos conceitos;
Propoésito;

Posicionamentos;

Target;

Naming;

Processo de criacdo de alternativas.

25

73 As revistas ndo possuem sumario, montamos este com base nos titulos de capitulos maiores.




94

e Apresentacéo;
Minha Floripa: Manual e Sistema de identidade visual,
de Identidade Visual e VersOes da marca; 57
(LOGO, 2016) e Demais aspectos técnicos;

e Colaboradores.

TABELA 2: Estrutura das revistas do Projeto Marca Florianopolis.
Fonte: Produzido pelo autor, 2019.

Dado o fato de as seis revistas aqui referenciadas ndo possuirem sumario ou indice
proprios, considerei como equivalentes a estes 0 que aparece como capitulo ou como secéo,
diferenciados por elementos estruturais dos textos. Além disso, as revistas apresentam uma
média de 30% de suas paginas com composicGes de fotografias (FIGURA 20) e convites para
a participacédo da populag@o ao processo “cocriativo”, seja em eventos fisicos (FIGURA 21) ou
acessando as redes sociais e o0 website do projeto (FIGURA 22). Isso dificulta a criacdo de
categorias de analise capazes de sintetizar a totalidade do conteldo presente nas mesmas, uma
vez que estes elementos — imagens e “chamadas”, também contam como parte do discurso

produzido pelas publicacdes.

e
FLORIANGPOLIS! Hello, m6 quiridu!
A b Nés temos um blog!
culturamanezinhe. www.MinhaMarcaEFlorianopolis.com
Venha visitar o lounge o
bl S L Confira coisas e causos do projeto

e da cidade!

FIGURA 20, 21 e 22: Paginas das revistas de nimero 1, 4 e 2, respectivamente.
Fonte: LOGO, 2014c; LOGO, 2015b; LOGO, 2014d.

Todas as revistas contam com a apresentacdo da equipe do projeto e das entidades
apoiadoras do mesmo. Pode-se observar que em todas as seis edi¢ches das revistas de
desenvolvimento da Marca, a equipe de trabalho é apresentada de forma hierarquica,
considerando-se a ordem de importancia da titulacdo académica, assim, Luiz Saloméo Ribas
Gomez, coordenador do LOGO e p6s-doutor em branding, aparece sempre a frente dos demais.

Seguindo a hierarquia, encontram-se aquelas pessoas com grau de doutorado (1) ou doutorando



95

(0), mestrado (2) ou mestrando (4), especialista (1) ou especializando (1) e graduado (0) ou
graduando (12), ndo havendo nas seis primeiras revistas participantes sem relacdo com os
programas de pds-graduacao ou graduacdo em Design.

No que se refere ainda a equipe dois aspectos merecem destaque: a) das 21 pessoas
ligadas ao projeto, apenas dois ndo sao apresentados como membros discentes ou docentes da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC); b) houve uma elevada rotatividade dos
membros da equipe do projeto — somente oito permanecem constantes em todas as revistas
publicadas pelo LOGO, sendo que destes trés sao graduandos (de um total de 12).

No que diz respeito aos apoiadores, registre-se que dois novos apoios sao referidos nas
revistas. Até a edicdo de numero quatro, divulgada em marco de 2015, temos somente a
Secretaria Municipal de Turismo de Floriandpolis (SETUR) na lista de apoiadores, na revista
cinco, datada de maio do mesmo ano, acrescentou-se 0 SEBRAE e, na sexta e Ultima revista de
desenvolvimento, langada em julho de 2015, somou-se o Sapiens Parque. O fato da entrada do
Sapiens Parque como apoiador pode ter uma ligacdo com o aporte financeiro dado pelo
empreendimento a finalizacdo das Ultimas etapas do projeto, como consta na nota de
"esclarecimento de gastos" divulgada pelo coordenador do LOGO™,

As revistas cumprem trés grandes fungdes para o desenvolvimento da Marca Turistica
de Floriandpolis; sdo elas: a) prestar contas do projeto, apresentando os dados dos encontros,
relatos das atividades e expor as fotografias dos mesmos; b) auxiliar na divulgacéao, servindo
como instrumento de comunicagéo, tanto com a populacdo individualmente, como com 0s
setores politico e empresarial que constituem o grupo de interesse em torno do projeto,
utilizando-se, como veremos adiante, linguagens e discursos diferenciados para cada um deles;
¢) difundir o conjunto de ideias que constituem a teoria e a pratica do city branding.

Na proxima subsecéo analisarei o conteido das revistas, apresentando e discutindo o
aparato metodoldgico desenvolvido pelo LOGO, bem como discorrendo acerca das escolhas
tomadas frente a “participagdo” obtida a partir das atividades “cocriativas”. A partir destas
analises objetivei tratar os discursos produzidos pelo projeto de Marca de Floriandpolis,
evidenciando o papel ideoldgico desta iniciativa que, ao buscar instrumentalizar uma identidade
de cidade com base na teoria do “city branding” e a partir de categorias como “inova¢ao”,
“competicdo entre cidade” e “gestdo estratégica”, ndo parece ter apresentado uma saida

verdadeiramente “nova” para o problema urbano.

74 Cf. http://floripamanha.org/2015/07/nota-de-esclarecimento-sobre-o-projeto-marca-florianopolis/.
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3.2.1 Produzindo a “Minha Floripa”

A analise das revistas que tratei nesta secdo busca articular os elementos metodologicos,
discursivos e imagéticos presentes nas primeiras seis edi¢cdes, bem como a edicdo final onde
apresenta-se a identidade visual, com as concepgdes presentes na teoria do city branding e do
planejamento estratégico e sua base ideoldgica. Procurei evidenciar também a relacéo entre a
“marca da cidade” com a conjuntura politica especifica do caso de Florianépolis.

Lancada em setembro de 2014 a revista de numero 1 intitula-se “Projeto Marca
Floriandpolis: O que é?” e tem como inten¢do apresentar a “oportunidade” que a cidade obteve
em poder consolidar uma marca, sendo a principal edicdo em que 0s aportes tedricos que
orientam o projeto sdo expostos, motivo pelo qual me debrucei mais tempo sobre a mesma.
Essa revista apresenta uma estrutura e linguagem académica e formal, incluindo se¢des como
“objetivo geral” e “objetivos especificos”, elementos proprios da producdo cientifica.

Seu ponto de partida é esclarecer ao leitor do que se trata quando reivindica-se a
construgdo de uma “marca”, pontuando que as mesmas representam empresas, produtos e
conceitos ou, até mesmo, cidades, estados e paises. Além disso — as marcas, englobam mais do
que os elementos visuais e plasticos, passando a definir também a missdo, a postura, 0

posicionamento e o produto e/ou servi¢o (LOGO, 2014c, pg. 3). Ja por Branding,

[...] entende-se todo o processo de gestdo de marcas, visando a construcao,
reconstrucdo e manutencdo dessas mediante um posicionamento fidelizado
com seu publico, por meio de atributos emocionais e sinestésicos. Ou seja, €
um processo continuo de manutencdo da marca para que ela atenda
plenamente os desejos e expectativas do seu publico. Estes desejos e
expectativas estdo em renovagédo o tempo todo.

Nesta perspectiva, este projeto propde definir uma marca para Florianépolis
que ultrapasse as acGes pontuais e estabeleca um contato claro com todos os
atores da cidade (Governo, Organizagbes e Comunidade), que serdo
totalmente envolvidos em seu processo de construgdo. (Idem., grifos meus)

“Ultrapassar as a¢des pontuais” ou defender um carater continuo de manutengdo da
marca significa, como vimos no Capitulo 1, em uma alteracdo qualitativa da forma com que se
busca produzir o marketing urbano. No lugar das pegas publicitarias isoladas demandadas pela
prefeitura e/ou setores empresariais, a construcdo de um sistema permanente de gestdo da
imagem da cidade, operado por demandas de “todos os atores sociais da cidade”, como veremos
adiante, representam uma parcela especifica da populacao florianopolitana. Seguindo a mesma

linha discursiva, os objetivos do projeto sdo:
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Geral: Desenvolver, apoiado em um processo cocriativo com envolvimento de
todos os atores sociais da cidade, uma marca para Floriandpolis, que deve ser
perene e com estratégias de branding local, estadual, nacional e internacional.
Especificos: « Envolver toda a comunidade na construgdo da marca de
Floriandpolis, deixando-a muito mais amigavel e préoxima de todos os
envolvidos; ¢ Efetivar Floriandpolis como marca em Seus mais diversos
pontos de contato com o setor turistico; ¢ Promover o turismo de
Floriandpolis atraindo turistas e investimentos externos para as areas; °
Utilizar midias digitais para 0 acesso e participacdo do publico as informacdes
sobre o turismo em Floriandpolis; ¢ Criar e aplicar a Identidade Visual em
acOes urbanisticas e sociais que envolvem o projeto. (Idem., grifos meus)

Pode-se notar que 0s objetivos, tanto o geral quanto os especificos, sdo abrangentes em
relacdo as definicdes do trabalho e denotam uma possivel conciliagcdo, ao ponto que ora se busca
“envolver toda a comunidade” e, posteriormente, em sustentar os “mais diversos” interesses do
setor turistico. Para isso, a rapida explanacéo acerca do método e da teoria do City Branding

entram em cena, pois considera-se que esta

[...] possibilita que se crie uma visdo comum do futuro de forma consistente,
protege a imagem contra estere6tipos negativos e valoriza a autenticidade e
historia do lugar, evocando emogdes e inspirando comportamentos em todas
as esferas. (Ibidem., pg. 4, grifos meus)

Além disso, argumenta-se que “[...] a complexidade da criagdo e gestdo de marcas
territoriais torna-se maior [do que de empresas, por exemplo], uma vez que precisa ser coerente
para todos os publicos e precisa ser desenvolvida de dentro para fora, para que assim possa
realmente ser uma experiéncia completa” (Idem.). Os citadinos, tratados como “publicos”,
tornam-se instrumento preferencial para o “sucesso” da experiéncia, dado que, sem a
participacdo dos mesmos na construcdo de um consenso, pde-se em risco a “marca”. Dois
“cases” tidos como referéncia em projetos de branding territorial, entdo, sdo apresentados,
sendo eles o da capital de Sdo Paulo e de Amsterdam, capital da Holanda, ambos copiados do
Projeto Rota da Inovacao, inclusive com textos parelhos.

Nesta primeira revista busca-se também apresentar a historia de Floriandpolis. Quatro
paginas sdo destinadas a explorar as “belezas naturais” da cidade em detrimento de sua
formagéo socioespacial, utilizando, tanto no texto quanto na disposi¢do das fotografias, de
mecanismos que buscam sintetizar um complexo de conflitos paisagisticos — préprios da
formacéo das urbes no Brasil — em elementos “naturalmente turisticos” e de “beleza impar”.

A defesa da metodologia é antecipada pelo que se chama “Feito por todos. Inclusive
vocé”. Aqui é ressaltada a importancia da “cocriagdo” para a produgdo de marcas de cidade.

Esta pagina inicia-se com uma importante citacdo:
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Como no ser humano, o DNA da marca ira carregar todas as suas
caracteristicas, refletindo cada posicao, conceito, reacdo, ou mesmo como a
sociedade o vé. De forma resumida, o que descreve 0 DNA de marca é sua
distingdo, inovagdo e seus atributos.” (NWORAH, 2006, apud LOGO, 2014c,

pg. 10).

A ideia de gue se pode extrair o “DNA” de uma empresa e/ou territorio ¢ ele tratara dos
“conceitos internos”, definindo “a vida da marca”, € um dos fundamentos do método TXM.
Para isso, tal “DNA” deve ser construido “de dentro para fora”, ouvindo ¢ “cocriando” com os

“agentes” que tangem tal marca. Assim,

A cocriacdo é baseada na interacdo das pessoas. Promove um ambiente
favoravel a manifestacdo e a precipitacdo dos fendmenos associados a
inteligéncia coletiva, trazendo um resultado comum, aberto e imprevisivel.
Ela prop6e uma nova perspectiva para a geragéo e transferéncia de valor na
relacdo entre as organizaces e seus publicos, direcionando o foco para seus
consumidores, fazendo com que participem ativamente na geracao e
utilizacdo de produtos, servigos e marcas decorrentes de experiéncias de
consumo. (LOGO, 2014c, pg. 10, grifo meu).

Ou seja, a participacdo dos ‘“‘consumidores da cidade” deve ocorrer ainda no
desenvolvimento dos “servigos” e “produtos”, sendo a “esséncia da marca” o objeto a ser
identificado pelo “DNA”. Aqui cabem duas colocacGes: a) a assuncdo direta da teoria e da
metodologia da gestdo empresarial para 0 ambito urbano é uma prética politica que visa encarar
as cidades como mercadorias e/ou empresas, fazendo com que os conflitos de interesses,
préprios das disputas urbanas, se resumam a diferentes “desejos” de consumo — como fica
explicito na citacdo grifada anteriormente; b) a incorporacdo de conceitos da biologia e a
constante assimilagdo das teorias de gestdo as “ciéncias duras”, como ¢ a ideia de um “DNA”
corporativo e “de marca”, nutre-se da necessidade de tecnificar e dar maior legitimidade a
metodologia, fazendo crer que o resultado obtido pela aplicacdo da mesma seria objetivo e
neutro.

TARACHUCKY (2015, pg. 75), coloca que a metodologia TXM Branding (FIGURA 23)
vem sendo desenvolvida no &mbito do Laboratdrio de Orientagdo da Génese Organizacional
(LOGO) desde 2006, servindo para a criacdo e gestdo de marcas. A autora ainda traz a
informacao de que, inicialmente, essa metodologia era chamada TVU Branding (Thing, View
e Use’), porém, foi produzida uma alteracdo para que ela englobasse a “[...] experiéncia do
usuario de maneira holistica, englobando um total de seis categorias de experiéncia.”
(TARACHUCKY, 2015, pg. 75). A partir dessa metodologia foram desenvolvidos alguns

75 Tradugdo: pensar, ver e usar.
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trabalhos de branding territorial, estando entre eles “[...] @ marca de Alvito’® e Oeste Ativo’,

ambas de Portugal, o Projeto Rota da Inovacéo e o Projeto Marca Florianopolis” (Idem.).

Thlnk }—e Proposito e—{ Conceituaca
farget o— Personas

X Experience ke eV .

FIGURA 23: Etapas da metodologia TXM Branding.
Fonte: LOGO/UFSC, 2014, apud. TARACHUCKY, 2015, pg. 76.

A metodologia TXM Branding busca ndo somente o desenvolvimento de uma “marca
grafica”, mas de uma identidade, compreendendo que “uma identidade de marca ¢ ativa, orienta
a empresa e a marca sobre como ela deve se comportar, ser vista, sentida, pensada; para que

assim a comunicagio seja verdadeiramente efetiva” (LOGO, 2014c, pg. 12). Como denota o

76 Foram encontrados dois trabalhos que tratam do desenvolvimento desta marca (GOMEZ L. S. R; MATEUS A.
C.; CARDOSOH. G.; ROSA C., 2012 e TARACHUCKY, L.; GOMEZ, L.S.R.; MERINO, E.A.D., 2013), porém,
em nenhum dos casos é posto 0 uso da metodologia TXM Branding, sendo utilizado a metodologia
“IDEAS(R)EVOLUTION” e aplicado o “Brand DNA Process®” — uma das etapas do TXM. A “Bloom
Consulting”, uma das empresas internacionais de consultoria em place branding e que desenvolveu um método de
rankeamento de territorios — discutidos no Capitulo 1 desta dissertagdo, apresenta na “6* edi¢do do Portugal City
Brand Ranking©” (BLOOM CONSULTING, 2019) que, na regido de Alentejo, 0 municipio de Alvito encontra-
se na posicao 56 das 59 cidades pertencentes a mesma.

77 O Unico trabalho encontrado referente ao desenvolvimento de tal marca (MATEUS, A. ; ROSA, C. A. ;
GOMEZ, L. S.R. ; LEONOR, S. G., 2012) néo traz o suporte da metodologia TXM Branding, mas da “IDEAS(R)
EVOLUTION”.
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nome, a metodologia ¢ dividida em trés etapas, “Think” (Pensar), “Experience” (Experiéncia)
e “Manage” (Administrar).

Como coloca WARKEN (2015, pg 75), o Projeto Marca Floriandpolis concluiu a fase
“Think” “[...] com a definicdo do DNA, Proposito e Posicionamento da marca; ja na fase
Experience desenvolveu-se um Sistema de Identidade Visual, normatizando a expressao visual
da marca aos pontos de contato com o puablico.” Assim, todas as seis revistas de
desenvolvimento da marca dizem respeito a etapa “Think”, sendo as primeiras cinco edic¢oes
voltadas a construcdo do DNA da mesma, produzido a partir da metodologia Brand DNA
Process®’® (FIGURA 24).

£
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FIGURA 24: Etapas da metodologia Brand DNA Process®.
Fonte: LOGO, 2015, apud. WARKEN, 2015, pg. 39.

Na revista 1 do Projeto Marca Florianépolis, defende-se que:

Primeiramente, pensa-se a marca (Think). Essa é uma etapa importante, pois
é aqui que é definido o DNA da marca, a partir da metodologia Brand DNA
Process®. Antes disso, porém, é realizada uma pesquisa preliminar,

78 Tal metodologia encontra-se inserida na primeira etapa do TXM, tendo sido desenvolvida pelo LOGO. O uso
do simbolo de Copyright (®) deve-se ao registro dela enquanto patente privada. Um estudo inicial e critico sobre
as diversas formas de garantia do “direito autoral” pode ser encontrado em NIMUS (2006).
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envolvendo entrevistas com stakeholders (aqueles que tém poder de
decis@o na empresa) e opinion makers (formadores de opiniédo). Esses
dados sao interpretados através da analise SWOT, que define as capacidades
internas (forcas e fraquezas) e externas (oportunidade e ameacas). Essa analise
permite descobrir as oportunidades em que a empresa pode prosperar, 0S
pontos que precisam ser trabalhados, etc.

O DNA é um conjunto de palavras-chave gue representam a marca em suas
vérias facetas, a partir dele é possivel determinar o Posicionamento da marca,
seu publico alvo, concorrentes, suas caracteristicas que a tornam Unica,
considerando o mercado e o publico- alvo em que a marca atua. Com o0 DNA
definido pode ser feito o Benchmarking, que consiste em um estudo e
descricdo de organizacGes que exemplifiguem os conceitos do DNA,
mostrando o que a marca em desenvolvimento pode aprender de marcas
consolidadas. Como Ultima etapa é realizado o Naming, processo que daré
nome & marca. (LOGO, 2014c, pg. 13, grifo meu).

Tanto os ‘“stakeholder” quanto os ‘“opinion makers”, pessoas que possuem
“envolvimento e conhecimento sobre a cidade”, foram definidos em uma reunido inicial
realizada pela SETUR junto ao LOGO (LOGO, 2014d). Segundo WARKEN (2015, pg. 40) tais

entrevistas representam a “primeira interagdo” do projeto com o “publico” e elas se deram:

Utilizando um questionario semiestruturado foram abordadas questdes sobre
a importancia de uma marca para Floriandpolis, quem seriam os publicos-
alvo, pontos fortes e fracos em relacdo ao turismo, envolvimento pessoal e
experiéncias de cada entrevistado com a cidade, adjetivos marcantes para a
identidade e opinides sobre naming.

Como se pode ver no quadro a seguir (QUADRO 1), maior parte dos “stakeholders” e
“opinion makers” sdo representantes de ONG’s, empresas, associagcbes empresariais ou
sindicatos patronais (18), seguido de agentes do Estado (11) e pessoas diversas (LOGO, 2014c,
pg. 15). Quero destacar que as categorias organizadoras do Quadro 3 visam expor 0s grupos e
setores que foram priorizados e, como pode ser observado, a énfase recaiu sobre os
representantes do empresariado catarinense. Porém, tanto aqueles agentes do Estado, quanto 0s
entendidos como “diversos”, estdo imbuidos na perspectiva de uma participagdo consensuada,
ou seja, ndo parece haver entre os “listados” posi¢des destoantes daquela articulada pela teoria
do city branding — a concepcao da cidade empresa e/ou mercadoria, fato que fica evidenciado

com 0s pressupostos que orientam a “Analise SWOT” apresentada na revista 2.



102

ONG’S, EMPRESAS, ASSOCIACOES E SINDICATOS PATRONAIS

Box 32 Kayskidum Habitasul
Infraero FloripAmanha FCVB (2)
AsSBEA/SC Sebrae SITRAHTUR
ABIH/SC CDL Floriandpolis ABAV
Instituto Guga Kuerten Jornalista do grupo RIC (2) Jornalista do grupo RBS (2)

AGENTES DO ESTADO

Secretaria Municipal de
SETUR (2) SANTUR
Cultura
Fundacéo Cultural BADESC Vereadores (2) ICMBio
IPHAN/SC IGEOF PMF
DIVERSOS
Banda Rastavares Palestrante PhD em Filosofia Escritor

Instancia de Governanga

QUADRO 1: Stakeholders e Opinion Makers do Projeto Marca Floriandpolis.
Fonte: produzido pelo autor.

A “Andlise SWOT” ¢ uma ferramenta propria das teorias da administragdo e do
marketing sendo, como defende VAINER (2002), um instrumento bésico do planejamento
estratégico, tal qual concebido pela Harvard Business School e tendo como “virtude” —

ironicamente — a sua capacidade de gerar consensos, posto que a mesma permite a

[...] simples agregacéo das posturas e proposi¢Oes dos diversos participantes;
quando ha divergéncias, encontra-se uma forma de contemplar os diferentes
enunciados. A preocupacdo ndo €, nem de longe, com a construgdo de uma
perspectiva global e abrangente, analitica e problematica: trata-se
simplesmente de agregar percepgdes, em diferentes graus de generalidade e
escalas. (VAINER, 2002, pg. 112)

Esta ferramenta (FIGURA 25) consiste em analisar quatro elementos da marca/cidade:
forcas (Strenghts), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas
(Threats). Sua implementacdo esté prevista no Brand DNA Process® e teve como principais
objetivos: ““a) listar as questOes e caracteristicas declaradas pelos diversos grupos de
stakeholders; b) Avaliar as questfes segundo a perspectiva desses stakeholders; c) Situa-las no
tempo e no espaco; d) Verificar a existéncia de complementaridade ou contradi¢do entre 0s

problemas declarados; €) Identificar os fatos que evidenciam a existéncia de problemas; f)
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Levantar suas causas e consequéncias; g) Selecionar quais as causas criticas passiveis de
intervencdo.” (LOGO, 2014d, pg. 08).
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FIGURA 25: Analise SWOT.
Fonte: LOGO, 2014d, apud. WARKEN, 2015, pg. 42.

Se no caso do Plano Estratégico da Cidade do Rio de Janeiro (PECRJ) de 1995, que leva
Carlos Vainer a escrever seu artigo “Os liberais também fazem Planejamento Urbano?”, foram
produzidas 268 tendéncias’®, 180 pontos fortes e 193 pontos fracos, o trabalho empreendido
pelo LOGO é mais simplério, séo oito pontos fortes, 12 pontos fracos, 12 oportunidades e sete
ameacas. J& 0s cruzamentos, somam-se mais seis vantagens competitivas, sete capacidades de
defesa, oito necessidades de reorientacdo e cinco vulnerabilidades.

Dado que muitos dos pontos se repetem, chamo a atengéo para: a) o entendimento da
sazonalidade como uma fraqueza e uma ameaca, necessitando de politicas que fortalecam o

turismo para além do veraneio e assumindo, com isso, o potencial do setor tecnolégico e de

79 Ha uma alteracdo na ferramenta no caso do PECRJ de 1995 onde, tudo o que é capacidade externa, é
compreendido como “tendéncia”. Como exemplo: “a) Entre as tendéncias globais o documento identifica a
tendéncia a informalizacéo, a precarizacdo e terceirizacdo do emprego. b) Entre os pontos fortes, vem alinhada a
terceirizagdo, em curso por iniciativa da Prefeitura, dos servigos publicos. ¢) Entre os pontos fracos é citado o alto
grau de informaliza¢do do emprego na cidade.” (VAINER, 2002, pg. 112).
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inovacdo, bem como o turismo para negocios e eventos, na empreitada que ira potencializar a
economia durante todo o ano; b) o nome “Floriandpolis” como uma fraqueza, pois dificulta o
pronunciamento por parte dos estrangeiros e possui uma carga histérica negativa, sendo a marca
uma oportunidade de assumir a denominagdo “Floripa™, titulo que agrega valor a cidade e
fortalece o orgulho patridtico de “ser mané”; c) a falta de parcerias publico-privadas e a
burocratizacdo das acdes dificultam a coeréncia da identidade da cidade, desmotivando
empreendimentos que buscam o0 apoio do governo, “area” em que a marca pode atuar,
promovendo uma alianca entre setor publico, privado e comunidade que ‘“resultard em
melhorias para todos”; d) a oportunidade de se consolidar uma marca que perdure como
representacdo auténtica de Floriandpolis, estando acima de governos e interesses individuais,
tornando-se um projeto de branding de referéncia para todo o estado; e) a possibilidade de uso
da conotacdo positiva da fonética “Mané” para consolidar a identidade da cidade, resgatando o
orgulho do povo através das estratégias de branding, apresentando-se “para um mundo
globalizado que valoriza a cultura local”; f) a dependéncia do turismo dos visitantes vindos do
Mercosul, que possuem economia instavel e, em um momento de crise na regido, o setor fica
vulneravel, dado que a cidade ndo ¢ vista como um “grande destino internacional” e necessita
atrair turistas “mais interessantes”.

Sendo que as considera¢cfes produzidas nesta analise SWOT tiveram como principal
referéncia as entrevistas com os “stakeholders” e “opinion makers”, evidenciam-se demandas
“desburocratizantes” e que articulam a necessidade de reorganizagdo das prioridades do Estado
frente ao prop6sito competitivo com que as cidades, em nivel global, ingressaram. A maior
parte dos pontos apresentados possui algum nivel de aproximagdo com as “demandas
estratégias” apresentadas na agenda “Floripa 2030”. Vale o registro ainda sobre o fato do
Projeto de Lei (PL) que estabelece o uso da “Marca Turistica de Florianopolis” ter sido inserido
em um pacote de medidas ditas “desburocratizantes” — cOmo veremos na proxima secao.

Na sua exposicdo acerca do desenvolvimento da marca “Minha Floripa”, WARKEN
(2015) define sete momentos do desenvolvimento do projeto como estruturantes. Sao estes: a)
o0 diagndstico, que abarca desde as entrevistas com os membros apresentados no QUADRO 1
até aanalise SWOT,; b) os estandes, que representaram um conjunto de atividades de divulgacao
do projeto e dialogo com a populagdo, como a participacdo na Festa Nacional da Ostra e da
Cultura Acoriana (FENAOSTRA), na Semana de Ensino, Pesquisa e Extensdo da UFSC
(SEPEX), na distribuigdo de brindes em treze pontos da cidade durante o verdo e na montagem

de expositor no Shopping Iguatemi no dia de aniversario da cidade; c) os eventos criativos, que
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a autora restringe as vinte e uma atividades que visavam a construcdo do “DNA” da marca; d)
a construcdo do DNA, tratando do desenvolvimento do mapa e painel seméantico; e) o proposito,
definido a partir da pergunta “O que seria do mundo sem Florianopolis?”; f) a votagdo, que
representa 0 momento onde foram expostos trés alternativas de marca para o “publico”
selecionar; g) e a continuidade, passando rapidamente sobre os conflitos gerados até o desenho
final da marca.

Nesse sentido, tanto a Revista n® 3 como a numero 4, pouco trazem de contetdo para a
analise aqui empreendida, tendo em vista que maior parte do material trata de entrevistas®,
textos de empresas vinculadas ao turismo® ou acdes de divulgacdo® — temas que pouco
auxiliam na definicdo do projeto. Porém, destaco trés elementos das duas revistas que merecem
nossa atencio: a) a ampliagdo dos “estudos de caso” de projetos de city branding®; b) a selecéo
de “personas” para Florianopolis®; c) a defini¢do do que sdo os “eventos criativos”. Além
disso, constata-se uma “virada linguistica” ocorrida a partir da Revista n° 3, que substitui parte
do texto académico pela escrita coloquial, incorporando a “fala mané”, demarca a posigdo
tomada a partir da Analise SWOT, em que se pretende “[...] construir-se foneticamente de
maneira definitiva, fortalecendo seu nome mercadoldgico e apresentando-se sem medo para um
mundo globalizado que valoriza a cultura local — por exemplo, o “dialeto” mané” (LOGO,
2014d, pg. 20).

Ferramenta da metodologia TXM Branding, 0s eventos criativos sao um “[...] momento
de cocriacdo entre os diversos atores envolvidos com a marca que acontece a partir de uma série

de estimulos da criatividade e culmina na definicdo dos conceitos essenciais do DNA.”

80 Foram entrevistados André Damasco, Douglas Ferreira, Gelci José Coelho (Peninha) e Jodo Bub.

81 Na revista 3 a empresa Floripa Click Tour possui 4 paginas onde apresenta alguns pontos turisticos da cidade,
terminando com uma promogao do servigo que ela presta. Na mesma edi¢do, a Floripa By Bus, empresa de “city
tour”, apresenta, em 2 paginas, alguns dos contos misticos da cidade, fazendo divulgacdo do roteiro que sua frota
de dnibus faz pela cidade.

82 Na revista 3 so apresentadas as “agdes de verdo” que o projeto fez pela cidade, tratando-se de 4 pginas que
demonstram o roteiro seguido e fotos da distribuicdo de materiais de divulgacdo. Ja na quarta edigdo é apresentado
a “marca no bloco dos sujos” — 2 paginas com fotos de pessoas com materiais de promog&o do projeto durante o
carnaval de 2015.

83 Dois outros “cases” de sucesso com projetos de city branding sdo apresentados ao final da revista trés; o caso
da cidade de Porto, em Portugal, e de Melbourne, na Australia. Além disso, retoma-se o debate acerca do
significado de um projeto de city branding, reforcando o conjunto de ideias j& exposto na primeira revista sem
trazer elementos novos.

84 As personas escolhidas para representar a cidade sdo: a) a sereia, uma mulher alegre, descontraida, comunicativa
e simpatica; b) o0 manezinho, sujeito simples, carinhoso e informal que cativa a todos os que se aproximam; c) a
matriarca, uma mulher madura que ama seus filhos e ndo deixa que eles vdo embora; d) 0 manezinho 2.0, alegre e
alto astral representado na figura de Gustavo Kuerten.



106

(WARKEN, 2015, pg. 43). Assim eles ocorreram no caso do city branding de Florianopolis:

[...] depois de uma breve explica¢do dos porqués e caminhos do projeto (onde
estamos e para onde vamos), fazemos uma coisa que é importantissima para a
criatividade, um coffee break! Porque “saco vazio ndo para em pé” e também
a cafeina e a glicose ajudam a estimular o cérebro e as novas ideias. Assim
comecamos a criar um ambiente relaxado, partindo para outro aspecto
fundamental da criatividade, o ludico. Voltamos ao nosso lado infantil, onde
fomos mais livres, sem medo de errar, assistindo a um desenho animado!
Entdo podemos preparar o grupo para as atividades criativas. O proximo passo
é fortalecer a integragdo entre os participantes, estimulando o bate-papo por
meio de divisdo de “segredos” (coisas inocentes, nada cabeludas!),
apresentando um pouquinho cada um. Dai finalmente comeca a tempestade de
ideias! Usamos a técnica criativa do Brainstorm para pensar os adjetivos que
podem estar ligados a Floriandpolis. Essas palavras sdo discutidas e
direcionadas ao DNA da Marca que, como o DNA dos seres vivos, tem quatro
componentes béasicos - Técnico, Resiliente, Emocional, Mercadoldgico
(carinhosamente-internamente chamados de TREM) — e um componente
Integrador. Sdo componentes alusivos ao famoso CAGT gue aprendemos nas
aulas de biologia (citosina, adenina, guanina e timina) e a cadeia de fosfato
que integra toda a informacéo do DNA. Por fim, entéo, cada Evento Criativo
gera cinco conceitos que sdo as caracteristicas essenciais da empresa, pessoa
ou cidade — o DNA da Marca. (LOGO, 2015a, pg. 4)

Nestes moldes, sdo contabilizados 21 eventos com uma participagdo média de 20

pessoas cada, totalizando 420 integrantes que discutiram 2100 conceitos para a cidade

(WARKEN, 2015). Este calculo aparenta uma soma direta, dado que pelo uso da “metafora do

DNA” (FIGURA 26), cada individuo durante o “evento criativo” foi responsavel pelo

desenvolvimento de cinco conceitos distintos (FIGURA 27).

Citosina @
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Guanina
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Esqueleto

de Fosfato

e J[écnico
Resiliente

® Emocional

® Mercadologico
Integrador

FIGURA 26 e 27: Metafora do DNA (esq.) e Eventos Criativos (dir.).

Fonte: WARKEN, 2015, pg. 44; LOGO, 2015a.

Langada em maio de 2015, a quinta Revista, intitulada “o DNA”, traz maior parte dos

resultados da aplicacdo do Brand DNA Process®, apresentando a primeira etapa da

metodologia TXM Branding. Defende-se, nesta edi¢do, que os “eventos criativos” ndo se
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restringiram somente aqueles dispostos como ferramenta especifica, mas abrangem todas as
atividades que recorreram a participagdo da “populacdo local” e que mobilizaram recursos do
projeto, incluindo, assim: a) as entrevistas com os 40 “stakeholders” e “opinion makers”; b) os
213 depoimentos filmados e 500 depoimentos escritos obtidos com os estandes na
FENAOSTRA e na SEPEX; c) os 10.300 seguidores nas redes sociais e 0os mais de 38.700
acessos ao website do projeto; d) as 1.163 pessoas que se envolveram em eventos pela cidade e
as 10.000 encontradas nas ruas e praias durante as atividades de divulgagdo — as “agdes de
verdo” (LOGO, 2015a, pg. 12), o “Carnaval 2015: marca no bloco dos sujos” (LOGO, 2015b,
pg. 24) e o estande no Shopping Iguatemi de comemoracao ao aniversario da cidade (Ibidem.,
pg. 28).

Como apresentado na figura 26, a identificagdo do DNA da cidade pela metodologia
TXM Branding passa pela estruturacdo do mesmo a partir de cinco conceitos distintos: técnico
representa “o que a marca vende”, resiliente “como a marca se reinventa”, emocional “como
atinge o coragdo das pessoas”, mercadologica “como a marca se vende” e integrador “une
todos os anteriores” (LOGO, 2015b, pg. 7). Os cinco conceitos que revelam a “esséncia” de
Floriandpolis foram validados juntos ao Conselho Municipal de Turismo (CMtur) no dia 27 de
marco de 2015, sendo eles apresentados na Figura 28.

Componentes do DNA de

DNA de Marca Florianopolis

Técnico e » NATURAL
Resiliente e——— MULTICULTURAL
Emocional MAGICA

Mercadolagico VIBRANTE

Integrador e——— “QUIRIDA”

FIGURA 28: DNA da Marca Turistica de Florianopolis.
Fonte: WARKEN, 2015, pg. 45.

Na defesa de cada conceito explana-se: a) “natural” sendo sua caracteristica mais
conhecida entre os turistas, se vendendo ao mundo como destino de verdo; b) “multicultural”

por atrair pessoas que buscam um lugar “descontraido para viver”, onde coexistem gauchos,
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paulistas, alemaes e ingleses e sendo referenciada como a cidade com pessoas mais bonitas do
mundo; ¢) “magica” pelos mistérios envoltos nos contos de bruxas, benzedeiras, boitatas e
lobisomens e por unir o encantamento pela natureza com a beleza de seu povo; d) “vibrante”
pois 0 ambiente praieiro ¢ acolhedor da forma a um “clima” que “[...] constroi a atmosfera ideal
para reunir criatividade e tecnologia, tornando Floripa uma das melhores cidades para
empreender” (LOGO, 2015c¢, pg. 18); e) “quirida” pois o jeito de ser do manezinho une todos
os atributos da cidade, sendo Gustavo Kuerten (Guga) um representante iconico desta
identidade, uma vez que “o verdadeiro manezinho trata bem os turistas ¢ os que escolhem
Floriandpolis para viver; mas em troca, cobra amor pela cidade e por tudo o que a cidade tem
de melhor e de tradicional” (LOGO, 2015c, pg. 21).

Da anélise sobre o “DNA” da cidade, alguns aspectos merecem atencao; sdo estes: a)
0s conceitos sdo expostos de forma abrangente, sem fazer referéncia a metodologia TXM
Branding ou buscar responder aquele conjunto de ideias que permeiam as categorias “técnico”,
“resiliente”, “emocional”, “mercadologico” e “integrador”; b) ¢ exibido, tanto na disposi¢do
das fotos, quanto no texto, uma constante exuberancia paisagistica referenciada nas praias e
florestas da cidade; c) tanto a identidade “Mané”, quanto a figura do manezinho sdo produzidas
como instrumentos de consenso da sociedade florianopolitana, assim, ser contrario ao projeto
urbano levado a cabo por setores empresariais junto ao Estado é ser um “falso” manezinho®;
d) o avanco do setor das tecnologias da informacao e comunicacdo (TICs) na cidade parece ter
se dado pelo “alto astral” que decorre do calor, das praias e das festas, criando um “clima”
favoravel aos negdcios; e) recorre-se constantemente a informacdes ou posicionamentos das
mais diversas organizacdes — jornais, ONGs e até mesmo institutos internacionais — para
reforcar os conceitos que representam a “esséncia” da cidade, como “o terceiro melhor IDH do
Brasil de acordo com o ranking da ONU”, “a cidade com pessoas mais bonitas do mundo”®,
“a cidade brasileira com ambiente mais favoravel para empreendedores®’, dentre outras.

De acordo com WARKEN (2015), a partir da definicdo do DNA, utilizou-se de duas
ferramentas para sintetiza-lo, sendo elas 0 mapa semantico (FIGURA 29) e o painel criativo

(FIGURA 30). Segundo a autora, o primeiro foi criado a partir dos conceitos levantados pelos

85 Esta categorizagdo em muito recorda a politica dos “a favor” e “contra” Florianopolis levada a cabo pelo
movimento Pré-Floripa, discutido no capitulo anterior.

86 Cf. http://gl.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2014/05/florianopolis-e-cidade-com-pessoas-mais-bonitas-do
-mundo-diz-sun.html.

87 Cf. https://endeavor.org.br/ambiente/indice-cidades-empreendedoras-2016/.
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eventos criativos e demais atividades que exigiram o contato com a comunidade externa, ja o
segundo é um “[...] instrumento imagético que utiliza principalmente de fotografias para
relacionar os conceitos do DNA e transmiti-los de forma mais tangivel para os gestores da
marca.” (WARKEN, 2015, pg. 46).

Estas foram as principais palavras que
sugiram no processo dos Eventos Criativos.

Bela

Natural
Exuberante G Y. YR A
TRANQUILA Alegre A MAG,ICA de,
\paixo Floriandpolis é
MACICA : construida numa ilha
Acoria.ne. MULTICULTURAL e
""'”%;G‘g;‘]gmgma s VIBRANTE e so consegue
Multiultural se realizar gracas ao /!
Pitsresca ambiente NATURAL que
Folclorica : .
e faz dessa cidade a mais
“QUIRIDA” do mundo!
Familiar B W e e, % v i

Quirida | =T 1=

=

PROJETO MARCA FLORIANGPOLIS

FIGURA 29 e 30: Mapa Semantico (esq.) Painel Criativo (dir.).
Fonte: LOGO, 2015c, pg. 10; Ibidem, pg. 23.

Como apresentado na Figura 24, presente na pagina 81 deste trabalho, a conclusdo do
Brand DNA Process® se da pela aplicagdo do “benchmarking”, outra ferramenta oriunda da
area de administracdo empresarial que visa estudar os concorrentes de uma marca. O resultado
encontra-se na sexta Revista “Projeto Marca Florianopolis”. Informo que mesmo entendendo
que esta etapa tenha se completado parcialmente nos estudos acerca do city branding expostos
nas edigOes anteriores das revistas, € necessario retornar esta tematica, confrontando o0s
conceitos definidos pelo “DNA” da cidade de Florianopolis com brandings de outras urbes.

Sédo apresentados, entdo, cinco projetos de marcas territoriais: a do Perd (FIGURA 31),
Sdo Paulo (FIGURA 32), Indonésia (FIGURA 33), México (FIGURA 34) e Nova lorque
(FIGURA 35). Respectivamente, elas representam os conceitos “natural”, “multicultural”,

29 ¢¢

“magica”, “vibrante” e “quirida”, definidos como sendo o “DNA” da capital de Santa Catarina.
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Diferente dos estudos anteriores, neste fica evidenciada a selecdo plastica entre os projetos de
marcas selecionados, focalizando o debate no campo da semiética e da expressao grafica,
apontando, assim, possiveis respostas estéticas para a marca de Floriandpolis quando posto em

contraposigéo o conceito com sua visualidade.

y ~ (-J < _wonderful
SaoPaulo /A ndonoesia
.\w

FIGURA 31, 32 e 33: Place branding do Per0 (esq.) Sdo Paulo (cen.) e Indonesia (dir.).
Fonte: LOGO, 2015d, pg. 04; Ibidem, pg. 06.

—a—_ 19

FIGURA 34 e 35: Place branding do México (esg.) e Nova lorque (dir.).
Fonte: LOGO, 2015d, pg. 07.

A sexta e Ultima Revista de desenvolvimento do city branding de Floriandpolis, foi
publicada no dia 21 de julho de 2015 sendo apresentado nesta tanto o processo de criacdo das
alternativas que estavam postas para a votagdo, quanto “propdsito” e o “posicionamento” da
marca. S8o estes os dois Gltimos passos da etapa “think” da metodologia TXM Branding. Como
coloca WARKEN (2015, pg. 48):

O prop6sito de uma marca busca responder por que ela veio ao mundo, que
dores (do seu publico-alvo) ela veio curar. Ela conecta o DNA ao
Posicionamento, sua personalidade & sua comunicagédo. No TXM Branding o
Propdsito é estruturado a partir dos conceitos do DNA, interligando os
componentes basicos - Resiliente, Mercadolégico, Técnico e Emocional — a
outros quatro aspectos do propdsito de uma marca: Missdo, Vocagdo,
Profissdo e Paixdo. Estes aspectos se intersectam através de perguntas
norteadores que permitem buscar na esséncia e nas atividades da marca a sua
razdo de existir. Como resultado sintetiza-se em uma frase aquilo que a marca
propoe, respondendo a pergunta “o que seria do mundo sem vocé?”

Tratando-se da marca da “Ilha” de Santa Catarina, foram feitas duas agdes publicas com

0 intuito de obter respostas a pergunta “o que seria do mundo sem Florian6polis?”” Foram elas:
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a) uma consulta via internet pelo website do projeto, onde obteve-se 103 respostas; b) a
disponibilizacdo de um estande no evento “Encatho & Exprotel — Encontro Catarinense de
Hoteleiros & Feira de Produtos e Servigcos para a Hotelaria”, para participacdo, sendo
registrados 89 depoimentos gravados em video (Idem.). Assim,

A partir deste material as respostas foram segmentadas segundo 0s conceitos
do DNA com o objetivo de facilitar responder as perguntas preliminares do
Proposito: o que vocé ama fazer, 0 que 0 mundo precisa, 0 que 0 mundo paga
para, e 0 que vocé faz bem. Desta forma, definiram-se principalmente verbos
e substantivos que traduzem o “fazer” da cidade de Florianopolis e as
necessidades do “mundo” perante ela. A frase resultante desta analise e que
responde, com base nos depoimentos da comunidade, a “o que seria do mundo
sem Florianopolis” é a seguinte: “Acolher e encantar com nossas cores e
alto-astral, estabelecendo conexdes que inspiram pessoas e ideias
inovadoras, é o que nos faz a cidade mais ‘quirida® do mundo.
(WARKEN, 2015, pg. 49, grifo da autora)

A frase que define “a razao de ser de Floriandpolis”, como defende a Revista n° 6
(LOGO, 2015d, pg. 9), sintetiza a visdo meramente empresarial e mercadoldgica com que 0s
projetos de city branding interpretam as cidades, uma vez que todo instrumental metodolégico
encaminha para a construcdo de conjuntos discursivos — textuais e imagéticos — que se
assemelham a slogans publicitéarios, simplificando o debate acerca da politica urbana em
estratégias de venda, gestdo e visibilidade.

Enquanto o propédsito “[...] ajuda a conectar o DNA da marca com o seu
Posicionamento, sua alma com a sua linguagem [...]” (LOGO, 2015d, pg. 14) o posicionamento
da marca define as estratégias de comunicagdo, determinando o “publico-alvo” ao qual se
planejara a oferta de imagens.

Assim, “para a apresentagdo da marca Floriandpolis ao mercado [...]” (LOGO, 2015d,
pg. 14.), estudou-se os “Arquétipos”, “Target” e “Naming” da cidade — trés ferramentas que
caracterizam o Posicionamento. WARKEN (2015, pg. 49, grifo da autora) expde que:

Para a estruturacdo desta etapa [Posicionamento], preliminarmente trabalhou-
se na personificagdo da cidade, retomando os primeiros depoimentos
registrados no Projeto Marca Floriandpolis dentre entrevistas com
stakeholders e opinion makers, além daqueles realizados com a comunidade
em eventos, onde uma das perguntas norteadoras foi “como seria se
Floriandpolis fosse uma pessoa?”’. A partir dela identificamos quatro perfis
mais recorrentes: a sereia, 0 manezinho, a matriarca e o manezinho 2.0.
Em reunido com o COMTUR em 28 de maio de 2015 realizou-se uma
discussdo para definicdo dos arquétipos de Floriandpolis. Primeiro
personificou-se a cidade como uma mulher e, com base na teoria de Carl
Jung, elencou-se trés perfis arquetipicos para ela: Bobo, Mago e Homem-
Comum.
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Nas paginas 14 e 15 da sexta revista (LOGO, 2015d) sdo apresentados estes
“arquétipos”. Observa-se que a descri¢dao de cada “perfil” pouco traz de elementos possiveis
para uma analise mais aprofundada, visto que maior parte das referéncias se da de forma
abrangente, como “desejo bésico: conexdo com os outros”, no caso do “homem comum”, ou
“meta: divertir-se e alegrar o mundo”, no caso do “bobo”. Porém, chama a atengdo a forma
como ¢ apresentada a figura da cidade “mulher”, onde, primeiramente, ela ¢ ligada a “[...] figura
de uma mae que acolhe com carinho seus filhos, sempre otimista e com uma palavra de &nimo
e alegria [...]” (LOGO, 2015d, pg. 15) e, entdo “[...] como a sensual e mistica sereia [...] pelo
seu poder de encantar com sua beleza e as curvas de sua orla bem desenhada” (Idem.).

Jana definigdo do “Target”, foram identificados sete perfis de “publico-alvo” para quem
amarca se destinaria. Sao estes: 0 manezinho (1), os amantes de esportes nauticos e da natureza
(2), os apreciadores de gastronomia (3), 0s empresarios e turistas de negdcios (4), os estudantes
universitarios (5), os turistas europeus € do Mercosul (6) e os “ostentadores” (7). Da analise
alguns aspectos podem ser destacados: a) o “manezinho” a quem se retrata nao se relaciona
diretamente com o cidadao florianopolitano, mas com 0s “verdadeiros manezinhos”, pessoas
“quiridas” sempre representadas pela figura do ex-tenista Gustavo Kuerten (Guga) que,
paradigmaticamente, embora as revistas ndo chamem a atencdo para tal, é também empresario,
gerindo uma “holding” que possui um brago no ramo da especulag@o imobiliaria e da construcao
civil da cidade®®; b) tanto os “amantes de esportes nauticos e da natureza” como 0s
“apreciadores da gastronomia” se relacionam a mercantilizagdo e exotizagdo da cultura ilhoa
(pesca da tainha, consumo de ostras, entre outros) e da paisagem geografica da cidade, fatos
que, ao contrario do vem sendo divulgado como uma “defesa da cultura mané”, representam a
desorganizagio das praticas da pesca e da producéo de “frutos do mar” da "cultura mané"®; c)
o grupo de “empresarios e turistas de negdcio” representa 0s setores imobiliarios, do turismo e
da tecnologia; d) embora o turismo da cidade seja caracterizado pela vinda de citadinos latino
americanos - paises até entdo vinculados ao Mercosul, posiciona-se os “turistas europeus”
afrente destes, fato reafirmado na andlise SWOT, como vimos anteriormente; €) €
paradigmatico que, embora na analise SWOT tenha se dado certo destaque para a falta de “[...]

opcOes de lazer noturno para a comunidade e turistas de menor poder aquisitivo, enquanto

88 Na matéria publicada pela “Epoca Negocios” pode-se ter uma visdo ampliada sobre a influéncia do Grupo
Gustavo Kuerten (GGK) no ramo empresarial e imobilidrio da Grande Floriandpolis (Cf.
https://epocanegocios.globo.com/Informacao/Resultados/noticia/2015/05/por-dentro-da-empresa-milionaria-de-
gustavo-kuerten.html).

89 Para aprofundamento sugerimos a leitura de GARCEZ (2018) e NOR (2010).
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aumenta a oferta e elitizacdo dos beach clubs” (LOGO, 2014d, pg. 12), sdo 0s “ostentadores”
que se firmam como um “perfil em potencial”, sendo estes “relevante para a economia da
cidade”.

O “Naming”, a Gltima das ferramentas da etapa “Think” da metodologia TXM Branding,
visa definir o nome que carregard a marca da cidade. Sabendo que por se tratar de um nome
oficial, qualquer mudanca seria necessaria um processo legal a partir de um projeto de lei
lancado por parte dos vereadores da cidade, decidiu-se, a principio, por trabalhar com duas
alternativas de naming na mesma marca, sendo elas “Florianopolis” e “Floripa”. E foram estes
0S nomes que seguiram para a etapa de desenvolvimento e criacdo das alternativas graficas — a
etapa “View”.

Tratei especificamente do desenho das alternativas da marca na proxima se¢édo, dado
que elas ndo se encontram no conteldo das revistas. Porém, vale lembrar que quando a Revista
n° 6 foi publicada — somente no dia 21/07/2015, ja haviam passadas quase duas semanas do
lancamento da votacao publica das trés opgoes resultantes do trabalho. Assim, as paginas que
dizem respeito ao “processo de criagdo das alternativas” estdo escritas ja com um repertério de

criticas, fato que leva a edicdo a afirmar que:

Conforme reforcamos diversas vezes, a metodologia utilizada, cujo processo
é cocriativo, buscou desde o inicio ouvir as pessoas e tudo o que elas pudessem
nos oferecer como informacao tendo em vista 0 bem comum que é a cidade.
Entre essas, dos elogios as criticas construtivas, queremos que todos se
aproximem do projeto, pois desde o inicio reforcamos que este € “construido
por todos, inclusive vocé”. O Laboratdrio e o Projeto continuam abertos
para saber o que a populacdo pensa, para que juntos possamos entregar
o0 melhor resultado para a cidade. A marca visa o crescimento local e o
desenvolvimento como bonus universal. (LOGO, 2015d, pg. 20, grifo meu)

Esse posicionamento do LOGO visava dirimir as criticas mais radicalizadas ao projeto,
ja iniciando um processo alternativo que buscasse a continuidade do mesmo sem que se
dispensasse todo o instrumental metodoldgico, tedrico e ideoldgico disposto no trabalho
produzido até entdo. Como veremos na proxima se¢éo, o esforco para reduzir os danos causados
pelo deficitario resultado grafico das trés alternativas desenvolvidas pelo LOGO, caminhou no
sentido de implicar todas as criticas ao projeto somente na visualidade plastica do mesmo,
ignorando aquelas que questionassem de forma mais profunda o préprio sentido de se fazer
uma marca para a cidade e quem ganhava com o desenvolvimento da mesma. Afinal, a marca
“visa o crescimento local e o desenvolvimento como bonus universal” — quem gostaria de morar

em uma ‘“cidade fracassada’?
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3.2.2 Conflitos na “Minha Floripa”: das primeiras alternativas ao projeto de lei

A criacdo das alternativas do projeto de city branding de Floriandpolis deu-se a partir
do “modelo de concepgao de sistemas de identidades visuais” proposto por Fernando Oliveira
da Universidade Técnica de Lisboa, onde se sugere uma “orientagédo criativa” a partir do estudo
da personalidade da marca, organizando painéis de referéncias (LOGO, 2015d). Com base na
etapa “Think” desenvolve-se entdo um painel semantico (FIGURA 36) sucedido por “[...]
diversos brainstormings e oficinas com a equipe do LOGO para geragdo de alternativas”
(Ibidem. pg. 20). Relata-se que, a partir destas dinamicas, “intimeras” ideias surgiram, estando

alguns dos esbocos dispostos na sexta revista de desenvolvimento da marca (FIGURA 37).
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FIGURA 36 e 37: Painel de Geracdo de Alternativas (esg.) e Esbocgos (dir.).
Fonte: LOGO, 2015d, pg. 20; Ibidem, pg. 21.

WARKEN (2015, pg. 51) relata que a consulta publica de trés propostas gréaficas foi
sugestdo da SETUR, sendo elas “[...] apresentadas e validadas junto ao CONTUR e ao
colegiado de secretarios municipais e prefeito enquanto stakeholders do projeto [...]”. Assim,
no dia 29 de junho de 2015, foi langado um teaser®® na principal plataforma de divulgacio
utilizada pelo projeto — a rede social “Facebook”. Este material possui trés minutos e vinte e

seis segundos e buscou exibir todo o desenvolvimento do city branding de Floriandpolis. Ao

90 Cf. https://www.facebook.com/watch/?v=1606252912965992.
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final, além de apresentar as marcas com efeito de desfoque (FIGURA 38), anuncia-se o

lancamento da votacdo para o dia 03 de julho de 2015.
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FIGURA 38: Marcas com efeito e desfoque em teaser de langamento.
Fonte: https://youtu.be/-hR4w9jpnLs.

Jé& neste primeiro momento de exibicdo das alternativas geradas pelo LOGO se podem
observar comentarios que questionam a possivel qualidade grafica das mesmas. O langamento
marcado foi adiado para o dia 08 de julho de 2015, dado “pedidos dos apoiadores do projeto”.
Ainda assim, como apresenta WARKEN (2015, pg. 54), a divulgacdo acabou acontecendo no
dia 07 de julho de 2015, visto que “[...] as propostas ja haviam sido divulgadas no blog Visor
da RBS e a noticia comecou a ser replicada em outros portais™®?.

Na manha do dia 08 de julho de 2015, na sala de reunides do gabinete do prefeito da
cidade, durante uma coletiva de imprensa, 0 LOGO junto a SETUR langaram oficialmente a
votac&o das trés alternativas de marca, bem como o website®? para a sua execucio. Além disso,
durante o “Jornal do Almogo”®® do mesmo dia, o entdo prefeito da cidade Cesar Souza Jinior

foi posto ao vivo para falar sobre o projeto, onde afirmou:

NGs precisdvamos de uma marca turistica. Grandes cidades do mundo, mesmo
do Brasil, possui uma marca que as diferencia. E aqui, cada 6rgdo, cada
instituicdo, usava uma marca diferente. Entdo, ja se chegou neste trabalho com
muita participacdo popular, entrevistas com formadores de opinido. Ouvimos
a populacédo. E agora, nessa fase final, € hora de todo cidaddo poder votar e
dar a sua opinido. Muito importante que essa marca passara a ser adotada em
todo o promocional da cidade, na prépria sinalizacdo interna da cidade, a
iniciativa privada também passard a adotar ela e € um momento muito
importante e fundamental que todos participem e também se sintam um pouco
parte da nova marca de Florianépolis. (G1, 20153, transcri¢cdo nossa)

91 Cf. http://wp.clicrbs.com.br/visor/2015/07/07/dna-de-floripa-prefeitura-lanca-opcoes-para-marca-turistica-da-
cidade.

92 O website ndo se encontra mais disponivel, porém, pode-se encontra-lo em formato de imagem no Apéndice A
de WARKEN (2015).

93 Telejornal de maior alcance da rede televisiva “RBS TV, afiliada da “Rede Globo™ da regido Sul do pais.
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Cada desenho recebeu um nome individual e um breve sistema de aplicacdo de sua
identidade. A primeira proposta foi chamada de “Movimenta Florianépolis” (FIGURA 39),
sendo “[...] elaborada a partir da geografia da cidade, remetendo ainda a uma flor e a letra F;
com movimento e modernidade” (WARKEN, 2015, pg. 52). A segunda, denominada “Tecendo
Florianépolis” (FIGURA 40), faz clara alusdo a renda de bilro, uma producdo artesanal
tradicional da cidade. J& a terceira proposta, que possibilita a personalizacdo a partir de um

sistema iconografico proprio, teve nome de “Minha Florianopolis” (FIGURA 41).

Florianopolis
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FIGURA 39: Movimenta Florianopolis.
Fonte: SENS, 2015.
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FIGURA 40: Tecendo Floriandpolis.
Fonte: SENS, 2015.
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FIGURA 41: Minha Floriandpolis.
Fonte: SENS, 2015.

Ainda no dia do langamento da marca, em entrevista ao portal “Agéncia ALESC”%,
instrumento de comunicacdo da Assembleia Legislativa de Santa Catarina, a entdo Secretaria
Municipal de Turismo, Zena Becker®, defende que “[...] Floriandpolis necessitava de uma nova
representacdo para divulgar as atividades do setor. Hoje estamos usando o braséo da prefeitura
para identificar a cidade, por isso idealizamos uma marca exclusiva para as atividades turisticas,
que seja alegre, inteligente e multicultural e seja aberto a escolha de toda a sociedade.””®. Em

entrevista ao mesmo portal, o prefeito da cidade traz novos elementos:

94 Cf. http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/index.php/noticia_single/apresentadas-tres-opcoes-para-marca-turistica-
de-florianopolis.

95 Zena Becker foi presidente da ONG FloripAmanha por 4 gestdes, participando da entidade desde 2006, quando
foi vice-presidente.

96 Cf. http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/index.php/noticia_single/apresentadas-tres-opcoes-para-marca-turistica-
de-florianopolis.
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A logomarca, disse ainda Cesar Souza Junior, tera carater perene e, em uma
altima fase de definicdo, também podera ser submetida a andlise do
Legislativo municipal. “N&o serd a marca de um governo, visando
autopromocao, mas sim algo que possa ser usado permanentemente na
divulgacdo da cidade. Legalmente ndo haveria necessidade de passar pela
Camara, mas podemos apresenta-la sim, por meio de um projeto de lei.”
(BACK, 2015, grifos meus)

Em ambas as colocagfes, acima grifadas, Cesar Souza Junior foi exato, dado que a
marca viria a ser homologada por meio de Projeto de Lei aprovado pela Camara Municipal a
partir de um decreto desenvolvido pelo governo posterior ao seu. Embora o prazo de término
da votacdo fosse dia 08 de agosto de 2015, uma prorrogacdo desta data foi acionada como
mecanismo para a solucdo do embate gerado, afinal surgiram muitas criticas a solucdo grafica

desenvolvida — além de piadas e parddias (FIGURA 42 e 43).

FIGURA 42 e 43: Parddias publicadas pela pagina “Marca Mash Quirida Flonopx™®’.
Fonte: SENS, 2015.

J& no dia seguinte ao lancamento das trés alternativas, foi criada uma pagina na rede
social Facebook® que passou a produzir e divulgar “marcas” desenvolvidas como parddia ao
projeto de city branding de Floriandpolis. Como expde a reportagem “Floriandpolis escolhe
marca turistica em meio a polémica”®, escrita pelo portal “Diario do Turismo” no dia 12 de
junho de 2015, programas e noticiarios de radio, bem como diversos perfis pelas redes sociais,

passaram a colocar em questdo o “gosto duvidoso” das trés marcas em votagdo. Na mesma

97 A primeira retrata como “marca” da cidade o sucateamento do transporte ptblico gerido pelo Consoércio Fénix
a partir do “Sistema Integrado de Mobilidade” (SIM). J4 a segunda traz o artista plastico residente de Florianopolis,
Luciano Martins, como uma “referéncia estética” cOmica para a cidade

98 Cf. https://www.facebook.com/marcamashquirida/.

99 Cf. https://diariodoturismo.com.br/florianopolis-escolhe-marca-turistica-em-meio-a-polemica/.
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matéria o prefeito defende que ndo aguardava unanimidade na escolha da marca, dado que em
Florian6polis “nada ¢ unanime”, acreditando que a votacdo via internet seria a forma mais
democrética e participativa.

J& a reportagem “imagens da marca turistica de Florianopolis provocam criticas ¢
debates™'%, escrita por Rafael Thomé e publicada no portal “Noticias do Dia”% no dia 11 de
junho de 2015, é menos posicionada ao colocar a questdo, igualando as criticas feitas aos
elogios e tratando-as como parte do processo “democratico”, uma vez que “gosto ¢ uma questao
subjetiva e particular”. Essa reportagem traz ainda uma referéncia a pagina “Marca Mash
Quirida Flon6px” — 0 que demonstra a amplitude que a critica em formato de parddia tomou —
e uma curta fala da Secretdria de Turismo, Zena Becker, que reafirma a concepg¢do de que “as
criticas fazem parte do processo”, além de gostar “[...] muito desse movimento. O fato de
criticar significa que a pessoa esta atenta e quer dar sua opinidao. Somos obrigados a fazer uma
analise e pode ser que tenhamos que adequar alguma coisa ou criar outras op¢oes”
(THOME, 2015, grifo meu). Esta fala vinda da direcdo da SETUR ja apresenta certo recuo em
relacdo as trés alternativas postas em votacdo, fato que se explicita ap6s uma movimentacao
vinda dos profissionais da area do Design Gréafico da cidade.

Segundo a reportagem do portal “Diario do Turismo” apresentada anteriormente,
poucos dias ap6s o lancamento publico da votacdo das trés marcas, um manifesto dos
profissionais vinha sendo veiculado. Este manifesto veio em formato de uma “carta aberta da
comunidade profissional de Design grafico a respeito do projeto marca turistica para
Florianopolis” publicada no dia 15 de junho de 2015 em um website proprio’®?, além de ter sido
protocolada na SETUR. Entre os principais assinantes encontram-se alguns dos grandes
estadios de Design, marketing, publicidade e branding de Floriandpolis, como o Glébulo,
Balaclava, Novelo Filmes, Clint, dentre outros; dando a possibilidade de novas assinaturas
(FIGURA 44).

100 Cf. https://ndmais.com.br/noticias/imagens-da-marca-turistica-de-florianopolis-provocam-criticas-e-
debates/.

101 O jornal “Noticias do Dia” é vinculado ao “Grupo RIC”, afiliado da “Record TV” na regido de Santa Catarina
e Parana.

102 Com o dominio “www.cartaabertadesign.com”, infelizmente o site ja ndo se encontra mais funcionando. Pode-
se acessar ao conteudo da carta integralmente pelo portal “De Olho na Ilha”. (Cf.
https://www.deolhonailha.com.br/florianopolis/noticias/designers-graficos-de-florianopolis-pedem-a-suspensao-
da-votacao-da-marca-turistica.html).
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FIGURA 44: Imagem do website onde foi publicada a “carta aberta”.
Fonte: http://www.ideafixa.com/oldbutgold/uma-nova-marca-para-floripa-ou-nao.

A carta divide-se em trés momentos, primeiramente, faz uma defesa ampla de projetos
qgue buscam impulsionar e fortalecer o setor do turismo, dada sua importancia estratégica,
econbmica e cultural, alegando que nesse contexto, “o projeto “Marca Turistica de

Florianopolis” € uma louvavel iniciativa”. Além disso, deve-se seguir o

exemplo de projetos exitosos de marcas de cidades ao redor do mundo,
pretende reforcar e consolidar valores, personalidades e especificidades
sociais, culturais e econdmicas de um espaco territorial através de um sistema
de identidade visual que apoia estratégias sélidas de comunicacdo local e
turistica. Também deve ser positivamente reconhecida a proposta de engajar
distintos atores sociais da cidade no decorrer do projeto por parte do LOGO,
a chamada metodologia cocriativa. Envolver comunidades locais, turistas,
investidores, setor pablico e privado é um desafio que, se alcangado, contribui
para a promogao de um sentimento real de construcao coletiva e democrética.
A marca grafica, por sua vez, configura um produto simbolico desse processo
ao reforcar valores genuinos, oriundos da participacdo de todos esses agentes.
(CARTA ABERTA, 2015)

J& em um segundo momento Se constr6i uma critica a “comunicagdo visual” disponivel
nas trés alternativas publicadas, compreendendo que elas apresentam uma incompatibilidade
técnica com o trabalho de planejamento produzido anteriormente, fato que compromete todo o

projeto do city branding da cidade. Assim,

Certamente, projetos como esse ndo comegam nem terminam em sua marca
gréafica, mas a construcdo de uma identidade visual solida e consistente é parte
estratégica e indispensével para 0 seu sucesso, uma vez que se convertera em
um ponto de contato imediato do publico com a cidade. Representar de modo
coerente a identidade de Floriandpolis é essencial para que a marca turistica
gere identificagdo tanto com os que aqui residem, quanto com seus visitantes
e para que de fato se converta em valor. A reacdo fortemente critica da
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comunidade de profissionais das areas de design grafico, comunicacéo,
publicidade, branding, marketing e &reas afins ap6s o lancamento das
propostas para a marca turistica de Florianopolis — Minha Floriandpolis,
Movimenta Floriandpolis e Tecendo Floriandpolis — pSe em questdo a
qualidade dos resultados apresentados. A repercussao da noticia em jornais,
blogs especializados, redes sociais e nos proprios meios de divulgacédo do
projeto tomou grandes proporcdes e é sintomatica da recep¢do negativa
das propostas. (CARTA ABERTA, 2015, grifo meu)

Com isso, seis problemas técnicos sao postos para dar legitimidade a critica, sendo eles:
a) excesso de complexidade e legibilidade problemaética; b) dificuldade de reducéo; c) possivel
implicabilidade; d) qualidade tipogréfica; e) linguagem gréfica inadequada e demasiada

literalidade; f) e falta de sistematizacdo. Sugerindo-se, entdo que

a votacdo para a escolha da marca turistica de Florianopolis atualmente em
curso seja imediatamente interrompida, evitando as consequéncias negativas
de imagem, politicas e até mesmo econdmicas que 0 prosseguimento desse
processo e aprovagdo da nova marca acarretariam. Sugerimos, cordialmente,
que a SETUR abra o debate junto a comunidade profissional sobre 0s rumos
do projeto, levando em conta suas colaboracfes. (CARTA ABERTA, 2015)

Importante ressaltar que todas as criticas desenvolvidas tratam de produzir uma
separacao entre as fases de desenvolvimento do projeto e as concepcOes gréaficas trazidas para
a consulta publica. Assim, a critica ndo se concentra no conjunto de ideias que levaram ao
projeto da “Marca da Cidade de Floriandpolis” e que atravessam a praxis do city branding, ao
contrério, revela-se uma visdo extremamente positivada do mesmo, se defendendo, inclusive, a
geracdo do consenso por de tras da participacdo “democratica” da “comunidade local, turistas,
investidores, setor publico e privado”, afinal, todo o conjunto dos citadinos “saem ganhando”
se a cidade é planejada de forma estratégica.

Como expde na “carta aberta”, a repercussdo negativa do projeto comeca a tomar
grandes propor¢des, fato que leva ao portal “Idea Fixa”, em nivel nacional, produzir uma
matérial® tratando da “polémica”. Com informagdes desencontradas e o siléncio, tanto por
parte da prefeitura, quanto do LOGO — que continuaram a publicizar a votacdo pelas trés
alternativas desenvolvidas, boatos também passam a fazer parte das criticas, dentre eles o de
que teria se gastado 2,8 milhdes de reais para a realizagdo do projeto.

Com isso, no dia 17 de julho de 2015, o Laboratério de Orientacdo da Génese

Organizacional lanca uma nota de esclarecimento!®, visando demonstrar os valores que

103 Cf. http://www.ideafixa.com/oldbutgold/uma-nova-marca-para-floripa-ou-nao.

104 A nota pode ser encontrada na integra no site do “FloripAmanha”. (Cf. http://floripamanha.org/2015/07/ nota-
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implicaram no desenvolvimento da marca da cidade e defender o processo até ali realizado. O
texto, primeiramente, busca legitimar a qualidade do trabalho do laboratério, referenciando-se
ao Projeto Rota da Inovacdo — que estaria em fase de captacéo de recursos para sua aplicagdo —
e em outros projetos de marcas territoriais internacionais desenvolvidas e, inclusive,
premiadas'®. Em seguida, menciona-se o orgamento do projeto, inicialmente em R$420 mil
reais, valor este pedido a Prefeitura Municipal de Florianopolis, especificando-se o tipo de
gastos: pagamento de dois bolsistas de mestrado, dois bolsistas de especializacdo e dois

bolsistas de graduacgdo. Porém, ndo tendo a PMF aceitado tal valor,

[...] foi por n6s sugerido que apenas fosse realizado o DNA da Marca Turistica
de Floriandpolis. Esse orgamento foi de R$ 42.000,00 para pagar as despesas
do projeto, via Fundacdo de Amparo a Pesquisa e Extensdo Universitaria. O
recurso foi empenhado em 25 de agosto de 2014 (empenho 10159/2014) e
pago somente em 25 de novembro do mesmo ano. O extrato demonstrativo da
conta/projeto pode ser aferido na FAPEU, gue retira porcentagem para taxas
de administracdo e da Universidade Federal de Santa Catarina, restando o
valor equivalente a R$ 33.100,00 (Trinta e trés mil e cem reais) para uso no
projeto. (LOGO, 2015¢)

A nota faz um relato de todos os gastos feitos a partir deste montante, onde, somando-
se, encontra-se o0 valor de R$29.100,00 que ndo consideram as diversas a¢des que “[...] foram
realizadas como distribuicdo de 20.000 (vinte mil) leques, 2.000 (dois mil) squeezes e 100
(cem) camisetas nas praias de Floriandpolis durante o verdo [...]” (LOGO, 2015¢), além de duas
viagens — uma nacional e a outra internacional, a manutencéo do website do projeto, promocgdes
pagas em redes sociais e demais materiais de divulgacdo do DNA da marca, tendo sido algumas
dessas atividades pagas pelos préprios participantes ou pelo recurso do LOGO obtido a partir

de outros projetos. Assim,

Como ndo gostariamos de parar o projeto na etapa que atualmente nos
encontramos, o faremos mesmo com recursos préprios vindo de uma
assessoria técnico-cientifica com o Sapiens Parque, que temos desde 2011
(projeto de extensdo devidamente registrado na UFSC — 2011.5100 e
2013.3365). Ele devera aportar um valor de R$ 50.000,00 (cinquenta mil
reais) para serem utilizados para o pagamento de bolsas dos alunos (atrasadas
no momento) e atividades de desenvolvimento do Propdsito, Posicionamento
do Projeto Marca Florianopolis, além da Marca Gréfica — que sendo aprovada,
sera doada a uma fundacao que fard a sua gestéo. (LOGO, 2015¢)

de-esclarecimento-sobre-o-projeto-marca-florianopolis/).

105 Nao encontrei referéncias de tal premiacéo.
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Para finalizar, a nota sugere que o LOGO sempre esteve de portas “[...] abertas para
qualquer pessoa que queira participar do Projeto Marca Florianopolis, como muitos ja o fizeram
e ainda fazem pro bono pela nossa cidade. Queremos fazer o melhor para nossa Cidade e
contamos com o apoio de todos, pois todos foram convidados a colaborar.” (LOGO, 2015¢).

Na edi¢@o impressa do jornal “Hora de Santa Catarina” do dia 22 de julho de 2015, na
“Coluna os Manés”%, a critica toma ar comico e, a0 mesmo tempo, se torna mais incisiva. O

texto que possui titulo “O que a gente achou das Marcas de Floriandpolis”, chega a afirmar:

No6s gue ndo somo guri pequeno e nem ficamos em cima do muro, que nem
uns comentaristas esportivos da cidade, jaA vamo dando nos peito ja: a ideia é
boa, mash a finaleira ficou medonha. Masquiridus do LOGO, pra vocégi ficou
um recado que o mané conhece dereitinho: vinhas tdo bem e descambasse!)

[...]

Olha, ouviram gente, gente gente, fizeram umas oficinas massa Tanto que
n6sh mesmo ganhamo uma camiseta de um rosa tdo rosa que parece azuli
galncho. Mas quando juntaram as ideias ficou essa c6za horrorosa. E claro
gue a n6sh ndo somos aluados e entendemos que teve estudo, talic6za, mas se
se ta esse falatorio, uns amarelo da goiaba fazendo banzé, rebuceteio dizendo
que as marcas sdo mais feias que uma bruxa nariguda de Itaguagu, vamo ouvir
esse povo né? (COLUNAS OS MANES, 2015)

Enquanto as criticas continuaram a ser feitas, o laboratorio mantém a votagdo das trés
alternativas, produzindo materiais de divulgacdo da consulta publica. Porém, na coluna
impressa de Carlos Dami&o'%’ do dia 23 de julho de 2015, intitulada “Mais opgdes... para a
marca” e reproduzida pela ONG “FloripAmanh3”!%®, a secretaria de Turismo de Florianopolis
afirma que manteve reunides com os Designers que assinaram a carta aberta contra as propostas
em votacéo, ficando definido que os mesmos apresentariam outras trés opcdes a se somarem na
consulta publica, sendo “[...] uma coisa € unanime entre todos: Florianopolis precisa de uma
marca turistica, a exemplo das grandes cidades que tém nessa vocacdo importante fonte de
trabalho e renda.” (DAMIAO, 2015).

N&o hé relato de desenvolvimento de novas marcas incluidas na votacéo que findaria no
dia 08 de agosto de 2015, porém, no dia 04 do mesmo més veio a publico um convite aos

designers catarinenses'®® que possuem residéncia em Floriandpolis a se somarem em atividade

106 Coluna escrita por Rodrigo Stipp e Jorge Jr. para o jornal “Diario Catarinense”. (Cf.
https://www.nsctotal.com.br/noticias/coluna-os-manes-0-que-a-gente-achou-das-marcas-de-florianopolis).

107 Carlos Damido é um jornalista de Floriandpolis que trabalha para o jornal “Noticias do Dia”.
108 Cf. http://floripamanha.org/2015/07/mais-opcoes-para-a-marca/.

109 Cf. https://acontecendoaqui.com.br/design/secretaria-de-turismo-convida-designers-para-cocriacao-da-
marca-turistica-de-florianopolis.
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de “apresentacdo do processo de continuidade da defini¢cdo da Identidade Visual da Marca
Turistica de Floriandpolis”. Essa atividade seria no dia 12 de agosto de 2015, no espago “Floripa
Interativa”, dentro do Sapiens Parque, tendo como objetivo consolidar um novo cronograma de
acOes para a “construcdo cocriativa, dentro da metodologia TXM, da proposta da Identidade
Visual da Marca Turistica de Florianopolis”. Assim, a votacdo foi prorrogada, ndo havendo
data para a apresentacio do “novo simbolo” da cidade (G1, 2015b)°.

Mesmo com a prorrogacdo tendo ocorrido, WARKEN (2015) traz os resultados da
votacdo das trés alternativas, dado que a consulta pablica se manteve durante o periodo de um
més — de 07 de junho de 2015 até 08 de agosto do mesmo ano. Assim, a alternativa “Movimenta
Florianopolis” recebeu 20,21% dos votos, a “Tecendo Florianopolis” ficou com 20,54% e a
“Minha Floriandpolis” com 50,29%, sendo a “vencedora” dentre as trés opcdes. A autora,
porém, ndo traz o numero total de votantes, mas de acessos ao site e a rede social que o projeto
faz parte — o Facebook.

Como coloquei anteriormente, WARKEN (2015) divide as etapas do projeto de
desenvolvimento da Marca Turistica de Floriandpolis em sete interac@es, sendo a Gltima delas
a “continuidade”, que diz respeito as atividades que se seguiram apds a prorrogacdo da consulta
publica. A autora afirma que, impulsionado pela “repercussdo inédita” que o projeto teve, a
comunidade foi convidada a participar da atividade de continuidade do desenvolvimento da

marca no dia 12 de agosto de 2015, onde se fizeram presentes 21 pessoas (FIGURA 45).

FIGURA 45: Encontro com Designers.

Fonte: WARKEN, 2015, pg. 54.

110 Cf. http://gl.globo.com/sc/santa-catarina/noticia/2015/08/designers-poderao-debater-sobre-marca-turistica-
de-florianopolis.html.
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Neste encontro havia a proposicédo de se

[...] ter novas propostas desenvolvidas pelos designers, assim como o
refinamento das alternativas votadas, no periodo de 45 dias. As propostas
seriam escolhidas pelo préprio grupo, sendo ao final no méximo 6, colocadas
novamente para votacdo popular. Elas ainda seriam avaliadas por um jari
técnico, composto por entidades ligadas ao turismo da cidade e corpo de
profissionais isentos, escolhido pela SETUR e Sapiens Parque. Este jari teria
direito a 10 mil votos, somados aos populares, em um sistema de pontuacéo a
partir de 4 requisitos: adequacdo do DNA, aspectos técnicos, aplicacdes e
justificativa. O Sapiens Parque promoveria uma campanha de divulgacéo das
propostas, igual para todos, com objetivo de atingir a meta de 30 mil votos da
comunidade. (WARKEN, 2015, pg. 54, grifo meu)

Importante destacar que tal orientacdo se assemelha aquela colocada pela secretaria de

Turismo de Floriandpolis a coluna de Carlos Damido, discutida anteriormente. Porém, como

mostra WARKEN (2015), as coisas ndo ocorreram de acordo com o planejado, uma vez que

Conforme deliberado com os profissionais presentes neste encontro, uma nova
reunido foi realizada com os interessados efetivamente em participar da
continuidade do processo. No dia 19 de agosto de 2015 compareceram 7
pessoas que se uniram a equipe do LOGO para gerar novas ideias e formatar
0 processo de trabalho. Nos encontros semanais seguintes, 4 profissionais da
area do design continuaram participando e, com a avaliagdo das novas
propostas e refinamentos apresentados, decidiu-se desenvolver uma
variagao da alternativa mais votada na consulta publica inicial, a “Minha
Florianopolis”. Desta forma, todos concentraram esforgos para definir a
proposta e valida-la junto a SETUR como marca turistica oficial.
(WARKEN, 2015, pg. 54, grifo meu)

Ou seja, a autora defende que o esvaziamento das reunides por parte dos Designers fez
com que a proposta de se produzir uma nova consulta publica fosse modificada, assim, seguiu-
se um trabalho de refinamento da marca “Minha Florianopolis” que, no dia primeiro de outubro
de 2015 teve sua proposicao final validada junto a SETUR ¢ “[...] até 0 més de novembro sera
apresentada para a Prefeitura de Floriandpolis e comunidade [...]” (WARKEN, 2015, pg. 55)!%.

Repare-se que a autora utiliza da conjugacdo do futuro do presente para tratar das
reunides que seguiriam apds o més de agosto, 0 que se da, pois, sua pesquisa findou-se
anteriormente a esta data. Porém, o sistema da identidade visual o qual é apresentado na ultima
sessdo de seu trabalho, corresponde ao publicizado no dia 22 de marco de 2016, por meio do
“Manual do Sistema de Identidade Visual da Marca Turistica de Florianopolis” (LOGO, 2016),

como sendo aquele aprovado junto a PMF.

111 Repare-se que a autora utiliza da conjugacdo do futuro do presente para tratar das reunides que seguiriam apés
0 més de agosto. 1sso se d& pois ela findou seu trabalho anteriormente a esta data.
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Por meio de um mesmo grid (FIGURA 46), desenvolveu-se tanto a tipografia (FIGURA
47) quanto os icones (FIGURA 48) que compde a marca. Para a forma base do logotipo foi
selecionado o nome “Minha Floripa” (FIGURA 49) que, embora ndo esteja em conforme com
o “naming” desenvolvido pela etapa “Think”, soma ao “apelido Floripa” o artigo “Minha” que,
segundo WARKEN (2015), liga-se ao conceito “quirida” desdobrado do DNA da cidade. Além
desses elementos, foi desenvolvido todo um conjunto de aplica¢bes (FIGURA 50, 51, 52 e 53)
que d& a possibilidade de utiliza-la em outros idiomas, com o nome “completo” da cidade e em

variados esquemas tematicos, dado que ela é “mutavel”.

FIGURA 46: Grid da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 15.

purpurata
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FIGURA 47: Tipografia principal da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 16.
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FIGURA 48: Iconografia da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 21.

minha
Floripa

FIGURA 49: Logotipo da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 17.
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FIGURA 50: Aplicacdo da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 23.
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FIGURA 51: Aplica¢do da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 26.
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FIGURA 52: Aplicag¢do da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 28.
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nopolis

FIGURA 53: Aplicacdo da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 28.
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FIGURA 54: Aplicagao da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 35.

FIGURA 55: Aplicagdo da marca “Minha Floripa”.
Fonte: LOGO, 2016, pg. 35.
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Embora seja apresentado um vasto material de possiveis aplicacdes do sistema de
identidade visual — dado que todas as imagens sao criadas digitalmente, o lancamento da marca
n&o representou o uso nos materiais de divulgacdo, tdo pouco na sinalizagdo da cidade, como
previu o prefeito Cesar Souza Junior. De relevancia puablica, durante o ano de 2016, encontrei
a aplicacdo da marca na pagina que a Secretaria do Turismo (SETUR) utiliza para se comunicar
pelas redes sociais e na 17* edigdo da FENAOSTRA, onde a “Minha Floripa” ¢ posta junto aos
co-organizadores do evento — somando-se a Prefeitura Municipal de Floriandpolis e a marca
“Florianopolis, City of Gastronomy Designated UNESCO Creative City in 2014” (FIGURA

56). Fato que ndo se deu por falta de regulamentacdo da marca turistica.

.

ESEd

United Nations
Educational, Scientific and
Cultural Organization

FLORIANOPOLIS

City of Gastronomy
Designated UNESCO
Creative City in 2014

I R R R EE

FIGURA 56: Marca “Cidade da Gastronomia”.
Fonte: SEBRAE!*,

Mesmo a marca tendo sido lancada oficialmente em meados do primeiro semestre de
2016, o projeto de lei PL16.905/16 (ANEXO A) que visou sua aprovacdo legal enquanto
“Marca Turistica de Florianopolis” veio a tona somente ao final do mandato do entdo prefeito
Cesar Souza Junior, tendo avancado rapidamente dentro cdmara municipal com a posse do novo
prefeito da cidade, Gean Loureiro, pela coligagdo “Um novo olhar para Florianopolis”!®,
Inclusive, assim que sairam os resultados das elei¢cGes de 2016, a pagina do Facebook “Minha
Floripa”, anteriormente denominada “Projeto Marca Florianopolis”, parabenizou o novo
prefeito pela vitoria, desejando que possam estar juntos “por uma Florianopolis ainda

melhor114,

112 Cf. http://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/ufs/sc/noticias/florianopolis-cidade-unesco-da-gastronomia,
f4bac74b0f71f410VgnVCM1000004c00210aRCRD.

113 Além do MDB, partido pelo qual Gean Loureiro se elegeu, as siglas PSDB, DEM, PDT, PRB, PRTB, PSC,
PTB, PTN, SD, PR, PRP, PPS, PPL e PTC fizeram parte da coligacéo vitoriosa nas elei¢des municipais de 2016.

114 Cf. https://www.facebook.com/minhamarcaeflorianopolis/photos/a.1452652364992715/1795684044022877.
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N&o demorou para o prefeito e sua equipe tornar publico suas propostas politicas de
governo e gestdo. No dia 11 de janeiro de 2017, durante o periodo de recesso, lanca-se
oficialmente um pacote de projetos de lei (PLs) e projetos de lei complementar (PLCs),
formando 40 propostas ao todo!®. Tal iniciativa ficou conhecida pelas mobilizagbes do
Sindicato dos Trabalhadores no Servigo Publico Municipal de Floriandpolis (SINTRASEM)
como o “pacote de maldades™'® que, entre os seis topicos de divisdo tematica e daqueles que
aqui possuem maior importancia, previa: a) instituir o programa de parceria publico-privada e
concessdes de Floriandpolis; b) facilitar o licenciamento e a emisséo de alvaras (em especial
para o setor da tecnologia); ¢) instalacdo do parque marina na beira-mar norte; d) modernizar o
fundo municipal de turismo de Floriandpolis para utilizacdo também nas parcerias publico-
privadas; e) criagdo do programa evento legal para estimular a criagdo de eventos em
Floriandpolis, combatendo a sazonalidade do turismo; f) regulamentar o fundo municipal de
inovacdo; g) e regulamentar a marca turistica de Florianépolis.

Além destes pontos que interessam em especial ao estudo aqui empreendido, grande
parte do pacote tratou de revogar ou restringir direitos dos trabalhadores municipais, como: a)
revogacao do plano de cargos e salarios dos servidores; b) extin¢do da licenga-prémio; c)
diminuicdo do percentual de horas extras; d) ndo incorporagdo de beneficios para servidores
municipais; €) e a extin¢do das gratificacdes de atividade especial. Essas medidas sdo somente
cinco das doze que tratam especificamente desta categoria de trabalhadoras e trabalhadores.

No mesmo dia que foi publicizado o pacote de medidas, os vereadores da cidade
reinem-se em rito extraordinario na Camara Municipal e votam pelo encaminhamento das
“maldades” ainda no més de janeiro, antes de abrir o periodo legislativo e dando somente treze
dias para o estudo dos PLs e PLCs em questdo — ficando a votacdo para o dia 24 de janeiro.
Neste periodo trés acontecimentos marcam a organizacdo dos trabalhadores para refrear os
encaminhamentos da prefeitura: a) a deflagracéo de greve dos servidores municipais no dia 16
de janeiro (FIGURA 57); b) a reunido ampliada do dia 18 de janeiro para a organizacdo das
estratégias de manifestacdes contra o pacote (FIGURA 58); c) a decisdo do Ministério Publico
Federal em retirar 7 dos PLCs inseridos no pacote, dado que eles interviam em politicas urbanas

gue necessitavam de tramites legais, passando pelo nicleo participativo do plano diretor - dentre

115 Cf. https://ndmais.com.br/noticias/gean-loureiro-apresenta-pacote-com-40-projetos-de-lei/.

116 Para um panorama de todo o processo que envolveu a resisténcia contra o pacote de medidas de Gean Loureiro,
indico a leitura do texto: http://desacato.info/pequena-noticia-da-historia-recente-o-pacote-de-malda des-de-gean-
a-luta-dos-trabalhadores-e-o-cheiro-de-ralo-do-capital/.
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0s PLCs retirados encontra-se aquele que visava a instalacdo do parque marina na beira-mar

norte®’.

FIGURA 57 e 58: Deflagragéo da greve dos municipais (esg.) reunido ampliada (dir.).
Fonte: SINTRASEM, 2019%8: Acervo do autor.

A favor das medidas organizaram-se, de igual forma, setores do empresariado
florianopolitano. Dentre eles, a fundacdo ACATE e a ONG FloripAmanhd lancaram uma
primeira nota de apoio ao pacote da prefeitura no dia 20 de janeiro de 2017, enfatizando aqueles
PLs e PLCs que incidiriam diretamente sobre as politicas relacionadas com o setor do turismo
e da tecnologia®!®. Ja em fevereiro, quando a greve dos municiparios chegava em seu vigésimo
quinto dia e a votacdo da maior parte do pacote ja havia ocorrido, 33 entidades empresariais
langam um “Manifesto por um futuro melhor para Florianopolis” (FIGURA 59), onde,
primeiramente, se cria um cenario de crise generalizada em que “alastra-se o desemprego, a
desagregacdo das familias, a miséria e a marginalizagdo” para, entdo, defender “uma gestao
municipal eficiente como condi¢do para reorientar os rumos da cidadel[...], sendo “[...]
necessario a adocdo de medidas econébmicas com carater impactante, que visam alcancar

resultados imediatos a fim de vencer os desafios impostos [...]” refor¢ando, ainda, que os

117 Cf. http://desacato.info/conheca-decisao-do-ministerio-publico-federal-que-retirou-7-projetos-do-pacote-de-
m aldades -do-prefeito-gean/.

118  Cf.  http://www.sintrasem.org.br/Default/Noticia/1059/servidores-municipais-deflagram-greve-contra-
pacote-de-maldades-de-gean-loureiro-(pmdb).

119 Cf. http://floripamanha.org/2017/01/setor-de-tecnologia-apoia-medidas-enviadas-pelo-prefeito-gean-
loureiro-a-camara/.
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assinantes da nota representam “80% da geracao de riqueza da cidade e por 60% dos empregos

formais”.
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as forgas econdmicas.

os desafios impostos a cidade.
»

PARA FLO

Floriandpolis estd empobrecendo. A cidade nao produz riquezas para melhorar a renda das familias.
Nao cria os 10 mil empregos anuais exigidos pela populacdo. Como consequéncia, alastra-se
0 desemprego, a desagregacao das familias, a miséria e a marginalizagao.

Acreditamos que o desenvolvimenta econdmico & o caminho para as melherias sociais e que, bem administrado,
coma se espera, € o melhor aliado da preservacao e valorizacdo do nosso rico patrimanio ambiental e cultural.

Entendemos que o plano diretor da cidade, além de ser o instrumento fundamental para organizar
a ocupagao espacial do territdrio, deve ser a mais importante ferramenta estratégica para orientar

Defendemos uma gestao municipal eficiente como condicdo para rearientar os rumos da cidade para
um cendrio de crescimento sustentavel e melhorias sociais. Para isso, muitas vezes se faz necessario a adocéo
de medidas econdmicas com carater impactante, que visam alcancar resultados imediatos a fim de vencer

IANOPOLIS

Apoiamos a manutencdo do plano diretor aprovado pela Camara dos Vereadores em 17 de janeira de 2014, através
da Lei Complementar n® 482, e a fixacdo do prazo de até 180 dias para que a nova gestdo possa aprimora-lo, por
meio das contribuicdes enviadas pela sociedade e com o apoio técnico de entidades representativas de urbanistas,

arquitetos e engenheiros.

Nao podemos permitir que Floriandpolis tenha o mesmo destina de grande parte das capitais brasileiras.

As forcas produtivas da cidade, agui representadas pelas entidades signatarias, respondem por aproximadamente
80% da geracao de riqueza da cidade e por 60% dos empregos formais. Juntos, neste momento, buscamos solugdes
que garantam a qualidade de vida para todos os que aqui vivem.

Floriandpolis, 15 de fevereiro de 2017.

»
FIESC - Fersgan 6es Indlstris o Estads de Santa Catarina
FECOMERCID/SC - Federaga do Comerio de Bens, Senias  Turisma
de Santa Cetaring

'SEBRAE/SC - Srvigo de Ao s Micro & Pequenas & Empresas

de Santa Catarina

ACATE - Assotiagaa Catarinense oe Empresas de Tecnalagiz
ABAV/SC - Assaciato Brasilsira de Agéncias de \iagens

de Santa Catarina

ASBEA/SC - kssoiagdo Brasileira dos Escritgrios de Arquitetura
de Santa Catarina

ACE - Associagao Catarinense de Engenheiros

ABEQC/SC - Associagéo Brasileira de Empresas de Eventus

de Santa Catarina

ACATMAR - hssociagan Wautica Brasileira

ACIF - Assaciagao Comercial ¢ Industrial de Flariandpolis
AMPE - issociardo dos Emprecdedares de Micra € Pequenis
Empresas ¢ dos Empregndedures Indiidusts da Regia
Metropolitens de Floizndgolis

COMDES -Conselho Metropolitand para o Desemvolyiments 3 Grande
Flariangpotis

CREAISC - Conselho Regianal de Engenharia & Agronomia

de Santa Catzrina

CRECISC - Canselho Regionz| de Corretures de Imiveis

de Santa Catzrina

FCCRVB - Federacao Catarinense dos Conventions & Yisitors Bureau
FHORESC - Federacao de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares

SINDUSCON - Sindicato oz Indistia da Construgao Civl de Grande
Florizntgalis
SENGE/SE - Sindcets das Engenteios 1o Estads de Santa Catarina
SHRBS - Sindicto dos Hotés. Restaurantes, Bes & Similares
de Fluriznbpalis
SECOVI/SC - Sindicalo des Empresas de Lompra, Yends, Lucacé
& Adninistracau de Indveis & dos Condon nies Residencais e Comercais
de Santa Catarina
SINDIMOVEIS/SC - indiceto dos Corttares de Imdveis do Estad
de Santa Catarina
SINDETURISC - Sndicato des Empresas de Turismo o Estado
de Santa Catarina
- Sindicato ntermunicipal o
de Garagers, Estationamentas. Limgeza @ Conservaga de Veculos

SESCON/SE - Singicato s Empresas de Servigos Contabeis,
Assessoramento, Pericias, Informagdes e Pesquisas no Estado
de Santa Cataring

COL - Cémara de Dirigentes Lojistas de Flariandpolis

1AB/SC - Instituto de Arquitetos do Brasil
IBAPE/SC - Instituto Catarinense de Engenharia de Avaliagies
e Perfcias

FLORIPAMANHA
FLORIPA CONVENTION & VISITORS BUREAU
FORTUR - F6rum de Turismo de Floriandpolis

FGRUM DO SETOR IMOBILIARIO DA GRANDE FLORIANGPOLIS

ABIH/SC - Associapao Brasileira da Indiistria de Hotéis de Santa Catarina
ABRASEL/SC - Assuciacio Brasileira de Bares e Restaurantes Seccional
Santa Catarina

do Estada de Santa Catarina

FIGURA 59: Manifesto em pagina dupla no jornal Diério Catarinense!?°.
Fonte: FLORIPAMANHA, 2017%,

Maioria das entidades signatarias de tal nota foram discutidas e apresentadas no capitulo
anterior, sendo elas representantes dos diferentes setores empresariais de Florianopolis — com
destaque para o imobiliario, turistico e da tecnologia. Tanto a carta produzida pela ACATE,
quanto a nota das 33 entidades e 0 manifesto “menos sutil” produzida pela Associagdo dos
Comerciantes Industriais de Floriandpolis (ACIF)!??, tratam de se posicionar frente a

instabilidade gerada pelo pacote de medidas, que vinha levando multiddes as ruas*?® em uma

120 A grande midia catarinense teve papel fundamental na tentativa de desmobiliza¢do e enfraquecimento das
mobilizagBes produzidas contra o pacote de medidas de Gean Loureiro. Além das matérias pagas pelos setores
empresariais, tanto seus colunistas quanto seus editoriais atacaram constantemente as posi¢des tomadas pelos
trabalhadores municipais e seu sindicato. (Cf. http://desacato.info/pequena-noticia-da-historia-recente-o-pacote-
de-maldades-de-gean-a-luta-dos-trabalhadores-e-o-cheiro-de-ralo-do-capital/).

121 Cf. http://floripamanha.org/2017/02/entidades-lancam-manifesto-por-um-futuro-melhor-para-florianopolis/.
122 Cf. https://www.acif.org.br/acif/manifesto-acif/.

123 Dia 24 de janeiro os municipais, em conjunto com outros trabalhadores da cidade, vdo afrente da Camara
Municipal, onde a policia civil age de forma violenta e a votagédo é suspendida. A votagdo do pacote segue até o
final do mesmo més com pressdo ao lado de fora da cdmara. Ainda em greve, os trabalhadores chamam
manifestacdo para o dia 08 de fevereiro, pedindo a revogacéo de todo o pacote, quando vdo 10.000 pessoas as ruas.
Dia 16 de fevereiro mais uma manifestacdo é chamada, desta vez contraria a persegui¢do ao sindicato.
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posicao contraria a totalidade do projeto politico imposto. Afinal, mesmo com maior parte de

suas proposicdes aprovadas — dado que a base do governo compde maioria na camara'?

, 0
prefeito teve de recuar ao longo do més de fevereiro e marco frente a massificacdo das
manifestacGes e a incorporagdo de novas categorias a greve'?. Dentre os recuos, Gean Loureiro
impede que seja aplicada a politica de Parcerias Publico Privadas (PPPs) dentro da COMCAP
e revoga grande parte dos PLs e PLCs que envolviam a retirada de direitos dos trabalhadores
municipais.

Diante de toda essa “balburdia”, o PL 16.941/17 (ANEXO B), que visava arquivar o
projeto de lei 16.905/16, desenvolvido pelo prefeito anterior e que seguiria o rito comum da
casa legislativa, foi aprovado sem grande resisténcia e atencdo, frente a gravidade politica que
representou os demais PLs e PLCs postos em regime de urgéncia. A decisdo do prefeito Gean
Loureiro em sua mensagem enviada no dia 09 de janeiro de 2017 a cAmara municipal*?® na qual
ele pde aos vereadores da cidade a analisarem o PL 16.941/17 e solicitando o arquivamento do
PL 16.905/16, teve como finalidade acelerar o processo de aprovacdo do projeto de “Marca
Turistica de Florianopolis”, inserindo-0 em seu pacote de medidas que viriam a ser delegados
a Comissdo Especial e que, em carater extraordinario, visava aprovar todo o conjunto de
propostas vindas do executivo ainda no primeiro més de governo.

Na prética, as unicas duas alteracdes nas mensagens de ambos os prefeitos quanto a
solicitacdo de tramitagdo dos respectivos projetos de lei € a retirada do paragrafo “Por branding,
entende-se todo o processo de gestdo de marcas, visando a construcdo, reconstrucdo e
manutencdo dessas mediante um posicionamento fidelizado com seu publico, ou seja, é um
processo continuo de manutencdo da marca para que ela atenda plenamente os desejos e
expectativas dos seu publico.” (ANEXO A) e o acréscimo da frase “Outrossim, solicito o
arquivamento do Projeto de Lei n. 16.905/016, originario da Mensagem 034/2016.” (ANEXO
B). Os projetos de lei tampouco apresentam diferencas significativas, sendo o de nimero

16.941/17 escrito por Gean Loureiro mais extenso, dado que se acrescentam 3 artigos que

124 Dos 23 vereadores eleitos em 2016, 12 fizeram parte da coligagdo do prefeito. (Cf.
http://g1.globo.com/sc/santa-catarina/eleicoes/2016/noticia/2016/10/gean-loureiro-deve-governar-com-maioria-
na-camara-municipal.html).

125 A Companhia de Melhoramentos da Capital (COMCAP) entra em greve contra a aplicacdo das parcerias
publico-privadas e o Sindicato dos Trabalhadores no Transporte Urbano de Passageiros da Regido Metropolitana
de Florianopolis (SINTRATURB) entra com indicativo de paralisagdo em defesa e solidariedade aos trabalhadores
municipais. (Cf. http://desacato.info/pequena-noticia-da-historia-recente-o-pacote-de-maldades-de-gean-a-luta-
dos-trabalhadores-e-o-cheiro-de-ralo-do-capital/).

126 Tal mensagem esté& contida no Anexo B deste trabalho.
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tratam da regulamentacdo do uso da marca e da destinacdo dos possiveis recursos provenientes
da aplicacdo da mesma — indo diretamente para o Fundo Municipal de Turismo de Floriandpolis
(FUNTUREF), gerido pela SETUR.

O vereador responsavel pelo parecer do PL 16.941/17 foi Pedro de Assis (PP), sendo
seu relato o ANEXO C desta dissertacdo. Em um primeiro momento o relator questiona a
posicao da Procuradoria da Camara, que até o dia 18 de janeiro nao havia se posicionado frente
ao PL em questdo, o que o impossibilitou de seguir os ritos institucionais, dificultando a anélise
no tempo hébil estipulado. Com o parecer positivo da procuradoria, dado que o prefeito teria
condicdes legais de levar a Camara Municipal um PL de tal natureza, o relatorio € bastante
direto: a) salienta-se a importancia do projeto da marca da cidade como forma de promove-la
como destino turistico internacional e possibilitando a incrementagdo da receita do FUNTURF;
b) destaca a construcdo conjunta do trabalho entre a PMF e a UFSC, bem como da necessidade
de uma gestéo continuada da marca, tendo em vista que ela se baseia em processos de branding;
c) critica o fato de ndo se ter ampliado a participacdo da sociedade com, por exemplo, o
lancamento de editais publicos, onde outros artistas e designers poderiam propor diversas
identidades para a cidade; d) e observa a falta de justificativa para o arquivamento do projeto
de lei 16.905/16 — de autoria do prefeito anterior, indicando discordar da votagédo afoita do
presente PL.

Embora transpareca uma postura negativa do relator sobre o PL de Gean Loureiro, como
altimo ponto de sua anélise ele discorre a respeito de uma reunido feita no dia 18 de janeiro de
2017 com o coordenador do LOGO, onde houve uma exposi¢do e maiores esclarecimentos
sobre o projeto, ressaltando que o laboratorio entregaria ao municipio a cessdo dos direitos de
uso da marca, ja registrada no Instituto Nacional da Propriedade Intelectual, pelo valor de
R$1,00, além de comprovar a “efetiva participacdo” de mais de 30.000 pessoas no

desenvolvimento da marca “Minha Floripa”. Com isso, o relator afirma em relagdo ao seu voto:

Ante o0 exposto, pela importancia da matéria e por se tratar de uma tentativa
de materializacdo, por meio de uma marca, da identidade cultural da cidade e
seu povo, além de uma alternativa de proporcionar novos negdcios e
consequentemente arrecadagdo financeira a0 municipio, votamos pela
ADMISSIBILIDADE do presente projeto. (ANEXO C)
A caneta, ainda a tempo hébil de fazer alteracdes em seu parecer, se propde uma emenda
modificativa alterando o Artigo 3° do projeto de lei que, no lugar de afirmar “a Marca Turistica
do Municipio de Florianopolis devera ser aposta em todos os meios de divulgacao oficial do

municipio [...]” (ANEXO B) fica o texto “a Marca Turistica do Municipio de Florianopolis
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podera ser aposta em todos os meios de divulga¢ao oficial do municipio [...]” (ANEXO C).
Assim, com parecer positivo do relator, em votacdo no dia 27 de janeiro de 2017, dos 23
vereadores, 18 votaram positivamente ao PL 16.941/17, 4 se abstiveram — sendo toda a bancada
do Partido dos Trabalhadores (1) e do Partido Socialismo e Liberdade (3) — e 1 vereador se

127 " Assim, no mesmo momento, estava sancionada a lei

ausentou da plenaria durante todo o dia
n° 10.195, responsavel por criar a marca turistica do municipio de Florianépolis.

Se ignoradas as concepgOes que levaram ao desenvolvimento do Projeto Marca
Floriandpolis, bem como a historicidade por de trds da institucionalizagdo da “necessidade de
uma marca” por parte de setores do municipio, poder-se-ia afirmar que a aprovacao da “Minha
Floripa” junto ao pacote de medidas de Gean Loureiro ¢ obra do acaso. Porém, nao ha “jogo de
sorte e azar” que explique as tomadas de decisdes por parte do complexo politico e econdmico
que levam a cabo os planos urbanisticos das cidades brasileiras, sendo o city branding de
Florianopolis parte da sintese do pacote de maldades das elites catarinenses.

Isso ndo se da somente por uma soma das proposicdes encontradas nas andlises
produzidas no desenvolvimento da “Minha Floripa” e nos Projetos de Lei e Projetos de Lei
Complementar dispostos no pacote do prefeito “MDBista” que, como vimos neste capitulo, sdo
muitas: parcerias publico-privadas, programas de incentivo ao setor turistico e tecnoldgico,
dentre outras. Mais importante, a ideologia, a totalidade das ideias dispostas em ambos o0s
empreendimentos, comungam do mesmo plano estratégico para Floriandpolis e disputam o
sentido da gestdo urbana municipal com o mesmo interesse politico — o aprofundamento da
participacdo empresarial nas decisdes do Estado e a reorganizagéo gerencialista do mesmo.

E importante ainda destacar que o conflito, tanto para a sua aprovacao legal, quanto nas
criticas produzidas com relacao as primeiras concepcdes graficas do trabalho, ndo se traduziram
em disputas ampliadas, no sentido de questionar a totalidade da proposta levada a cabo pela
praxis do city branding. Nesse sentido, a atuagdo dos “stakeholders” e “opinion makers” foi de
extrema valia, pois, mesmo as criticas mais “duras” foram envernizadas com argumentos que
positivassem a importancia de uma marca turistica para a cidade como instrumento de projecédo
de Floriandpolis em um “mercado mundial de urbes”.

Nos capitulos anteriores, pdde-se ter uma visao ampliada da formacéo socioespacial da
cidade que, com o interesse politico-econémico de setores da burguesia estadual em torno da

exploracdo do turismo e da renda imobiliaria decorrente do valor da terra atesourada pela

127 Cf. http://www.cmf.sc.gov.br/sites/default/files/ 27jan17_vt.pdf.
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paisagem, aliado a ascensdo da industria das TICs, deu-se cabo a um agrupamento empresarial
proprio, ou “bloco hegemonico metropolitano”, como defende BERTOLI (2017). Assim, neste
capitulo, apresentei o desenvolvimento do projeto de city branding de Floriandpolis,
privilegiando as suas concepcles tedrico-metodoldgicas que tangenciam o tema do
planejamento urbano e as relacBes institucionais que tracaram o caminho necessario a
consolidacdo da Lei n°® 10.195 que “cria a marca turistica do municipio de Florianopolis™.
Quando as criticas ao projeto chegaram ao limite necessario para que a prefeitura tivesse
de se pronunciar, em mais de uma circunstancia foi dito que “ndo se esperava consenso em
Florianopolis”. Tendo sido palco de varios levantes populares ao longo de sua historia, a “ilha
da magia” produziu e produz muita resisténcia aos projetos de “renovagdo urbana” apresentados
pelo empresariado e seus intelectuais; a “Minha Floripa”, entendida enquanto propriedade da
gestdo urbana, ¢ a sintese da “Floripa Deles” — uma municipio que busca a vitoria do consenso

sob pena de “fracassar” e tornar-se uma cidade de todos para todos.
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CONSIDERACOES FINAIS — EM BUSCA DO “VALE DO SILiCIO”:
A IMAGEM DA CIDADE FLUTUA NA ESPECULACAO

Com a globalizacéo, as cidades passaram a competir mundialmente entre si em busca
dos melhores citadinos, turistas e investimentos. Para tal, a imagem de um local idilico, onde a
criatividade comanda 0s negdcios e 0s negdcios comandam a acdo humana, € sempre retomado.
Neste lugar ndo ha conflito e todos cidaddos trabalham conjuntamente sob a mesma ordem de
interesses estratégicos. Problemas historicos de toda cidade organizada em torno da necessidade
de reproducao do capital (como desemprego, déficit habitacional, dentre outros) aqui parece
ndo haver. Uma cidade modelo; a imagem de um Vale Encantado em meio ao deserto da
realidade posta em todas as urbes pelo mundo. Afinal, quem ndo gostaria de viver em uma
cidade vencedora como esta? A pergunta simples ndo abre mao de qualquer outra resposta além
do “sim” e, nesta “simplicidade”, somos levados a um projeto urbano com claro recorte de
classe — a cidade do pensamento Unico ou a “city ”.

A constatacdo de que as cidades competem umas com as outras autoriza a transposicao
de todas as estratégias empresariais para o universo urbano, relegando-as ao gerencialismo de
seus administradores que, por sua vez, devem possuir as mesmas qualidades de um bom
empresario. Assim, a venda das urbes como uma mercadoria especifica torna-se pratica comum
de um amplo campo tedrico-pratico, desde os “novos planejadores urbanos”, as “cidades
inteligentes”, “criativas”, dentre outras adjetivagoes.

O estudo sistematico acerca da politica urbana e dos conflitos de classe engendrados nas
cidades, dao lugar a praticas intelectuais de outro tipo que, imbuidas de uma falsa neutralidade,
vinculam-se aos setores empresariais e desenvolvem “novas” estratégias de organizagdo e
projecdo das urbes. Neste &mbito nasce o “city branding”, uma forma metodoldgica especifica
de traducdo das imagens da cidade em um complexo gréafico que as sintetiza — ou simplifica —
em meras “Citys”’; um espago-objeto sujeito aos negocios.

Neste espaco, como explicita VAINER (2002, pg. 95), ndo ha lugar para a politica,

impondo o fim do direito a cidade, uma vez que

Reformadas as metodologias de planejamento urbano, revolucionados os
conceitos de cidade, restauradas a unidade e a identidade de todos os citadinos
com sua cidade e com seu projeto empresarial, qual o sentido da politica?
Ingressamos, por assim dizer, no terreno da reforma politico-institucional, em
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que serdo asseguradas as condicBes, agora sim, estaveis e permanentes da
produtividade e da competitividade.

Esta dissertacdo buscou trazer luz ao projeto de city branding de Floriandpolis
desenvolvido entre 2014 e 2015 pelo LOGO, um laboratorio de pesquisa vinculado a
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), junto a Secretaria de Turismo de Floriandpolis
(SETUR). Estudando-o a partir de seus vinculos tedricos e metodoldgicos busquei apresentar
seu papel historico na dindmica politica do municipio. Com isso, ficou evidente que a imposi¢édo
de uma “marca turistica” ¢ anterior ao inicio de tal projeto, estando presente em planos e
agendas “estratégicas” de grupos empresariais que demandam do Estado o fortalecimento da
“marca Floriandpolis” para a consolidacdo do “sucesso” de seus proprios negocios.

Porém, como afirmam os “gurus” do city branding, a “marca” nunca significa somente
a projetacdo da visualidade plastica — da construcdo de um logo —, mas de toda a estratégia
organizacional e gerencial de uma empresa ou cidade. Por isso, o desenvolvimento da “Minha
Floripa” ndo se trata somente da consolida¢do de um grafismo, mas de um “plano estratégico”
para a cidade, ou seja, do falseamento da realidade a partir de discursos e instrumentos
simbdlicos frente a interesses especificos para com a organizacao das urbes.

Como discutido na metodologia, ideologia para Marx se trata do falseamento da
realidade subordinando-a a0 modo de produgdo dominante — a organizagdo material da
sociedade. Assim, afirmacdes de aparéncia holistica, como aquelas que pretendem uma possivel
unido de toda a cidade em torno de um projeto “cocriado”, até as mais estranhas se pensadas
como proferidas a partir de uma pesquisa cientifica, como considerar o ambiente de veraneio
de Florian6polis como promotor da “cultura empreendedora”, tratam-se de elucidagdes (ou
ilusbes) puramente ideoldgicas acerca da formacdo e organizacdo das cidades brasileiras; no
lugar de se pensar o sentido dos financiamentos publicos e das disputas territoriais engendradas
nas urbes, interpreta-se que sua formacdo politica se da por intempéries, ora externos, ora
ligados a um suposto conjunto social harmdnico passivel a cocriagéo.

As traducOes da realidade feitas no decorrer da projetagdo da marca de Floriandpolis
expdem o seu carater ideoldgico, positivando/afirmando a apropriacdo do capital para com a
cidade, ocultando as disputas territoriais proprias da dinamica urbana de uma sociedade
dividida em classes e articulando/compondo, junto ou em paralelo com diferentes entidades
ligadas as classes dominantes, possibilidades de reificacdo de elementos simbdlicos e materiais
do conjunto da sociedade residente da llha, transformando-as em “estratégias de negdcio”.
Afinal, o pescador, 0 manezinho, as bruxas, as sereias e as rendeiras devem adaptar-se a um

“novo sentido” de se planejar o espaco urbano, mesmo que ele represente a continuidade da
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segregacdo racial e econémica do espaco por meio do desigual investimento por parte do Estado
nos diferentes territorios de “Floripa” — fato milimetricamente ocultado.

Acredito que, com estas constatacbes e o trabalho desenvolvido ao longo dos trés
capitulos desta dissertacdo, é possivel responder as perguntas de partida desta pesquisa e dar
completude aos seus objetivos especificos, afinal, torna-se explicito as concepcdes e
pressupostos que nortearam o projeto de city branding de Floriandpolis, bem como os interesses
de classe envolvidos na defesa da construgdo de uma “marca”.

Em relagdo ao protagonismo do “Minha Floripa” nas estratégias de renovagao urbana é
preciso que se faca um paréntese. Mesmo que as criticas ao projeto tenham mais ressaltado a
importancia dele do que o questionado em uma perspectiva totalizante, a remodelacédo grafica
e legalizacdo da marca ndo parece ter surtido efeito em seu uso — muito menos se pensado na
possibilidade de continuidade que se previa com a etapa “manage” (administra¢ao) presente na
metodologia TXM.

Atualmente a marca ndo possui um uso ampliado como se espera de um projeto de city
branding, sendo que em poucos materiais promocionais da cidade pode-se encontra-la. Mesmo
o letreiro da cidade, que geralmente representa o local de maior contato entre a marca turistica
e a populagdo, embora tenha-se uma possivel modelagem prevista no manual da identidade
visual do projeto “Minha Floripa” (FIGURA 54), ndo foi levado afrente, estreando em maio de
2019 um outro, doado pelo artista plastico Luciano Martins e executado na Avenida Beira Mar

Norte pela Prefeitura Municipal de Floriandpolis (FIGURA 60).
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FIGURA 60: Letreiro “Floripa” doado pelo artista Luciano Martins.
Fonte: www.nsctotal.com.br/colunistas/anderson-silva/letreiro-floripa-sera-inaugurado-neste-sabado.

N&o cabe neste trabalho nenhum tipo de analise que busque indicar equivocos
metodoldgicos que levaram a tal negligéncia da PMF e das associagdes empresariais para com
este projeto de city branding, tampouco supor uma possivel “retomada” desta marca em
campanhas promocionais da cidade em curto, médio ou longo prazo. Ainda assim, é preciso
atencdo para com os desdobramentos politicos e institucionais de projetos levados a cabo pelo
LOGO apos a conclusdo da “Minha Floripa”, como é o caso do “Centro Sapiens’*?8,

Por fim, é preciso uma Ultima reflex&o acerca da perspectiva “inovadora” imposta pela
defesa da “cocriagdo” no projeto “Minha Floripa”. Como compreende VAINER (2002, pg. 115)
em seu estudo acerca do Plano Estratégico do Rio de Janeiro de 1994:

Poder-se-ia, sem grande dificuldade, qualificar o Plano Estratégico da Cidade
do Rio de Janeiro de bem orquestrada farsa, cujo objetivo tem sido o de
legitimar orientagdes e projetos caros aos grupos dominantes da cidade.

Sem dlvida, esta avaliacdo contempla uma das dimensfes da iniciativa. Mas
ela é insuficiente, pois escapa-lhe aquilo que o PECRJ tem de Inovador. Sua
insisténcia na participacgdo, seu forte investimento nos rituais da participacéo
e da unificacdo da cidade em torno a objetivos comuns, uma expressiva
retérica associando desenvolvimento econdmico a desenvolvimento e

128 Com estudos criticos ainda insipientes (Cf. http://www.usjt.br/arg.urb/numero-21/5-soraya-nor.pdf), o projeto
Centro Sapiens deve ser entendido a luz da construcdo do city branding de Floriandpolis.
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integracOes sociais sdo novidades no discurso das entidades empresariais
cariocas, cuja tradi¢do é fortemente corporativa. Ha inovagdes, e elas ndo sdo
meramente discursivas.

Parece-me que mesmo 20 anos mais tarde essa “inovag@o” participativista continuou a
estruturar agendas, planos e projetos no ambito das cidades brasileiras. Porém, como mostramos
nesta dissertacédo, a Gnica novidade é a exposicao da relacdo direta e aberta entre 0os empresarios
e 0 poder publico na organizacdo de seus planos e projetos. Como afirma Carlos Vainer (XX,
XX), é a “democracia direta... da burguesia”.

O manifesto “Os ventos do século XXI1?° publicado pelo mais recente “movimento”
empresarial da cidade, o “Floripa Sustentavel”, que desde abril de 2019 ¢ presidido por Zena
Becker — a secretaria de turismo no periodo de desenvolvimento da “Minha Floripa”, demonstra
o sabor dessa cada vez mais “criativa” democracia, agora presidida a nivel governamental

federal por Jair Messias Bolsonaro. Segue um trecho do manifesto:

As Ultimas eleigBes nacionais mostraram que o0s ventos do século XXI sdo
outros e que a sociedade cansou-se da tutela do Estado e quer ser protagonista.
Os mesmos ventos dizem que é a hora de Floriandpolis dar um basta as forgas
externas que vem retardando o seu desenvolvimento; de afirmar que deseja
ser soberana para decidir suas questdes simples e complexas; de proclamar
gue tem quadros competentes e responsabilidade social e ambiental para
administrar o seu destino. Floriandpolis rejeita que decisbes distantes das suas
idiossincrasias queiram modelar os seus verdadeiros interesses. Eis que ha
duas décadas a intromissdo indevida de agentes estranhos e a inseguranca
juridica blogueiam a viabilizagdo dos seus grandes projetos. (FLORIPA
SUSTENTAVEL, 2018)

Como fica explicitado no excerto acima, bem como na politica de selecdo dos
“stakeholders” e “opinion makers” do projeto “Minha Floripa”, a participacdo envernizada de
“democracia” se trata da agdo direta dos setores empresariais nas decisdes do Estado, o que ndo
representa a priori nenhuma “inovagdo”. O “direito a cidade”, como possibilidade de garantir
0 acesso a todas e todos por meio da expansédo do valor de uso da terra e do trabalho nas urbes
é, inversamente, restringido quando aqueles que ganham com a producdo e exploracdo do
espaco urbano agem em funcéo do seu valor de troca. Com o trabalho aqui empreendido, fica
evidente que o Projeto Marca Floriandpolis comunga dos interesses dispostos pelo segundo
grupo.

Concordando com as posi¢cdes de MAYER e ASSIS (2008), cabe aos movimentos de

luta pelo direito a cidade a necessidade de apropriarem-se teoricamente das cidades,

129 Cf. http://floripasustentavel.com.br/manifesto-os-ventos-do-seculo-xxi/.
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consolidando a capacidade de ler o cenéario urbano e a disposicao dos personagens que nele
atua, sob o risco de permitir a continua expanséo territorial do conjunto de ideias e grupos que
levam a cabo a mercantilizacdo dos municipios, negando a cidadania na medida que a concebem
em imagens de “consumidores”, “ptblicos-alvo” ¢ afins.

Neste campo, defendo também outras possiveis incursdes que o estudo aqui engendrado
pode proporcionar, como: a) compreender as politicas de promocéo do espaco, sobretudo as
vinculadas as concepgdes metodologicas do city branding, a luz da Teoria Marxista da
Dependéncia, buscando, nas formas de expressao da contradicdo entre os superlucros de
localizacdo e a superexploracao da forca de trabalho, como propde TONIN (2015), expandir
este campo de estudo do marxismo sobre a teoria urbana; b) aprofundar-se sobre as relacdes de
classe empreendidas nas cidades brasileiras tendo como base 0 uso dos estudos de Anténio
Gramsci, dado que a teoria por ele desenvolvida parece ter potencial analitico para trazer maior
luz as disputas territoriais intraurbanas; ¢) avancar no estudo acerca do papel da critica a teoria
do Design, como desenvolve MATIAS (2014), no ambito das politicas urbanas; d) investigar
as possiveis “lutas simbdlicas” levadas a cabo por movimentos sociais urbanos em defesa do
direito a cidade.

Estes desdobramentos possuem enorme valia no trabalho de desvendamento do
conjunto de ideias carregadas por diferentes politicas publicas nos municipios brasileiros,
aprofundando uma compreensao critica a respeito da disputa dos territorios urbanos por parte
de grupos empresariais e seus intelectuais. Assim, como se espera de toda producéo que tenha
como base metodoldgica o materialismo histérico dialético, ampliar a apropriacdo tedrica da
luta urbana daqueles organizados entorno da politizacdo do quotidiano e quotidianizacdo da
politica, afim de consolidar uma nova agenda de resisténcia capaz de propor uma verdadeira

revolucdo urbana — uma Reforma Urbana Radical.
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Mensagem n. 034/2016

Excelentissimo Senhor Presidente, Senhores Vereadores,

No uso das atribuicdes que me confere a Lei Organica do Municipio de Florianépolis, tenho
a honra de submeter a elevada consideragéo, analise e decisdo de Vossas Exceléncias o
Projeto de Lei em anexo, que “CRIA A MARCA TURISTICA DO MUNICIPIO DE
FLORIANOPOLIS”.

O Projeto Marca Florianépolis foi langado em junho de 2014 como uma iniciativa do
Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional - LOGO UFSC apoiada pela
Secretaria Municipal de Turismo de Florianépolis e pelo Sapiens Parque. Trata-se de um
projeto de pesquisa registrado na UFSC que contou com a participacao de estudantes de
graduagao, pés-graduacdo e professores do curso de Design. Tem como objetivo criar
uma marca turistica para a cidade de Florianépolis com a participacdo da sociedade, ou
seja, por meio de um processo de cocriagdo entre a academia e os municipes.

Do langamento da proposta a entrega dos manuais, passaram 14 meses de trabalho.
Durante esse periodo, foram promovidas diversas agdes que visaram identjficar o que
Floriandpolis tem de mais marcante: a esséncia e o proposito da cidade; o que move o
coracdo do manezinho e qual o potencial para conquistar as pessoas pelo Brasil e pelo
mundo. Todo o processo que abrange a pesquisa cientifica e que contribuiu com o
resultado grafico foi documentado e pode ser conhecido nas revistas bimensais do projeto.

A marca é muito mais do que um simbolo representativo de uma organizagéo. Ela engloba
todos os aspectos fisicos e imaginarios (tangiveis e intangiveis), desde o seu nome,
passando pela identidade visual, a misséo, a postura, o atendimento, o posicionamento e o
produto e/ou servigo por ela oferecido.

Por branding, entende-se todo o processo de gestdo de marcas, visando a construgéo,
reconstrugdo e manutencdo dessas mediante um posicionamento fidelizado com seu
publico, ou seja, € um processo continuo de manutengéo da marca para que ela atenda
plenamente os desejos e expectativas do seu publico.

Nessa perspectiva, o projeto propde definir para Florianépolis uma marca turistica criada
de “dentro para fora”, que ultrapasse agdes pontuais e estabelega um contato claro com
todos os atores da cidade (governo, organizagcdes e comunidade), esses totalmente
envolvidos no processo de construgéo.

A existéncia de uma marca oficial para Floriandpolis traz consigo formas mais efetivas de
m—meerCOMURIGAgE0~eNtre~ar] cidade e seus plblicos, além de promover o turismo, atrair
ENCinlestimentos: effazércom que seus habitantes se reconhegam na prépria cidade.
PROCESSAMEN {2
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Estado de Santa Catarina
Prefeitura Municipal de Florianépolis
Gabinete do Prefeito

Em vista do exposto e pela relevancia de que se reveste o projeto ora apresentado, conto
com o inestimavel apoio de Vossas Exceléncias, bem como renovo votos de elevada
estima e consideragao.

Cordialmente, /

CESAR’SOYZA JUNIOR
PREFEITQ’MUMCIPAL

Site: www.pmf.sc.gov.br - e-mail: gabinete@pmf.sc.gov.br
Telefone: (048) 3251-6066 e Fax: 3251-6089



Lo 288 Estado de Santa Catarina
‘@ Prefeitura Municipal de Florianépolis
| Gabinete do Prefeito

PROJETODELEIN. 4, G05/1¢
CRIA A MARCA TURISTICA DO MUNICIPIO DE FLORIANOPOLIS.

Faco saber a todos os habitantes do municipio de Florianépolis que a
Camara de Vereadores aprovou e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Cria a Marca Turistica do Municipio de Florianopolis, parte
integrante dos anexos | e Il desta Lei, elaborada com cores que enaltecem o aspecto
vibrante de Florianopolis, celebram a criatividade e a energia dos jovens aventureiros, a
paixdo e acolhimento dos manezinhos mais tradicionais, a esséncia do local: a natureza,
os esportes, suas diferentes manifestagdes culturais, a rica arquitetura, a gastronomia e a
tecnologia.

Art. 2° A marca turistica de que trata o caput do art. 1° desta Lei passa a
ser um dos simbolos do Municipio de Florianépolis.

Art. 3° A Marca Turistica do Municipio de Florianépolis devera ser aposta
em todos os meios de divulgacgéo oficial do Municipio, em seus documentos oficiais, nas
chancelas dos servicos permissionarios e concessionarios, na divulgagéo dos eventos da
municipalidade e em todas as atividades promovidas pelo Poder Publico Municipal.

Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.

Floriandpolis,

Site: www.pmf.sc.gov.br - e-mail: gabinete@pmf.sc.gov.br
Telefone: (048) 3251-6066 e Fax: 3251-6089
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Estado de Santa Catarina
Prefeitura Municipal de Florianépolis
Gabinete do Prefeito

No uso das atribuicbes que me confere a Lei Orgénica do Municipio Nde
Floriandpolis, tenho a honra de submeter a elevada consideracdo, analise e
decis&@o de Vossas Exceléncias, o Projeto de Lei anexo, que “CRIA A MARCA
TURISTICA DO MUNICIPIO DE FLORIANOPOLIS.”

O projeto Marca Floriandpolis foi langado em junho de 2014 como um iniciativa
do Laboratério de Orientacdo da Génese Organizacional - LOGO UFSC
apoiada pela Secretaria Municipal de Turismo de Floriandpolis e pelo Sapiens
Parque. Trata-se de um projeto de pesquisa registrado na UFSC que contou a
participacdo de estudantes de graduacao, pos-graduagao e professores do
curso de Design. Tem como objetivo criar uma marca turistica para a cidade
de Floriandpolis com a participacao da sociedade, ou seja, por meio de um
processo de cocriagcdo entre a academia e os municipes.

Do langamento da proposta & entrega dos manuais, passaram 14 meses de
trabalho. Durante este periodo, foram promovidas diversas acbes que visam
identificar o que Floriandpolis em de mais marcante: a esséncia e o proposito
da cidade; o que move o coracdo do manezinho e qual o potencial para
conquistar as pessoas pelo Brasil e pelo mundo. Todo processo que abrange a
pesquisa cientifica e que contribui com o resultado gréafico foi documentado e
pode ser conhecido nas revistas bimensais do projeto.

A marca é muito mais do que um simbolo representativo de uma organizacéo.
ela engloba todos os aspectos fisicos e imaginarios (tangiveis e intangiveis),
desde o seu nome, passando pela identidade visual, a miss&o, a postura, o
atendimento, o posicionamento e o produto e/ou servico por ela oferecido.

Nessa perspectiva, o projeto propde definir para Florianépolis uma marca
turistica criada de “dentro pra fora’, que ultrapasse agbes pontuais e
estabeleca um contato claro com todos os atores da cidade (governo,
organizagbes e comunidade), esses totalmente envolvidos no processo de
construcao.

A existéncia de uma marca oficial para Florianopolis traz consigo formas mais
efetivas de comunicacéo entre a cidade e seus publicos, além de promover o
turismo, atrair investimentos e fazer com que seus habitantes se reconhecam
na prépria cidade.

Outrossim, solicito o arquivamento do Projeto de Lei n. 16.905/016, originari
da Mensagem 034/2016. )

‘ Rle MO / 4
Site: www.pmf.sc.gov.br - e-mail: gabinete@pmf.sc.gov.br %”.°'N : 44
Telefones: (48) 3251.6066 ¢ Fax: (48) 3251.6089 | ﬁ% y



Estado de Santa Catarina
Prefeitura Municipal de Florianépolis
Gabinete do Prefeito

Em vista do exposto e pela relevancia de que se reveste o projeto ora
apresentado, conto com o inestimavel apoio de Vossas Exceléncias, bem
como renovo votos de elevada estima e consideracéo.

Respeitosame{&@
)

GEAN M

PREFEIT/(M

~ FILIPEMELLO,
“~—SECRETARIO MUNICIPAL DA CASA CIVIL

Site: www.pmf.sc.gov.br - e-mail: gabinete@pmf.sc.gov.br
Telefones: (48) 3251.6066 & Fax: (48) 3251.6089




Estado de Santa Catarina
Prefeitura Municipal de Florianépolis
Gabinete do Prefeito

PROJETODELEIN. /£ 944 /17

CRIA. A MARCA TURISTICA DO MUNICIPIO DE
FLORIANOPOLIS

O PREFEITO MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS faz saber a
todos os habitantes deste Municipio que a Camara de Vereadores aprovou e ele
sanciona a seguinte Lei:

Art. 1° Cria a Marca Turistica do Municipio de Florianépolis, parte
integrante dos anexos | e Il desta Lei, elaborada com cores que enaltecem o
aspecto vibrante de Floriandpolis, celebram a criatividade e a energia dos jovens
aventureiros, a paixdo e acolhimento dos manezinhos mais tradicionais, a
esséncia do local: a natureza, os esportes, suas diferentes manifestagdes

culturais, a rica arquitetura, a gastronomia e a tecnologia.

Art. 2° A Marca Turistica de que trata o caput do art. 1° desta Lei
passa a ser um dos simbolos do Municipio de Florianépolis.

Art. 3° A Marca Turistica do Municipio de Floriandpolis devera ser
aposta em todos os meios e divulgagao oficial do Municipio, em seus documentos
oficiais, nas chancelas dos servicos permissionarios e concessionarios, na
divulgagao dos eventos da municipalidade e em todas as atividades promovidas

pelo Poder Publico Municipal.

Art. 4° O Poder Executivo Municipal, através da Secretaria
Municipal de Turismo — SETUR, podera autorizar o oneroso uso da marca.

Art. 5° Os recursos provenientes das licencas de uso da marca
seréo destinados ao Fundo Municipal de Turismo de Florianépolis — FUMTURF.

Art. 6° A licenga onerosa de uso da marca sera regulamentada
via Decreto.

Art. 7° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Florianopolis,

GEAN MARQUE %UREIRO
UNICIPAL

PREFEITO
Vb

Site: www.pmf.sc.gov.br — e-mail: gabinete@pmf.sc.gov.br
Telefones: (48) 3251.6066 e Fax: (48) 3251.6089
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ESTADO DE SANTA CATARINA
CAMARA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS
GABINETE DO VEREADOR : ,‘
PEDRO DE ASSIS SILVESTRE PEDRAO) 7}
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Referéncia: Projeto de Lei n° 16,941/2017

Autor: Prefeito Municipal.

Ementa: Cria a marca turistica do municipio de Florianépolis.
Procedéncia: Comissdo Especial de Rito Excepcional.

Concedo vista ag'Senhor Vereador

&ﬁtﬁm Q Pana. A%;rWJA gzam;’(;@.,l
PARECER Fpolis, em

DO RELATORIO Presidente

O presente parecer tem o intuito de analisar o Projeto de Lei n°16.941/2017, que cria a
marca turistica do municipio de Florianopolis.

Por se tratar de rito excepcional de tramitagdo, conforme aprovado em plenario na sessdo
do dia 12/01/2017, o presente projeto foi distribuido ao seu relator especial sem ter recebido,
previamente, como prevé o regimento interno, o parecer instrutivo da DireLoria Legislativa (a
qual deve se manifestar sobre a eventual tramitagdo de projeto com o mesmo teor ou legislagdo
existente sobre a matéria analisada e manifestagdo sobre a técnica legislativa, nos termos da LC
95/98), além do parecer instrutivo da Procuradoria da Caimara acerca da
legalidade/constitucionalidade da matéria. ,

Assim sendo, por tratar-se de rito especial, o prazo estipulado aos relatores para a
conclusdo dos pareceres foi de apenas 6 dias contados do dia seguinte a sessdo realizada no dia
12/01/2017, contrariando-se a tradi¢do desta casa legislativa e o texto regimental.

DA ANALISE

Inicialmente, cumpre salientar que o projeto objeto da presente andlise é de grande
importancia para o municipio por tratar-se da criagdo da marca turistica a ser utilizada como
forma de divulgagdo dos atrativos de Floriandpolis promovendo-a para o mundo como
destinagdo turistica em potencial. Além disso, a marca “minha Floripa” abre a possibilidade de
incremento de receita para o Fundo Municipal de Turismo- FUMTURF- através da sua utilizagdo
onerosa por meio de licengas de uso da marca para o fomento de servigos e producgdo e
comercializagdo de artefatos, tais como “souvenirs”.

Importante frisar-se, ainda, a constru¢do conjunta da marca “minha Floripa” entre a
Prefeitura Municipal e a Universidade Federal de Santa Catarina- UFSC- a qual se iniciou em
meados de 2014 e foi concluida no final de 2016. Cabe ressaltar que esse processo de constru¢io

“A rapidez, que ¢ uma virtude, gera um vicio, que é a pressa”.

Rua: Anita Garibaldi, n® 35 — Centro — Florianépolis — SC
CEP 88.010-500 — Fone: 48 3027.5700 - www.cmf.sc.gov.br




ESTADO DE SANTA CATARINA
CAMARA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS
GABINETE DO VEREADOR
PEDRO DE ASSIS SILVESTRE (PEDRA 0O)

de marca denominado “branding” ¢ continuo, pois exige constante manuten¢do, atualizacdo e
evolugdo da marca, pois esta tem por finalidade, em principio, enaltecer os tragos da identidade
local traduzindo-a e replicando-a, na sua esséncia, tanto para os moradores da cidade quanto para
turistas em potencial.

Em que pesem tais aspectos positivos, dentre eles a construgdo conjunta entre a
Universidade e a Prefeitura, poderia ter-se ampliado a participagdo da sociedade por meio, por
exemplo, do langamento de concurso piblico cultural de forma a se permitir um rol maior de
criagdes de marcas/identidades estimulando-se, assim, um envolvimento e participacdo mais
amplos e efetivos da sociedade, submetendo-se, ainda, a consultas publicas para convalidagdo e
ate aperfeigoamento do processo de cocriagdo da marca “minha Floripa™.

Por fim, observa-se a auséncia de justificativa no pedido de arquivamento do PL
16.905/2016 (mensagem n° 020/2017 do atual Prefeito), projeto este que versa sobre a mesma
materia € estava tramitando na Camara desde outubro de 2016, sob rito ordinario.

Assim, fica flagrante a auséncia de uma justificativa razoavel para uma tramita¢do afoita,
agodada do presente PL, prejudicando-se uma maior participagdo social ¢ contribui¢do técnica.

Por outro lado, cumpre informar a realizagdo de reunidio, no dia 18/01/2017, com a
presenga do vereador relator do presente parecer e o professor e coordenador do Laboratério
Logo da UFSC e responsével por elaborar a marca turistica de Florian6polis, o Sr. Luiz Salomio
Ribas Gomez, oportunidade em que houve uma exposi¢do ¢ maiores esclarecimentos sobre o
processo de construgdo da proposta ora sob analise. Dentre os esclarecimentos feitos, importante
ressaltar os seguintes:

- a cessdo de direitos, posse, uso, gozo e propriedade sobre a marca “Minha
Floripa” foi depositada perante o Instituto Nacional da Propriedade Intelectual
(documento anexo) e permite a Prefeitura Municipal de Florianépolis requerer, ~
qualquer momento, a averbagdo da transferéncia da referida marca para o seu
nome;

- a referida cessdo foi feita pelo valor simbolico de R$ 1,00, “pelo que d4 a
cedente” (Luiz Salomdo Gomez) “plena e geral quitagdo para nada mais reclamar,

a qualquer tempo, seja a que titulo for”;

- comprovou-se, ainda, a efetiva participagdo popular que somou cerca de 30.000

pessoas via WEB.

“A rapidez, que é uma virtude, gera um vicio, que é a pressa”.

Rua: Anita Garibaldi, n® 35 — Centro — Florianépolis — SC
CEP 88.010-500 — Fone: 48 3027.5700 - www.cmf.sc.gov.br
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CAMARA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS
GABINETE DO VEREADOR

PEDRO DE ASSIS SILVESTRE (PEDRA O)

DO VOTO

Ante o exposto, pela importdncia da matéria e por se tratar de uma tentativa de
materializagdo, por meio de uma marca, da identidade cultural da cidade e seu povo, além de
uma alternativa de proporcionar novos negdcios e consequente arrecédag:éo financeira ao
municipio, votamos pela ADMISSIBILIDADE do presente projeto.

Sala das Comissdes, em 16 de janeiro de 2017.

Vereador de Florianopolis- PP
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DOCUMENTO DE CESSAO DE MARCAS

CEDENTE: , o%
Luiz Salomao Ribas Gomez | 3‘5
Rua Almirante Lamego, 870, ap 608 Vs "
Florianépolis - SC lc .

C.P.F. 770.234.639-68

CESSIONARIA

Nome: Prefeitura Municipal de Florianopolis
Endereco: Rua Tenente Silveira, 60
Cidade: Florian6polis

C.P.F./CNPJ: 82.892.282/0001-43
Representante: Gean Marques Loureiro

Pelo presente instrumento particular, o cedente acima nomeado e qualificado, abaixo assi-
nado, CEDE, como de fato cedido tem, a CESSIONARIA também acima indicada e devi-
damente qualificada, todos os direitos, posse, uso, gozo e propriedade sobre a seguinte
marca depositada perante o INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL:

Marca Classe Processo Data

Minha Floripa  NCL10(16) . 910851220 ~ 01/04/2016

A presente cesséao é feita em caréter irrevogavel e irretratavel, obrigando herdeiros e sucessores,
diante das testemunhas abaixo indicadas e qualificadas, ficando a cessionaria investida de po-
deres para requerer, a qualquer tempo, a averbagéo da transferéncia para o seu nome perante o
INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL.

A presente cessdo é feita pelo valor simboélico e ajustado de R$ 1,00 (um real) que é pago neste
ato em moeda corrente, pelo que da a cedente plena e geral quitacdo para nada mais reclamar, a
qualquer tempo, seja a que titulo for.

Floriandpolis, 10 de Janeiro de 2016

Luiz Salomao Ribas Gomez

Gean Marques Loureiro

Testemunha: Testemunha
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PARECER INSTRUTIVO A COMISSAO DE JUSTICA

Projeto de Lei n°® 16.941/2017 - Mens. 020/2017
Autor — Prefeito Municipal
Ementa — Cria a marca turistica do Municipio de Florianopolis.

Sr. Presidente da Comisséo de Justiga,

Trata-se de Projeto de Lei n.° 16.941/17 de autoria do Excelentissimo Prefeito
Municipal de Florianopolis, que visa criar a marca turistica do Municipio de Floriandpolis.

O Autor em sua justificativa esclarece que o projeto de lei em tela tem por escopo como
uma iniciativa do Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional — LOGO UFSC apoiada
pela Secretaria Municipal de Turismo de Floriandpolis e pelo Sapiens Parque. Trata-se de um
projeto de pesquisa registrado na UFSC que contou com a participagdo de estudantes de pos-
graduagdo, graduagdo e professores do curso de design. Tem como objetivo criar uma marca
turistica para a cidade.

E o brevissimo relatério.

Conforme demonstraremos com a exposicdo dos dispositivos legais infra citados ¢é
competente o Prefeito para a proposigéo:

Art. 9° - Compete ao Municipio prover o que é de interesse local e do bem-estar de sua
populagdo como, dentre outras, as seguintes atribuigoes:

I - legislar sobre assuntos de interesse local;

i- ..

11l - elaborar planos de desenvolvimento;

O artigo 55, pardagrafo segundo, em seu inciso I, da nossa LOM, assim preceitua: “in
verbis”:

Art. 55 — A iniciativa das leis complementares ou ordindrias é da competéncia de
membro ou de comissdo da Cdamara Municipal, do Prefeito Municipal e do povo, na forma

prescrita nesta Lei Orgdnica.

$ 2°- Sdo de iniciativa privativa do Prefeito Municipal, as leis que disponham sobre:

CENTRO LEGISLATIVO MUNICIPAL - Florianépolis - Santa Catarina
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I- a organiza¢@o administrativa, o regime juridico dos servidores, a criagdo de cargos ou
fungdes publicas na administragéo direta, autarquica e fundacional, sua remuneragfo, provimento
de cargo, estabilidade, aposentadoria, transferéncia e disponibilidade; (grifo nosso).

O art. 74, também da LOM, se manifesta no seguinte sentido:
Art. 74 — Sdo atribuigobes privativas do Prefeito Municipal:

Inc. I- Exercer, com auxilio dos Secretdrios, ou Diretores equivalentes, a dire¢do
superior da administragdo Municipal;
Inc. II- iniciar procedimento legislativo na forma e nos casos previstos nesta Lei
~ Orgdnica;
Inc. 1V- dispor sobre a organizagdo e o funcionamento da administra¢do municipal, na
forma da lei;

Isto posto, ndo encontramos quaisquer Obices que impegam a normal tramita¢do do
projeto em tela.

E a nossa manifestagéo.

Procuradoria Geral, em 18 de janeiro de 2017.

CENTRO LEGISLATIVO MUNICIPAL - Florianépolis - Santa Catarina




