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O homem esta na cidade
COMo uma coisa esta em outra
e a cidade esta no homem

gue esta em outra cidade

mas variados sdo 0s modos

€COmMO uma coisa

esta em outra coisa:

0 homem, por exemplo, ndo esta na cidade
COmMo uma arvore esta

em qualquer outra

nem como uma arvore

estd em qualquer uma de suas folhas
(mesmo rolando longe dela)

O homem néo esta na cidade

como uma arvore esta num livro
qguando um vento ali a folheia

a cidade estd no homem

mas ndo da mesma maneira

gue um passaro esta numa arvore

ndo da mesma maneira que um passaro
(a imagem dele)

esta/va na agua

e nem da mesma maneira

que o susto do passaro

estd no passaro que eu escrevo

a cidade esta no homem
guase Como a arvore voa,
no péssaro que a deixa

cada coisa esta em outra
de sua propria maneira

e de maneira distinta

de como esta em si mesma

Ferreira Gullar






RESUMO

Por sua capacidade de fortalecimento de diversos setores econdmicos da
cidade, a criagdo e gestdo continua de marcas territoriais vem recebendo
ampla aten¢do mundialmente. E, por ser, assim como a cidade, produto
de construgdo coletiva, interessa ao desenvolvimento e gestdo da marca
da cidade perceber e alinhar suas agcBes com politicas contemporaneas
de desenvolvimento urbano. O estimulo do setor de inovacdo da cidade
de Florian6polis/SC foi objeto de estudo do Projeto Rota da Inovacéo,
gue obteve no modelo de cidade criativa as respostas para as demandas
essenciais da marca a ser criada. A presente pesquisa busca apresentar a
relacdo entre design, branding e politicas urbanas e, com base na
sistematizacdo da experiéncia de construgdo da marca Floripa Conecta,
descrever e analisar os fatores que conduziram o Projeto Rota da
Inovagdo ao resultado gerado. Para tanto, busca-se compreender que
tipo de ambientes facilitam a disseminacdo, adaptacdo e exaptacdo de
boas ideias, como se da a formac&o e evolucdo da imagem da cidade e,
assim, reconhecer 0s aspectos que compdem o éthos criativo de um dado
territério. Esta pesquisa faz uso da técnica de pesquisa-acdo, analisando
a aplicacdo do Brand DNA Process no Projeto Rota da Inovacdo,
realizado pelo LOGO/UFSC. Como resultado, apresenta-se uma analise
da aplicagdo do Brand DNA Process como ferramenta de apreensao e
comunicacdo da imagem urbana com vistas a adaptacdo da cidade a
novos cendrios, considerando o territdrio como espaco de trocas sociais
Unicas e levando em conta a percep¢do de lugar e a influéncia da marca
territorial na experiéncia de lugar tanto no contexto turistico quanto no
contexto das relagdes socioculturais locais. S&o apresentadas também as
principais necessidades de adaptacdo para a aplicacdo da metodologia a
territérios e sdo feitas recomendacOes para futuros processos. Esta
pesquisa é decorrente dos estudos realizados no curso de mestrado em
Design (P6s-Design/UFSC), tratando do tema “metodologia de projeto
em design grafico”. O tema proposto também ¢é desenvolvido na linha de
pesquisa “Gestdo estratégica do design grafico”, no contexto do grupo
de pesquisa LOGO - Laboratério de Orientagdo da Génese
Organizacional.

Palavras-chave: Branding Territorial. Cidade Criativa. Brand DNA
Process.






ABSTRACT

For its capacity of developing various economic sectors of the city, the
creation and ongoing management of territorial brands has received
widespread attention worldwide. And being product of collective
construction — as well as the city is — it interests to the city brand
development and management to understand and align its actions with
contemporary urban development policies. Actions for stimulating
Florianopolis’ innovation sector were studied by the project named
Projeto Rota da Inovacdo, which had in the creative city model answers
to the essential demands of the brand supposed to be created. This
research aims to present the relationship between design, branding and
urban policies and, based on the systematization of Floripa Conecta
brand building experience, to describe and to analyze the factors that led
Projeto Rota da Inovagdo to its result. Therefore, this thesis seeks to
understand what kind of environments facilitate the dissemination,
adaptation and exaptation of good ideas, how the formation and
evolution of the city's image happens and thus recognize the aspects that
make up the creative ethos. The research makes use of action research
technique, analyzing the application of Brand DNA Process to Projeto
Rota da Inovagdo, conducted by LOGO/UFSC. As a result, it is
presented an analysis of the application of Brand DNA Process as an
urban image apprehension and communication tool in order to adapt the
city to new scenarios, considering the territory as unique social
exchange space and taking into account the perception of place and the
influence of territorial brand on the experience of place in both tourism
context and in the context of socio-cultural local relations. It is also
presented the main adaptation needs to the application of this
methodology to territories and some recommendations are made for
future cases. This research is the result of studies in the master course in
Design  (P6s-Design/UFSC), dealing with the theme "design
methodology in graphic design”. The theme is also developed in the
research track "Strategic Management Graphic Design" developed by
the research group called LOGO.

Keywords: Territorial Branding. Creative City. Brand DNA Process.
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1. INTRODUCAO

A criagdo e gestdo continua de marcas de territério, ou branding
territorial, estd amadurecendo. Sua aplicagdo vem recebendo ampla
atencdo mundialmente: regides, cidades e nacBes estdo estabelecendo
sua marca, trabalhando nela, ou a0 menos dedicando algum tempo para
pensar sobre ela (GOVERS; GO, 2009). No meio académico, ha pelo
menos duas décadas ocorre uma intensificacdo nas discussdes sobre a
nocdo de que um lugar, na concepcdo espacial mais amplamente
utilizada, precisa ser promovido profissionalmente (ELIZAGARETE,
2003; WINFIELD-PFEFFERKORN, 2005; ANHOLT, 2005, 2007,
2010; ALLEN, 2007, DINNIE 2007, 2009; KOTLER, 2007;
MOILANEN; RAINISTO, 2009; ASHWORTH; KAVARATZIS, 2010;
BAUTZER, 2010; MORGAN; PRITTCHARD, 2011; PIKE, 2011;
BAKER, 2012; MANCINI, 2008; GOVERS; GO, 2009; KONIG, 2011;
KARAVAZAKI, 2013; KAVARATZIS, 2013). Estas discussdes, em
sua maior parte, referem-se a branding territorial no seu sentido
estritamente mercadoldgico, de competi¢do por mercados, profissionais,
investimentos, empresas, entre outros interesses. Entretanto, além do
interesse econdmico, ao refletir com precisdo as singularidades da
gualidade de lugar de determinada cidade, as marcas territoriais podem
também influenciar positivamente os aspectos relacionados ao seu
desenvolvimento®.

Se, por um lado, os livros sobre branding territorial dividem sua
atencdo entre paises, regibes e cidades, por outro lado, pode ser
percebido nas publicacdes cientificas um foco bem mais especifico na
exploragdo de aspectos relacionados a branding de cidades’. Este foco
reflete um crescente esfor¢co para a constru¢do e comunicagdo da
imagem de cidades por todo o mundo. Alguns casos, como 0 de
Helsinki, Belfast, Glasgow e Melbourne, fazem uso dos processos de
branding para aumentar seu prestigio e reconhecimento a nivel global.
Outros, como o de Nova lorque, Barcelona e Bologna, desenvolveram e

' O conceito de desenvolvimento aqui adotado sera aprofundado no capitulo 2.2.1 — Algumas
consideragdes sobre a cidade contemporanea.

2 Esta afirmacéo é feita com base no cruzamento dos dados de busca nos artigos publicados
entre janeiro de 2012 e julho de 2014 em dois dos principais periddicos relacionados ao tema,
nomeadamente Place Branding and Public Diplomacy e Journal of Place Management and
Development, com o contetido dos principais livros relacionados ao tema, tomando-se como
referéncia os trabalhos de Anholt (2005, 2007, 2010), Ashworth e Kavaratzis (2010), Baker
(2012), Dinnie (2007, 2009), Govers e Go (2009), Moilanen e Rainisto (2009), Morgan e
Prittchard (2011), Pike (2011).
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passaram comunicar uma marca planejada como forma de reagir as
crises econdmicas pelas quais passavam em um dado intervalo temporal.
J4 cidades como Berlin, Amsterdam e Medellin, trabalharam em seu
rebranding, ou seja, trabalharam no sentido de reverter uma imagem
negativa associada a seus territorios. Estes esfor¢cos complementam
iniciativas do planejamento urbano estratégico de comunicar 0s aspectos
tangiveis e intangiveis de cidades, descritas na literatura ha pelo menos
duas décadas®. Se Nova lorque e Barcelona, por exemplo, possuem
marcas fortes, é porque, em algum momento, sua marca pdde comunicar
avancos urbanisticos significativos em relacdo a outras cidades.

O que ha de fundamentalmente comum ao tipo de branding
estudado e ao planejamento urbano é que ambos atuam em um mesmo
sentido: o de melhoria da qualidade de vida nas cidades. Uma andlise
cuidadosa de ambas as atividades indica que seus resultados podem ser
fortalecidos exponencialmente caso seus esforgos acontecam de maneira
integrada.

Por sua responsabilidade em refletir de maneira auténtica — e
ndo maquiada — a qualidade de lugar da cidade, a marca deve ser
construida a partir da maneira como as pessoas se relacionam umas com
as outras, da relacéo entre elas e o espaco vivenciado, e da resposta dada
as condicionantes ambientais, histéricas, culturais e tecnolégicas com as
guais foram confrontados. E, por ser, assim como a cidade, produto de
construcdo coletiva, interessa igualmente a construcdo e gestdo dessa
marca® perceber e alinhar seu desenvolvimento com estratégias
contemporaneas de planejamento e gestdo do desenvolvimento urbano.

No caso do urbanismo, ja foi dito que “a imagem e 0 progresso
andam permanentemente lado a lado” (ANHOLT, 2005¢c, p.245). E,
conforme descrito no Capitulo 2.2, alguns modelos de politicas urbanas
requerem maior atencdo quanto a imagem da cidade comunicada. Entre
estes modelos esté o de “cidade criativa™.

® No Brasil, a preocupagdo com a construgio e comunicacdo da imagem da cidade é
manifestada ja na década de 1990. Del Rio e Oliveira (1999), por exemplo, reconhecem a
competitividade entre territorios e discorrem sobre a importancia da constru¢do da imagem das
cidades no ambito da revitalizagdo urbana. Moura et al. (2006) véo além, e incluem o termo
“promogao da cidade” como um dos conceitos abrangidos pela revitalizagdo urbana.

* Fala-se aqui daquela marca criada “de dentro pra fora” como representante ¢ resultante
natural de um conjunto de sensacgGes inerentes a experiéncia de cidade, e ndo apenas de uma
representagdo grafica desenhada “inside walls” para enfeitar catidlogos promocionais e
documentos oficiais.

% Conceito a ser aprofundado no Capitulo 2.2.4 — A cidade criativa.
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Segundo Durmaz (2012), o conceito de cidade criativa tornou-
se foco de pesquisa em diversas disciplinas, incluindo geografia,
sociologia, economia e planejamento urbano, cada qual investigando
diferentes aspectos do fendmeno. Tal conceito defende a incorporacao
de uma cultura criativa entre os diferentes atores urbanos e incentiva o
uso da imaginacdo para a solugdo de problemas e aproveitamento de
potencialidades nas esferas comunitaria, publica e privada.

Respaldado na afirmacdo de Lerner (2011) de que, embora nem
toda cidade seja criativa hoje, toda cidade tem potencial para sé-lo caso
tenha habilidade para construir um propdésito coletivo e mobilizar os
esforcos de seus cidaddos, este estudo parte da hipétese de que branding
territorial pode contribuir para a concretizagdo dessa viséo de futuro e, a
partir da identificagdo do “DNA” da cidade®, tracar estratégias de
valorizacdo e comunicacdo da qualidade de lugar, criando conexdes e
estimulando seu constante aperfeicoamento. Por outro lado, sob a ética
do design de marcas, assume-se que a combinagdo do “DNA” de um
determinado territério com os aspectos especificos do modelo de
desenvolvimento da cidade criativa pode orientar a construgdo e gestao
continua de marcas territoriais de maneira a ampliar seu potencial de
distincdo, significacdo e pregnancia.

Esta pesquisa busca aliar aspectos de interesse de investigagdo
identificados entre os grupos de pesquisa do P6s-Design, a pratica na
area de Design Grafico e os conhecimentos adquiridos com a
experiéncia profissional e académica desta pesquisadora na &rea de
Arquitetura e Urbanismo. Interessa, desta maneira, encontrar
fundamentos que orientem o design de marcas territoriais para um
caminho consoante com o0s objetivos comuns da cidade enquanto
comunidade, cujo desenvolvimento deve ser objeto de estudo e
planejamento. Para tanto, propfe-se apresentar a relacdo entre design,
branding e politicas urbanas, e, com base na sistematizacdo da

® DNA, ou ADN em portugués, é a sigla para acido desoxirribonucleico, que é um composto
organico cujas moléculas contém as instrugdes genéticas que coordenam o desenvolvimento e
o funcionamento de todos os seres vivos e de alguns virus. Seu principal papel é armazenar as
informagBes necessarias para a construgdo das proteinas e RNA. As marcas fazem uso da
metafora do DNA para fazer alusdo aquelas caracteristicas Unicas e distintivas (qualidades) que
a definem. De maneira sucinta, o0 DNA da cidade remete aos cinco conceitos — técnico,
resiliente, emocional, mercadoldgico e integrador — que representam o alinhamento de seus
objetivos de desenvolvimento com os significados e relagbes formados entre ela e as pessoas
que a vivenciam.
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experiéncia de construcdo da marca Floripa Conecta’, descrever e
analisar os fatores que conduziram o Projeto Rota da Inovacdo ao
resultado gerado. Nesse sentido, considerando a relevancia da politica
de desenvolvimento urbano denominada “cidade criativa”, toma-se por
base a seguinte questio de pesquisa: “Que especificidades e
necessidades do espago urbano devem ser observadas durante a
construcdo de uma marca com a finalidade de contribuir efetivamente
para o fomento da inovagdo em cidades?”.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Sistematizar a aplicagdo do Brand DNA Process no design de
marca de cidades criativas.

1.1.2 Objetivos Especificos

Descricéo...

- Apresentar a relacdo entre marca, branding, design, design
gréfico e politicas urbanas.

- Elencar aspectos a considerar para o design de marca de cidades
criativas.

- Descrever o0 processo de pesquisa, selecdo, organizagdo e
interpretacdo das informacbes geradas durante a aplicacdo do Brand
DNA Process no Projeto Rota da Inovacao.

- ldentificar as principais alteracdes que se deram ao longo do
processo e porque sucederam.

- Propor sugestfes de adaptacdo do Brand DNA Process para sua
aplicacdo a construcdo de marcas territoriais voltadas para o fomento da
criatividade presente nas cidades.

" Floripa Conecta é a marca resultante do Projeto Rota da Inovagdo (PRI), desenvolvido pelo
Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO/UFSC, em parceria com a
Secretaria Municipal de Ciéncia, Tecnologia e Desenvolvimento Sustentavel de Florianépolis,
com o apoio da Fundagdo de Amparo & Pesquisa e Inovacdo do Estado de Santa Catarina, e
com a proposta de fortalecer e comunicar o caréater criativo e inovador de Floriandpolis. Mais
informagdes sobre o projeto podem ser encontradas em: <www.venhainovarcomfloripa.com>.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Sob o viés do design grafico aplicado a gestdo de marcas de
territério, € importante saber como a marca da cidade influencia e se
relaciona com o seu desenvolvimento da cidade de modo geral e
reconhecer o contexto no qual o objeto das acBes de branding esta
inserido. Contudo, embora a aplicacdo de técnicas de branding
territorial venha sendo cada vez mais frequente, e ainda que as pesquisas
acerca dos métodos e ferramentas aplicados no design destas marcas
investiguem, cada vez mais, diferentes aspectos de seu processo de
construcdo, posicionamento e gestdo, restam muitas lacunas por serem
preenchidas. Uma delas representa a relacéo entre o design da marca da
cidade com o desenvolvimento da propria cidade em termos de
planejamento e implementacdo de politicas para a promocdo da
viabilidade e vitalidade urbana®.

Ao tratar da literatura disponivel para embasar o
desenvolvimento e gestdo de marcas de cidades, mais especificamente
no que diz respeito & aplicacdo de estratégias de branding para a
promocdo de cidades criativas, verifica-se que o material existente €
bastante escasso’. Ainda mais escassas s&0 as fontes que descrevam as
metodologias aplicadas e as diretrizes utilizadas para os processos de
construcdo e gestdo de marcas destas cidades. Pode-se afirmar, da
mesma forma, que a ligagdo efetiva entre 0 tema e as dindmicas de
desenvolvimento urbano sio dadas de maneira bastante superficial. E
comum, por exemplo, encontrar nos estudos e discursos sobre branding
territorial abordagens que o apresentam apenas — e simplesmente —
como uma resposta a uma “acirrada competitividade” entre lugares
(ANHOLT, 2005, 2007; ASHWORTH; KAVARATZIS, 2010;
MORGAN et al, 2011). Tal enfoque, ainda que dialogue em grande
parte com os objetivos econdmicos e estratégicos dos gestores urbanos,

8 Segundo Bianchini e Landry (2000), esses dois fatores sdo determinantes da habitabilidade
urbana.

° Na data de 18 de agosto de 2014, uma busca combinada na base de dados do Portal de
Periddicos Capes pelos termos “branding” e “creative city” retornou apenas 13 resultados para
0 periodo dos Ultimos cinco anos. Na mesma data, a pesquisa que combinou, nos mesmos
moldes, as publicagdes que apresentassem os termos “marketing” e “creative city” no mesmo
texto obteve 12 resultados. Destes, dois artigos estavam entre os resultados de ambas as
pesquisas, e apenas dois trabalhos exploravam de fato a relagdo entre branding e cidade
criativa, nomeadamente: “Cultural urban branding and creative cities: a theoretical
framework for promoting creativity in the public spaces” (OKANO; SAMSON, 2010) e
“Pushing the urban frontier: temporary uses of space, city marketing, and the creative city
discourse in 2000s Berlin” (COLOMB, 2012).
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apresenta apenas uma parcela limitada das preocupagdes concernentes a
tal disciplina, comprometendo, inclusive, seu valor percebido.

Analisando historicamente a evolucdo das metodologias de
construcdo e gestdo de marcas de cidade é possivel perceber que nédo
apenas seu discurso, mas também sua pratica vem se dedicado a
comunicacdo e a construgdo de politicas de promocgdo da imagem da
cidade sob um viés corporativo. Contudo, uma cidade é diferente de
uma empresa. Uma cidade pertence as suas pessoas, € sua propriedade
coletiva: seu “lucro” é o bem-estar dos cidaddos e as boas ideias
resultantes das interacGes sociais que nela acontecem (JACOBS, 2011;
FLORIDA, 2005; GEHL, 2010). Uma marca territorial é formada por
aspectos muito diferentes daqueles ligados as marcas corporativas e,
embora tenha muito a aprender com os conhecimentos desenvolvidos
em tal campo, deve receber tal diferenciagdo no momento de sua
concepcdo e gestdo. A influéncia da marca no comportamento das
pessoas e na maneira como elas se relacionam — e constroem — o espago
urbano e suas dindmicas é, assim, um tema a ser cuidadosamente
explorado; e as medidas a serem tomadas no momento da criacdo e
desenvolvimento desta marca, bem como de seu posicionamento,
gestdo, e demais processos envolvidos no design de marcas de cidades
requerem cuidados especificos e um olhar apurado sobre as dindmicas
urbanas.

O levantamento de dados preliminar a esta pesquisa nado
conseguiu identificar, a nivel local ou internacional, metodologia
especifica para uma abordagem que integrasse a aplicagdo de branding
de cidade as demandas da politica de desenvolvimento de cidades
criativas, ou mesmo diretrizes que orientassem a construgdo e
posicionamento de uma marca voltada para este fim. Além do exposto,
foi observado que os projetos de cidade criativa pouco se comunicam
com as atividades de branding de cidades, e, ainda, que 0s processos de
formacdo de uma cidade criativa dificilmente contemplam alguma
metodologia de criacdo e gestdo continua de marca, ainda que, em
teoria, considerem-nas necessarias. Por fim, quando ha essa integracéo,
raramente sdo divulgadas informagdes que permitam a incorporagédo das
aprendizagens geradas em um modelo a outro projeto.

Partindo do pressuposto de que branding territorial pode
contribuir positivamente para impulsionar o desenvolvimento da cidade
por meio da criatividade presente nela, e considerando a necessidade de
um reconhecimento prévio dos fatores determinantes do
desenvolvimento urbano na contemporaneidade para a construgdo e
gestdo de marcas relacionadas a territdrios, a presente pesquisa busca
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ordenar e reconstruir a aplicagdo do Brand DNA Process ao Projeto
Rota da Inovacdo de maneira a identificar as principais alteracdes que se
deram ao longo do projeto e compreender a l6gica do processo vivido.
Isso compreende a elaboragdo de um conjunto de propostas de
adaptacdes do Brand DNA Process que oriente os participantes do
processo no que diz respeito a realidade das cidades, contribuindo para
uma aplicacdo mais assertiva quanto ao design de marcas de cidades que
tenham como objetivo potencializar os resultados de politicas publicas
ligadas ao fomento da criatividade presente na cidade e, por
consequéncia, da inovagao gerada nela.

Parte-se da hip6tese de que a combinacdo do “DNA” de um
determinado territério com os aspectos especificos do modelo de
desenvolvimento da cidade criativa podem contribuir para a construcao
e gestdo continua de marcas territoriais Unicas, fortalecendo seu
potencial como instrumento de desenvolvimento de um dado territdrio.

1.2.1 Aderéncia ao programa

Marconi e Lakatos (2008) defendem que, além de uma
metodologia adequada, a investigacdo cientifica pressupde uma série de
conhecimentos anteriores. Posto isto, a escolha do presente tema
fundamentou-se em duas prerrogativas: 1) tratar-se de um assunto de
acordo com as inclinagdes, possibilidades, aptiddes e tendéncias dos
envolvidos na elaboracéo e desenvolvimento da pesquisa; e 2) tratar-se
de um objeto que mereca ser investigado cientificamente e que tenha
condicdes de ser formulado e delimitado em funcéo da pesquisa.

No contexto do Programa de Pds-Graduacdo Stricto Sensu em
Design — Mestrado em Design (PdsDesign/UFSC), este estudo integra a
linha de pesquisa em Gestdo, que procura, como principio filoséfico,
“desenvolver estratégias de comunicagdo (visuais inclusive, mas nao
exclusivamente) que permitam compactar um conceito e difundir
conhecimento visando sempre uma transformagao social”™®.

O termo “branding” vem sendo consolidado como objeto de
investigacdo dentro deste programa desde 2008, ano de aprovacdo das

1 Website do Programa de Poés-Graduacdo em  Design da  UFSC
(http://www.posdesign.ufsc.br/).
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duas primeiras dissertacdes de mestrado que discorrem sobre o tema™.
As pesquisas a respeito de construcdo e gestdo de marcas referentes a
delimitagdes espaciais tiveram inicio em 2011, tendo sua primeira
dissertagdo defendida por Cardoso (2013), sob o titulo “Design grafico
na construcdo da identidade visual da marca turistica em City
Branding”.

A pesquisa “Design de marcas de cidades criativas: a
sistematizacdo da aplicacdo do Brand DNA Process ao Projeto Rota da
Inovacdo, Floriandpolis” apresenta-se coerente com a referida linha de
pesquisa na medida em que investiga sob uma nova perspectiva as
marcas territoriais, da continuidade a pesquisas realizadas anteriormente
no programa (CARDOSO, 2013; FEIJO, 2014; NAPOLEAO, 2014), e
explora a analisa a relagdo entre 0 processo de construcdo e gestdo de
marcas territoriais e a implementacdo e fortalecimento de politicas
urbanas, observando atender aos requisitos para 0 design de marca de
um territério a luz da economia criativa e de suas inter-relacdes com o
cenario local e global. Tal estudo é caracteristico das pesquisas
desenvolvidas pelo grupo de pesquisa “Laboratorio de Orientacdo da
Génese Organizacional” (LOGO/UFSC/CNPQ)™, e integra o projeto de
pesquisa ‘“Participacdo do Design Grafico na elaboragdo e/ou validagao
do ‘DNA’ de marca”. Contribui, também, para adaptacbes do Brand
DNA Process e da TXM Branding — metodologias em construcéo e
validacdo no contexto do LOGO no que diz respeito a construcdo e
gestdo de marcas voltadas especificamente para o posicionamento e
gestdo da comunicacdo da imagem de territérios.

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A sistematizacdo da aplicacdo do Brand DNA Process ao
Projeto Rota da Inovacdo demandou aprofundar o conhecimento sobre
as relagdes entre design, branding de cidades e politicas publicas ligadas
a criatividade e inovacdo urbana, além de investigar — por meio de uma

™ Sdo elas: “Green Branding: o design gréfico e a gestio de marcas de ONGs ambientalistas”,
de autoria de Jan Raphael Braun, e “O Branding sob a 6tica do design gréafico. A identidade
visual corporativa como estratégia para evidenciar a identidade de marca: estudo de caso das
industrias calgadistas do Vale do Rio Tijucas”, de Marco Aurélio Petrelli.

12 Vinculado a &rea de Design do Departamento de Expressdo Grafica (EGR) da Universidade
Federal de Santa Catarina, e coordenado pelo Professor Luiz Salom&o Ribas Gomez, PhD,
orientador desta pesquisa.



33

pesquisa-acdo — como fendmenos que ocorrem no contexto destas
politicas influenciam e sdo influenciados pelos processos de criacdo e
gestdo de marcas de territorio no que diz respeito as suas estratégias de
comunicagao com a classe criativa.

A escolha dos procedimentos e operagdes intelectuais foi feita
com vistas a possibilitar uma observacdo racional dos fatos de modo a
permitir a interpretacdo e a explicacdo adequada das relacGes entre as
areas de conhecimento abordadas e gerar um corpo de conhecimentos
racionais, sistematizados e verificaveis que contribuisse para o
aprimoramento da gestdo estratégica do design aplicado ao design de
marcas de cidades criativas.

No que diz respeito ao processo adotado, a pesquisa previu
quatro etapas, sendo elas: 1) planejamento; 2) coleta de dados; 3) analise
dos dados; e 4) elaboracdo escrita. A etapa inicial, de planejamento,
compreendeu a selegdo do tema, a formulagdo do problema, o
levantamento bibliogréafico inicial, a indicacdo de recursos técnicos e
metodologicos, a elaboracdo do plano provisério de assunto, o
cronograma de pesquisa e a apresentagdo do projeto de pesquisa. A
segunda etapa correspondeu ao enquadramento tedrico que serviu de
base a proposta final da pesquisa e consistiu na coleta dos dados
necessarios ao seu desenvolvimento e reunido de demais informagdes
pertinentes ao assunto pesquisado. Como recursos técnicos para esta
etapa fez-se uso de pesquisa bibliografica, pesquisa documental e
pesquisa-acdo, que, em geral, aconteceram concomitantemente. Na
terceira etapa, as informagdes coletadas foram organizadas de maneira a
possibilitar o estabelecimento das relacGes existentes entre os dados
levantados durante a fase de pesquisa preliminar e as
adaptacdes/alteracdes feitas ao longo do processo acompanhado pela
pesquisa-acdo. Por fim, na Gltima etapa foi realizada a elaboracéo
escrita, que envolveu a estrutura definitiva do projeto de pesquisa — com
a elaboragdo do plano de assunto definitivo, a redacdo final e a
apresentacao grafica geral.

A pesquisa-acdo, contida na segunda etapa desta pesquisa e
descrita no Capitulo 3 — O Projeto Rota da Inovagdo, Floriandpolis, é
um dos diversos tipos de investigacdo-acdo na qual busca-se o
aperfeicoamento da pratica por meio da oscilacdo sistematica entre
acles préaticas e investigativas (Fig.1). Nela, o uso de técnicas de
pesquisa orientam e informam a acdo que se decide tomar com o
propdsito de melhorar a pratica (TRIPP, 2005). Houve, de fato, uma
acdo por parte do pesquisador em relagdo ao objeto pesquisado (neste
caso, 0 PRI, resultando na criacdo e geracdo de estratégias para o
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posicionamento da marca Floripa Conecta), ndo se limitando a uma
forma de acdo, mas aumentando o conhecimento tanto do pesquisador
guanto das pessoas participantes do processo, bem como, contribuindo
para a discussdo do tema abordado. Entre os autores que guiaram a
estruturacdo desta pesquisa estdo Mcintosh (2010), McNiff e Whitehead
(2011), McNiff (2013) e Townsend (2013).

Figura 1: Ciclo basico da investigagdo-acdo

AGIR para implantar a
melhora planejada

PLANEJAR uma Monitorar e DESCREVER
melhora da pratica os efeitos da acdo

AVALIAR os resultados da agao

INVESTIGACAO

Fonte: Adaptado de Tripp (2005)

A sistematizacdo da experiéncia vivida complementa a
investigacdo realizada.  De acordo com Holliday (2006), este
instrumento busca reconstruir e refletir sobre as diferentes experiéncias
implicando na identificacdo, classificagdo e reordenamento dos
elementos da préatica. Ela utiliza a propria experiéncia como objeto de
estudo e interpretacdo tedrica e implica compreender, registrar e ordenar
a dimensdo educativa de uma experiéncia vivida, possibilitando a
formulacgéo de licGes e a disseminacdo das questBes observadas. Ainda
segundo este autor, a sistematizacdo trata de um exercicio de
interpretacdo critica que se refere, necessariamente, a descoberta ou
explicitacdo da ldgica de experiéncias praticas vividas. Estas
experiéncias, em geral, sdo processos particulares, inéditos e
irrepetiveis, que fazem parte de uma pratica social, organizativa,
historica e cultural dindmica — em permanente mudanga e movimento —
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e complexa — na qual se inter-relacionam, de forma contraditéria, um
conjunto de fatores objetivos e subjetivos*®.

Assim, 0 processo de investigacdo proposto caracteriza-se,
guanto aos objetivos, como uma pesquisa exploratoria, de abordagem
qualitativa, e de objeto bibliogréfico e de campo (GIL, 2008), tendo
como objetivo maior a compreensao e explicitacdo dos dados levantados
e dos fatos observados.

1.4 DELIMITACAO

O escopo desta pesquisa é dedicado ao design de marcas de
cidades criativas. A pesquisa estd orientada para a compreensdo dos
processos de composicdo e gestdo da comunicacdo da imagem de
cidades com este perfil, considerando as areas de Branding, Design
Gréfico e Urbanismo.

O primeiro recorte da pesquisa é feito na area de Design ao
tratar especificamente do Design Gréafico e suas metodologias de
construcdo de marcas. Ao tratar do processo de criagdo e gestdo de
marcas, esta pesquisa esta dedicada aquelas atividades destinadas a
promocao e comunicacdo da imagem de entidades geograficas, as quais
conformam diferentes propostas, variando de acordo com a dimenséao
territorial abrangida ou com a intencdo final do processo: destination
branding, place of origin branding, integrated place branding, nation
branding, branding territorial, entre outros termos'. Esta pesquisa
dedica-se, especificamente, a dimensdo do planejamento da
comunicacdo da imagem de cidades. Isso determina o segundo recorte
da pesquisa.

Como terceira delimitacdo da pesquisa, dentre as diferentes
metodologias de criacdo e gestdo de marcas, uma etapa especifica da
metodologia TXM Branding é estudada: o Brand DNA Process. Esta
etapa consiste na fase inicial da construcdo da marca, na qual é

'3 Entre estes fatores, o autor cita: as condiges do contexto em que se desenvolvem; situacdes
especificas e particulares a enfrentar; acOes dirigidas para alcancar determinado fim;
percepgdes, interpretagdes e intencbes dos diferentes sujeitos que intervém no processo;
resultados esperados e inesperados que vao surgindo; e relagBes e reagOes entre os
participantes.

1 Consultar Ashworth e Kavaratzis (2010, p.4-6) para uma explicagdo mais detalhada sobre as
principais diferencas as abordagens citadas. Sobre o emprego dos termos “lugar” e “territorio”
ligados ao conceito de branding, consultar Feijo et al (2014).
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estabelecido seu DNA, limitando-se as etapas de diagnoéstico, evento
criativo, construcdo do DNA e benchmarking. As etapas seguintes da
metodologia ndo serdo contempladas no escopo desta dissertacdo; no
entanto, serdo apresentadas as recomendacgdes geradas pelo DNA da
marca estudada.

Sédo diversos o0s propésitos do urbanismo que podem ser
favorecidos pelo estabelecimento e comunicacdo de uma marca de
cidade. Como quinta e Gltima delimitacdo, esta pesquisa visa contemplar
as intenc@es e indicac¢des que compdem a abordagem de cidade criativa
como orientadora do processo de branding do Projeto Rota da Inovagé&o.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta pesquisa persegue dois objetivos primordiais: entender
como o estabelecimento e a gestdo de uma marca de cidade pode
contribuir para o estimulo da criatividade presente nela; e relatar e
refletir sobre a experiéncia de aplicagdo do Brand DNA Process ao
Projeto Rota da Inovagdo. Para tanto, os capitulos sdo apresentados
conforme a sequéncia descrita a seguir.

O Capitulo 1 - Introducao apresenta uma contextualizacdo do
tema de pesquisa, a pergunta de pesquisa formulada, seus objetivos geral
e especificos, a justificativa para sua realizacdo e a relevancia e
aderéncia ao Programa de Po6s-Graduacdo em Design e a linha de
pesquisa em Gestdo. Este capitulo descreve, ainda, os procedimentos
metodoldgicos adotados, delimita o tema pesquisado e apresenta sua
estrutura de texto.

Duas relagBes principais sdo abordadas no Capitulo 2 —
Revisdo de literatura: entre as cidades e as marcas, e entre as cidades e
a criatividade. Para estabelecer a primeira relacdo, este estudo
caracteriza e conceitua o tema Branding de Cidades, elenca
caracteristicas de uma marca de cidade com alto potencial de distingéo,
significacdo e pregnancia, apresenta os componentes dessa marca, além
de estabelecer uma relacdo entre planejar a cidade e comunicar a sua
imagem. No que refere ao estabelecimento da relacdo entre as cidades e
a criatividade, busca-se refletir acerca da estrutura urbana e suas
dindmicas contemporaneas, introduzir a nogdo de cidade como espaco
de estimulo as boas ideias, e discorrer sobre os temas economia criativa
e cidade criativa, indicando os principais fatores de desenvolvimento de
cidades sob a perspectiva das politicas urbanas para cidades criativas.
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O Capitulo 3 — O Projeto Rota da Inovacdo (PRI)
contextualiza o Projeto Rota da Inovacdo de Floriandpolis e seus
objetivos para, entdo, apresentar a metodologia TXM Branding e o
Brand DNA Process®. Em seguida, sdo relatadas as etapas que
integraram a construgcdo do “DNA” da marca Floripa Conecta e as
recomendag6es do processo sdo apresentadas.

O Capitulo 4 — Analise da aplicagdo do Brand DNA Process
ao Projeto Rota da Inovacao traz reflexdes acerca do processo descrito
no capitulo anterior. Descreve, também, sugestdes de adaptacdo do
Brand DNA Process quando aplicado a construcdo de marcas
territoriais, propostas de acordo com as percepcdes e interpretacdes
observadas pela equipe executora do processo.

Uma sintese das principais ideias é feita no Capitulo 5 —
Conclusdo, que inclui indica¢bes para pesquisas futuras. Por fim, o
Capitulo 6 — Referéncias apresenta o material utilizado como base para
a construcdo do corpo de conhecimentos tedricos apresentado nesta
dissertacao.
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2. AMARCA DA CIDADE CRIATIVA

A aplicacdo de um processo de criacdo de uma marca de cidade
demanda um entendimento prévio sobre o que, de fato, € uma marca, e
sobre como a gestdo dessa marca pode beneficiar a cidade como um
todo. Para sistematizar o uso do Brand DNA Process em sua aplicacdo
ao PRI identificou-se a necessidade de esclarecer devidamente cada um
dos temas relacionados e selecionar as abordagens pertinentes ao
projeto, o que leva a discorrer a respeito de duas relagdes distintas: entre
as cidades e as marcas e entre a cidade e a criatividade.

2.1 A MARCA DE CIDADE

Antes de examinar a relacdo entre marcas, cidades e sua
possivel influéncia no desenvolvimento urbano, € preciso recuar um
pouco e esclarecer o conceito de marca e de branding, além de
caracterizar a participacdo do Design e, mais especificamente, o Design
Grafico em tal processo.

Segundo Gobé (2002, p.12), os designers sdo “parte esteticistas,
parte visionarios e parte antropologos. Eles sdo movidos por sua
dedicacdo a exploracdo de novos conceitos e a divulgacdo de um sentido
altamente estético, que devera promover um significado maior no
mundo” e uma melhoria significativa na qualidade de vida das pessoas
ao alcance de seu trabalho. Para este autor, os designers “devem
submergir no mundo cotidiano, monitorar as mudancas de valores e
culturas, e tendéncias do mercado; e fazer uso tanto do cérebro como da
coragem para criar desenhos atraentes e responsaveis” (GOBE, 2012,
p.12). Faz parte das atribuicdes do designer, no campo da gestdo do
design e da expressdo gréfica, atividades ligadas a branding, ou seja, a
criacdo e gestdo continua de marcas.

O termo marca salienta uma origem  comum:
independentemente do modo como é usada atualmente, historicamente,
em sua forma passiva, a palavra marca significa o objeto pelo qual se
forma uma impressao, e, em sua forma ativa, significa o processo de
formagdo dessa mesma impressdo (BLACKETT, 2005). Sua origem
provém do antigo termo nordico “brandr”, que significa queimar, e
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remonta a antigas praticas de gravacgdo de simbolos a ferro quente como
forma de distinguir o gado de cada criador™.

Do ferro em brasa queimando o gado, passando pelas marcas
dos oleiros da Roma Antiga, a Flor de Lis, a Aguia de Habsburgo, o
Crisantemo Imperial e demais marcas distintivas usadas por monarcas,
imperadores e governos, passando também pela utilizacdo de marcas em
grande escala decorrentes da Revolugdo Industrial no final do século
XIX e inicio do século XX, e pela intensificacdo do seu uso no periodo
gue se seguiu ao final da Segunda Guerra Mundial, até chegar ao
entendimento que se tem por marca nos dias de hoje, é possivel perceber
gue este conceito evoluiu em termos de abordagem, mas manteve sua
esséncia. No que diz respeito, especificamente, ao conceito de marca
contemporaneo, a medida que novas abordagens foram surgindo
diferentes definicbes foram sendo propostas. No entanto, todas estas
defini¢cbes mantém o foco inicial de distingéo e atribuicao de valor.

A abordagem adotada por Tybout e Calkins (2006), por
exemplo, os levou a definir marca como um conjunto de associa¢fes que
impactam de maneira notidvel os consumidores, que a sentem e
vivenciam. No que diz respeito aos estudos que envolvem branding e
neurociéncia, Batey (2010, p.31) descreve marca como “a percepgao do
consumidor e sua interpretacdo de um agrupamento de atributos,
beneficios e valores associados a ela”, ou, resumidamente, como “um
agrupamento de significados”, que evoluem com o tempo e que
precisam ser renovados, polidos e, quando necessario, alterados. Mais
recentemente, Jones (2012) reforca este conceito afirmando que as
marcas sdo essencialmente percepcbes e emocdes. Este Gltimo autor
afirma, dentro de uma abordagem voltada para os fatores emocionais,
gue as marcas sdo na verdade os sentimentos e associacdes que surgem
da interacdo entre o objeto de consumo e 0 consumidor.

Para efeito de alinhamento do conceito de marca ao
entendimento do grupo de pesquisa LOGO em relagdo as
especificidades de sua aplicacdo tanto a empresas quanto a cidades,
toma-se como base a definicdo proposta por Kapferer (2003), quando
conceitua marca como ponto de referéncia para todas as impressdes —
positivas ou negativas — formadas pelo “consumidor” ao longo do
tempo, considerando, portanto, o planejamento e gestdo das estratégias
de marca — enquanto geradoras de experiéncias — um fator significativo

%5 para uma verséo mais detalhada da histdria e evolucéo do uso de marcas como distintivos de
origem, consultar Blackett (2005).
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no estabelecimento da comunicagdo entre o produto ou servigo — neste
caso, a cidade — e seu(s) publico(s) (VEIGA; GOMEZ, 2014).

Embora uma marca esteja grande parte das vezes ligada a um
produto fisico ou um servico, ela propria é algo imaterial, uma realidade
intangivel, é uma ideia que converte o tangivel em valor (IND, 2005).
Essa conversdo em valor é feita com base em uma soma de lembrangas
de experiéncias, sensacdes, sentimentos e pensamentos associados ao
nome da marca, aos seus sinais graficos e as suas acOes. Batey (2010)
explica que a marca configura um engrama' na mente do consumidor,
ou seja, uma rede de associacGes, percepgdes e expectativas criadas,
mantidas e incrementadas por toda a experiéncia e encontro que 0
consumidor tem com a marca. Quanto mais fortes e resistentes forem as
associacdes mentais de um consumidor com a marca, mais forte sera,
potencialmente, a relagéo entre ambos.

O consumidor tem o poder de iniciar, manter ou terminar seu
relacionamento com uma marca, € a decisdo sobre essa relacdo €
também influenciada por suas necessidades e desejos, que poderdo ser
determinados funcional e/ou emocionalmente. Para Ind (2005), o
processo de consumo tem, em parte, ligacdo com o valor intrinseco do
produto/servico, mas esta relacionado, principalmente, com a qualidade
de transformacdo do conceito da marca. As pessoas tornam-se dispostas
a adquirir determinados produtos e pagar pela experiéncia que estas
proporcionam por conta de uma percepcdo de valor.

Nesse contexto, ao atuar no campo da criagdo e gestdo de
marcas, 0 designer assume a responsabilidade por um conjunto de a¢des
ligadas a sua administracdo (MARTINS, 2006) e que vao desencadear
uma série de estimulos positivos no receptor de sua mensagem. Uma das
principais atribui¢des do design gréfico, de acordo com Veiga & Gomez
(2014), estd em ‘dar forma’ as marcas de maneira a facilitar a
compreensao — por parte do consumidor — do significado expresso em
seus signos visuais e em suas estratégias de agdo. Ou seja, estd em
“codificar” a marca de maneira a tornar seu entendimento — a leitura e
reacdo do consumidor — 0 mais condizente possivel com a intencdo da
mensagem emitida.

Conforme Napoledo (2014) afirma, se em principio o trabalho
do designer consistia no desenvolvimento de marcas — também graficas
— como produtos decorrentes da intuicdo e talento das pessoas

16 O conceito de engrama ¢ descrito por Schachter (apud BATEY, 2010) como um novo padréo
de conexdes — gravacéo — que o cérebro cria através da codificacdo dos varios aspectos de uma
experiéncia, podendo estas ser transitorias ou permanentes.
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envolvidas no processo, percebe-se hoje a preocupagdo em levantar,
selecionar, organizar e interpretar um conjunto de informacGes e
procedimentos coerentes com seu contexto de emissdo e eficaz quanto
ao receptor prospectado. O designer hoje atua ndo s6 na organizagéo da
matéria como forma'’, mas também, e antes disso, no estudo e
ordenamento da ideia a ser transmitida e com 0 emprego de
conhecimentos que conduzam a uma linguagem condizente com 0s
significados atribuidos aquele corpo de informacdes levantadas e que
comunique a existéncia de um valor intrinseco (PERASSI, 2001;
NAPOLEAO, 2014).

Ao desenvolver a identidade visual (design grafico) e ao
estabelecer as estratégias de posicionamento e comunica¢do da marca
(gestdo da marca), o designer é responsavel por integrar as linguagens
denotativa — utilizada para descrever o que um objeto é de fato — e
conotativa — que assume uma gama de significados secundarios,
desenvolvidos de acordo com um imaginario sociocultural -,
informando matéria grafica como sinal visual e simbolo cultural e
compondo uma imagem publica afinada com os atributos previamente
apreendidos (NOBLE; BESTLEY, 2013; NAPOLEAO, 2014). Para
Perassi (2001), o design esta presente nos processos de concepcdo e
gestdo dos diversos identificadores institucionais™ que irdo influenciar
no processo de consumo e simbolizar um imaginario de experiéncias
possiveis no intuito de despertar o envolvimento do publico; ja a gestdo
da marca se estabelece na producdo, no controle e no gerenciamento de
sua comunicagao.

O termo branding vem do inglés “brand”, que significa marca.
Em uma traducgdo literal, branding representa o gerindio do verbo
“marcar”, mais exatamente: “marcando”. Seu conceito, contudo, diz
respeito a uma ideia maior: a criacdo e gestdo continua de marcas. Em
termos gerais, branding é um processo de construcdo de um conjunto de
significados com o intuito de influenciar como o consumidor interpreta e

7 A concepgdo de Wong (2010) prioriza a forma visualmente percebida e a define como tudo o
que tenha formato, tamanho, cor e textura, e que ocupe espago, marque posicdo e indique
diredo. Segundo Napoledo (2014), o termo forma é também compreendido como sinénimo de
ideia. Consultar também Dondis (2007), Flusser (2007) e Pe6n (2011).

'8 Chaves (2006) afirma que a historia da identificagdo institucional é milenar e parte da
necessidade primaria do ser humano de ser socialmente reconhecido como um ser uno e
distinto. Tem-se acumulado, ao longo da histéria da identificagdo institucional, multiplos
significantes convencionados como tal: o nome, o logotipo, o simbolo, o mascote, as
tipografias normalizadas, entre outros, séo identificadores enquanto seus proprietarios 0s
utilizam com este fim e o pablico os assume conscientemente como tal.
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desenvolve seus proprios sentidos sobre a significacdo de um objeto
tornado distinto dos demais por seu posicionamento ¢ por seu “DNA”,
que compreende uma combinacdo Unica de atributos funcionais e
valores simbélicos (ASHWORTH; KAVARATZIS, 2010). Logo, se
considerada a afirmacgdo de Chiaravalle e Schenck (2007) de que uma
marca € feita de percepcGes e emocgOes, entdo branding pode ser
definido como o processo deliberado de selecionar e associar atributos
de maneira a formar um conjunto de percepc¢des positivas na mente do
consumidor.

Desenvolvendo o tema sob uma visdo metodoldgica, branding é
criacdo e gestdo permanente da marca, através de um processo de
cocriacdo, realizado de maneira que o significado existente por tras de
cada marca alcance os seus consumidores de forma planejada em cada
ponto de contato, fazendo com que vivenciem experiéncias de acordo
com o que ela representa para cada pessoa (VEIGA; GOMEZ, 2014).

Segundo Hankinson (2010), os primeiros trabalhos sobre
branding estavam focados na imagem como componente central da
marca. Sob esta perspectiva, a principal atividade da gestdo da marca
estava em criar imagens positivas na mente do consumidor de modo a
estabelecer diferenciacdo e criar preferéncia pela marca. Esta imagem
estaria associada a atributos funcionais, ou tangiveis, atributos
emocionais ou simbdlicos, que respondiam a necessidades de aprovacao
social, expressdo pessoal ou autoestima, e atributos experienciais,
relacionados diretamente as experiéncias de uso de modo a satisfazer
necessidades de estimulo e variedade. Recentemente, as nogdes de
posicionamento e de propésito de marca™ direcionaram o processo de
gestdo para a concepcdo de estratégias de comunicacdo de marca
voltadas para um publico previamente estudado, considerando-a ndo
apenas como resultado de um estimulo (ou input), mas, principalmente,
como resultado da leitura e reagdo do consumidor: do que ele depreende
da mensagem recebida.

Diante do exposto, pode-se afirmar que para que uma marca
consiga ter destaque em relacdo as outras, sua criacdo e gestdo devem
ser capazes de reconhecer a maneira de comunicar seus atributos
funcionais, emocionais, simbdlicos e experienciais de maneira
apropriada ao publico que se quer alcancar. E, se considerarmos que
qualquer elemento expressivo publicamente relacionado a marca

¥ Fundamentadas nos trabalhos de Ries e Trout (1981), Keller (2012) e Reiman (2013).
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participa de seu processo de comunicagdo, entdo temos uma nogédo da
complexidade inerente a esta tarefa.

2.1.1 Branding de cidade

A popularizacdo do marketing de lugar na década passada pode
ter passado a impressdo de que o planejamento da comunicacdo da
imagem da cidade é um fenémeno recente, mas ndo é. A histdria nos
mostra tentativas de afirmacdo das caracteristicas préprias e distintivas
de lugares desde as primeiras formagdes urbanas, decorrentes de
questdes tdo variadas quanto governanca, defesa ou mesmo por questfes
sociopsicoldgicas.

Para Ashworth e Kavaratzis (2010), a tentativa consciente dos
governos de formar uma identidade de lugar especifica e promové-la
entre publicos pré-identificados é quase tdo antiga quanto a prépria ideia
de governo. Estes autores observam trés fases recentes nas tentativas de
comunicacdo de imagem de lugares que diferem tanto em sua
abordagem em relacdo a comunicacdo quanto em seu refinamento. Estas
fases ndo necessariamente seguiram uma ordem cronolégica ou tiveram
ligacdo com diferencgas geograficas, mas surgiram como um resultado de
um maior entendimento e experiéncia da aplicacdo das estratégias de
comunicacao, e ainda coexistem.

Na prética, a primeira fase adotada foi a de implementagdo —
por parte de diversos agentes independentes — de atividades puramente
promocionais, sob o interesse de “vender seu produto”. Em seguida,
veio a fase do uso do marketing de lugar como instrumento de
planejamento urbano, motivada por uma convergéncia de interesses
entre ambas as areas e precedida pelas ideias de marketing social e pela
ideia de “imagem estratégica”. Branding de lugar, propriamente dito,
surge como uma terceira fase, com um foco distinto daquele percebido
na fase anterior embora ainda resultante de uma fuséo de interesses entre
planejamento e marketing. A principal diferenca desta terceira fase para
a anterior reside no fato de que a nocéo de branding de lugar esté ligada
a uma ideia de “planejamento de comunicagdo”, que trabalha novas
formas de representacdo do lugar e envolve o delineamento de objetivos
comuns, a formagdo — ou “apreensdo” — de uma identidade de lugar, a
busca por distin¢éo e a criagdo de consenso.

O modelo atual de branding de lugar, além de dedicar-se a
construir um conjunto de significados para comunicar externamente
elementos emocionais, funcionais, relacionais e estratégicos de um
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determinado espago ocupado — no caso deste estudo, referindo-se
especificamente a dimensdo de cidade — busca transferir esses
significados para o ambiente interno, tanto a nivel de gestdo do lugar
quanto em relacdo as interacdes homem-espaco®. Ele é elaborado a
partir da aplicacdo de diversos campos do pensamento em consideragdo
ao espaco apropriado — tributarios de campos como o marketing, o
urbanismo, a sociologia, a antropologia, a psicologia, o design, entre
outros — e exige protocolos especificos de abordagem e manipulacéo.

Anholt (2010) observa que as cidades sempre foram marcas, no
sentido mais puro da palavra. Pode-se dizer que o conceito de marca
aplicado as cidades tenha evoluido de uma preocupacgdo inicialmente
voltada para a comunicacdo de uma demarcacdo territorial, mas que
hoje, contudo, envolve muito mais aspectos sensoriais, culturais e
imaginarios. E, se na antiguidade essa comunicacdo refletia a
preocupacdo em proteger os limites de um determinado territério contra
invasores, hoje ela faz o caminho inverso: é construida — também, mas
ndo apenas — no intuito de atrair o publico externo. Soma-se a isto sua
fungdo de influenciar o publico-alvo a pensar e agir positivamente em
relacdo a produtos e servicos associados a um territério/lugar especifico,
alimentando o circulo expectativa — acdo — satisfacdo e assumindo-se
como um processo dindmico que toma por base sua identidade e ativos
fisicos e psicologicos em toda a sua complexidade.

A marca de uma cidade é mais do que uma logo ou um slogan,
uma vez que incorpora uma série de atributos e valores associados a um
conjunto de fendmenos diversos, sistematicos, abrangentes, culturais e
experienciais presentes na cidade e expressa e estimula continuamente
um propésito comum?:. Em outras palavras, ela representa, por meio de
elementos gréfico-expressivos, a integracdo de todo o acervo tangivel ou
perceptivel da cidade aos seus elementos simbélicos ou intangiveis. Sua
gestdo estratégica requer conhecimentos sobre a realidade e a evolucédo
dos ambientes internos e externos a cidade, demandando conhecimento
de mercado, do puablico e da concorréncia em ambito global
(CARDOSO, 2013).

As préticas de branding territorial, quando desenvolvidas séria e
adequadamente, podem contribuir para a qualificacdo e integragdo dos

0 |_eia-se aqui interagBes homem-espaco como um constructo multidimensional representando
a interatividade de pessoas com pessoas, pessoas com espaco, pessoas com instituigdes,
instituicBes com espago e instituicdes com instituicoes.

2! para uma melhor compreensdo sobre o papel das marcas na sociedade contemporénea,
consultar Kapferer (2003), Clifton e Simmons (2005), Gobé (2010) e Reiman (2013).
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distintos espacos da cidade, além de fortalecer e diferenciar o capital
humano, institucional, cultural e econémico dela. O processo de criar e
gerir uma marca territorial € muito mais uma questdo de
compartilhamento do que uma questdo de competicdo. Trata-se de
comunicar e fortalecer uma caracteristica local e, a partir do
entendimento sobre sua propria identidade por parte de sua comunidade
interna, trabalhar um “DNA” da cidade que contribua, primeiramente,
para 0 estimulo das interacbes entre o puablico local e,
consequentemente, para formacdo de uma marca que atraia o publico
externo e que venha a atuar no sentido do fortalecimento e efervescéncia
cultural, ampliando sua capacidade de gerar inovacOes e boas ideias,
coadjuvando, assim, no desenvolvimento social e econdmico do lugar.

Qualquer que seja a sua escala, a cidade é uma organizacdo
viva, dindmica, com suas diversificadas partes em permanente interacdo
e, mesmo sem esforgos conscientes, ela possui imagens e transmite
sensacOes que informam as relagcfes entre ela e as pessoas que por ela
passam (ANHOLT, 2005; KOTLER et al., 2007; KARAVAZAKI,
2013). “Sem uma imagem original e diferenciada, um lugar
potencialmente atraente pode passar despercebido em meio a um vasto
mercado de lugares disponiveis” (KOTLER et al., 2007). Uma estratégia
de marca para as cidades € capaz de estimular seu crescimento
econdmico; alterar a percepgdo de um lugar que pode estar sofrendo
uma imagem pobre entre constituintes externos e internos; criar uma
visdo comum para o futuro de uma comunidade e seu potencial; permitir
uma representacdo consistente do lugar; realcar sua posigdo e
consciéncia local, regional e global; e mudar estereétipos desfavoraveis
associados a um lugar a fim de torna-lo mais atraente. Cabe aos seus
gestores, moradores, empresas € instituigdes a decisdo de trabalhar ou
ndo essa imagem de maneira a atrair uma resposta positiva as suas
necessidades.

Uma marca forte e bem gerida pode ter um impacto maior na
decisdo de uma pessoa a visitar uma cidade, a comprar produtos ou
servicos advindos dela, a fazer negocios 14, ou mesmo de morar nesta
cidade. Para que uma cidade consiga formar uma boa marca, ela deve
possuir caracteristicas definidoras e distintivas que possam ser
rapidamente identificadas. Estas qualidades podem ser funcionais ou
ndo, o que inclui a aparéncia da cidade, as experiéncias que ela
proporciona, as impressdes que deixa nas pessoas que por ela passam,
seu posicionamento, ou mesmo as pessoas que nela habitam
(WINFIELD-PFEFFERKORN, 2005).
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A concepgdo de branding de cidades trabalha no sentido de
criar de uma identidade Unica, a partir de estratégias e técnicas que
busquem capacitar um lugar a construir suas potencialidades, criar
sentido e construir uma identidade futura. Nesta perspectiva, faz-se
necessario levar em consideracdo que uma marca de cidade deve ser
desenvolvida visando transparecer os valores e atributos inerentes a sua
existéncia. Mais do que representar um conceito, ela deve ser dotada de
significado e vivenciada pelas pessoas que fazem parte dela. Assim, a
complexidade de sua criagcdo e gestdo torna-se maior, pois precisa ser
coerente para todos os publicos: ela precisa ser desenvolvida “de dentro
para fora”, para que assim possa realmente ser uma experiéncia
completa. Além disso, uma marca territorial deve ciclicamente buscar
colocacdo no mercado com uma oferta integrada em diferentes areas,
oportunidades e ativos, mas sempre dentro de seu conceito geral,
estimulando continuamente, por meio de suas caracteristicas mais vivas,
seu “DNA”, elementos chave da implementagdo do plano estratégico de
marketing desenvolvido para o curto, médio e longo prazo.

Criar e gerir estrategicamente a marca de um determinado
territdrio passa por diversas etapas e pode-se dizer oportuna a
participacdo do design em todas elas, visto que as metodologias de
criacdo e gestdo de marcas oriundas do campo do design preocupam-se
em descobrir e avaliar relagdes estruturais, organizacionais, funcionais,
expressivas e econdmicas, considerando questdes de ética global, ética
social, semidtica e estética (MOZOTA, 2011). Ao atentar para a solucao
formal dos elementos expressivos da marca, o designer busca entender a
natureza da psique humana, das relacGes sociais e das mudancgas de
padrdes culturais a fim de participar efetivamente das decisbes que
definem as estratégias de a¢do da marca para que estas cativem seu
publico-alvo.

2.1.2 Caracteristicas de uma marca forte de cidade

Nos estudos sobre Branding em Nova lorque, Paris, Sé&o
Francisco, Rochester, Berlim e Charlotte, Winfield-Pfefferkorn (2005)
percebeu que o sucesso das cidades como Nova lorque, Paris e Sdo
Francisco era decorrente das mesmas qualidades das boas marcas em
geral. As marcas melhor avaliadas foram aquelas que tiveram
abordagem proativa, que promoveram sua propria historia, deram énfase
as qualidades do lugar, lifestyle, aspectos culturais e diversidade, e
formaram parcerias cooperativas para a melhoria da infraestrutura e
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outras acdes. Os aspectos negativos mais influentes foram a falta de
distingdo, problemas econ6micos e historias negativas ligadas as
cidades.

Hankinson (2004a) faz a analise da marca da cidade por meio
de quatro perspectivas diferentes: (1) de marca como entidades
perceptuais; (2) de marcas como comunicadoras; (3) de marcas como
relacionamentos; e (4) de marcas como promotoras de valores. Pelo
ponto de vista deste autor, as marcas sdo construidas por meio de uma
personalidade, que a capacita a criar uma relagio com seus
consumidores, e que, agregada ao seu posicionamento e realidade, forma
0 nlcleo da marca.

O modelo de avaliagdo de marcas de cidade proposto por
Anholt (2006), usado em seu indice de marcas de cidade, & composto
por seis elementos: (1) presenca, referindo-se ao seu grau de
reconhecimento internacional; (2) lugar, referindo-se aos aspectos
fisicos da cidade; (3) potencial, considerando as oportunidades que a
cidade oferece em termos de atividades econémicas e educacionais; (4)
pulso, examinando a existéncia de um estilo de vida vibrante; (5)
pessoas, avaliando qudo amigavel e aberta ao novo a populacgdo local é;
e, por altimo, (6), pré-requisitos, que trata das qualidades basicas da
cidade como o custo de vida e a oferta e qualidade dos servigos
publicos.

Um terceiro modelo de avaliacdo é proposto por Trueman e
Cornelius (2006). Neste caso, além de elencar cinco aspectos de andlise
— presenga, propdsito, marcha, personalidade e poder — os autores
indicam também as ferramentas para fortalecer cada um destes aspectos.
Para presenga, 0s autores sugerem o uso de simbolos iconicos que
oferecam uma imagem visual diferenciada; a definicio de uma
identidade ordenada e multicamada que responda as necessidades e
aspiracOes dos principais stakeholders; e o aumento de sua visibilidade,
no que diz respeito & sua presenca nos meios de comunicagdo. No caso
do propésito, sugere-se 0 uso de limites distintos de maneira a facilitar a
ligacdo entre a marca e lugares especificos; o incentivo a assuncédo da
propriedade da marca, como uma medida de orgulho civico; o estimulo
ao desenvolvimento de uma sociedade multicultural, com o intuito de
facilitar o surgimento de novas ideias; e a definicdo clara de canais de
comunicacéo que reforcem a mensagem e a coesdo da marca. Quanto a
marcha, fala-se da parceria publico-privada como estabilizadora das
diferentes perspectivas e mitigadora de tensGes. Para a questdo da
personalidade, é indicado o esclarecimento dos aspectos da cidade por
meio do tragado de uma paisagem emocional e, por fim, recomenda-se 0
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proposito e empoderamento social como reforgo da presenca da marca e
fortalecedor da relacdo de confianca de seus publicos com ela.

Diante do exposto, considera-se que, por mais interessante e
estimulante que sejam o0s aspectos expressivos do nome da cidade ou da
marca gréfica, a imagem da localidade é positivamente constituida de
acordo com as condigfes vivenciadas por seus habitantes e visitantes.
Além das experiéncias especificas, sonora e grafico-visual, 0 nome, o
logotipo e o simbolo figurativo devem representar a realidade que é
experimentada no espaco urbano. Essa é a experiéncia, portanto, que
deve ser prioritariamente planejada e gerenciada no processo de city
branding.

A criacdo, o desenvolvimento e a divulgacdo da marca gréfica
da cidade constituem, igualmente, parte do processo de city branding.
Além disso, a marca gréfica atua como elemento de apresentacdo de
todo o sistema urbano a ser experimentado e, por isso, sua visualidade
deve ser estético-simbolicamente coerente com a imagem planejada da
marca da cidade. A marca grafica deve expressar e representar o
posicionamento de city branding, que por sua vez deve ressaltar as
singularidades e qualidades turisticas, econdémicas e socioculturais da
cidade.

2.1.3 A relacdo entre planejar a cidade e comunicar sua imagem

A integracdo das iniciativas de branding com as de
planejamento urbano pode ser positiva para ambos os lados. Se, por um
lado, as praticas de branding muitas vezes geram diretrizes que apontam
para a necessidade de determinadas intervengdes na cidade, por outro
lado, os processos de planejamento urbano muitas vezes resultam em
um modelo padronizado e excludente, ndo condizente com as reais
necessidades e aspiragdes de seus USUArios.

Sob a perspectiva da promocdo da imagem da cidade, nota-se
gue uma marca territorial é formada por aspectos muito diferentes
daqueles ligados as marcas corporativas e deve receber tal diferenciacéo
no momento de sua concep¢do e gestdo. Para que construa uma
reputacdo credivel, a marca de uma cidade precisa concentrar-se menos
na gestdo eficaz das expectativas, e mais na sua legitimidade e
autenticidade imagindria. Ou seja, para que consiga exercer seu papel no
processo de decisdo de consumo — e, no que diz respeito aos territorios,
esse consumo toma formas diversas — a marca deve trabalhar em favor
de uma cidade através da projecdo de suas qualidades legitimas em meio
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ao excesso de informagOes cotidiano. E esses atributos devem ser
embasados em algo substancial: a cidade deve ser “vivivel”, deve atrair
os individuos, empresas e estimular seus préprios moradores. 1sso nos
leva a discutir a estreita ligacdo entre branding e planejamento urbano.

Refletir de maneira auténtica a imagem da cidade implica que
tanto a promogdo interna quanto a promocao externa facam referéncia
direta ao “produto” real que ela tem a oferecer, a sua qualidade de lugar,
e seu desenvolvimento integrado as demais politicas e estratégias
estabelecidas pelo planejamento urbano de maneira a potencializar
respostas positivas é patente?’. Ao mesmo tempo que ndo se busca uma
simples estetizacdo local, a criagdo de uma atmosfera estimulante,
adequada ao seu propdsito, &, sim, necessaria. Uma cidade deve possuir
boas qualidades para que possa desenvolver com sucesso uma estratégia
de marca, mas uma miriade de fatores estdo envolvidos (WINFIELD-
PFEFFERKORN, 2005). Esforgos cooperativos entre residentes e
governantes sdo um dos fatores-chave para determinar o potencial de
marca de uma cidade. E isto implica, também, fazer uso de habilidades
de planejamento e projeto diversos daqueles proprios dos criadores e
gestores de marca. Ou seja, 0 conhecimento das dindmicas urbanas séo,
também, uma condicdo necessaria para que uma marca nao se limite a
um ‘logotipo’ e seja uma — excelente — experiéncia de “consumo”, tal
como afirmam Press & Cooper (2009).

A qualidade de vida na cidade é construida e influenciada por
diversas dimensBes que interagem na relagdo entre o individuo e os
ambientes fisico e social onde habita. De acordo com Pedrosa (2010),
para que atendam ao modo especifico como os problemas se
manifestam, as solugBes devem se inscrever numa visdo global da
cidade. Para tanto, a elaboracdo das intervencbes para o
desenvolvimento urbano deve, de maneira interdisciplinar, assimilar e
inter-relacionar os contributos cientificos dos varios dominios
disciplinares envolvidos no funcionamento da cidade, quebrando o
isolamento social e urbanistico das areas carentes de intervencdo e
tornando-as atrativas “para outros grupos sociais e outras funcdes
urbanas que possam reduzir o seu efeito de guetto e possibilitar
sentimentos de autoestima e integragdo sécio urbanistica por parte dos
habitantes” (PEDROSA, 2010, p.38).

22 Exemplos podem ser encontrados nos trabalhos de Van Gelder e Roberts (2007), Popescu e
Corbos (2010) e Karavazaki (2013).
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N&o se trata apenas de somar a comunica¢do de uma imagem
distintiva e definidora a producdo de cenarios renovados, mas de
repensar a dindmica de interacdo entre seus diferentes atores e de
adequar suas acOes a essas novas formas de interacdo, considerando uma
identidade coletiva e um propdsito comum, e, também, recuperando
dimensfes perdidas do convivio na cidade contemporanea. Vale
ressaltar que o lado emocional da cidade pode ser t&o importante para
seu desenvolvimento quanto seus elementos fisicos, uma vez que ha
uma linha ténue entre emocdo e cogni¢do nas diversas formas de
interacdo entre o ser humano e o espacgo vivido.

Embora a competitividade econdmica entre territorios seja um
aspecto importante das motivacbes que levam uma cidade a investir em
tal processo, esta pode ser uma visdo bastante limitada dos objetivos e
contribuicBes de branding para o desenvolvimento de cidades. Sem um
entendimento detalhado das interacbes entre a esfera econbmica,
cultural e social, pode ser formada uma visdo distorcida do valor da
marca da cidade. Se, no que diz respeito aos produtos e servicos, a
concorréncia implica produtos melhores (AHMAD, 2005), no caso das
cidades, a exposicdo de sua imagem ajuda a estimular um esforco
coletivo em prol da melhoria de sua qualidade de lugar. E para que a
soma desses esforcos ndo se torne sindnimo de gentrificacdo® e possa
ser pensada também como forma de promoc¢do da cidadania e de
inclusdo social, para que intervencfes urbanas ndo tratem da cidade de
maneira puramente estetizadora, mas reforcem a identidade cultural
local e o sentido de pertenca dos citadinos, para que populacéo e turistas
(re)apropriem-se do espaco urbano e incorporem Seus nNoOvos
significados e usos, é necessario perceber o que seu publico — interno e
externo — realmente precisa, e ndo o que ele pensa precisar.

Segundo Ferreira et al.(1999), o desenvolvimento urbano,
enquanto decorrente de processo de planejamento de intervengéo social
e territorial, pressupde um conjunto de agdes integradas numa
determinada légica de evolucdo da cidade, constituindo-se como um
processo social e politico de intervencdo no territério. Ele estaria
pautado, essencialmente, na melhoria da qualidade de vida urbana,
reflexo de uma maior equidade nas formas de produgdo do espago
urbano, de um acentuado equilibrio no uso e ocupacédo dos espacos € da

2 Conforme Mendes (2014), gentrificagdo é um conceito que designa um processo de
enobrecimento do espago urbano, muitas vezes ligado a acOes de reabilitagdo urbana, no qual
acontece uma substituicdo social classista de seus moradores tradicionais por outros de maior

potencial aquisitivo em funcéo de um acentuado aumento do custo de vida apds a intervencéo.
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prépria capacidade criativa e de inovagdo dos agentes envolvidos nesses
processos.

2.1.4 Da imagem da cidade ao DNA de marca da cidade

De acordo com Lynch (2011), a cidade é um objeto visto sob
todas as luzes e condi¢cBes atmosféricas possiveis no qual nada €
vivenciado em si mesmo, mas sempre em relacdo aos seus arredores, as
sequéncias de seus elementos e a lembranca de experiéncias passadas. A
imagem que cada observador percebe dela estd impregnada de
lembrancas, significados e associacdes.

Gomes (1997) afirma que cada pessoa tem em mente uma
cidade feita exclusivamente de diferengas, sem figura e sem forma,
preenchida por cidades particulares. As palavras deste autor sdo
reafirmadas por Bautzer (2010, p.52), que explica que “nossas
referéncias estdo intimamente relacionadas a projecdo que fazemos de
n6és mesmos” dentro dos espacos que escolhemos para viver ou
vivenciar e refletir os nossos desejos. Tanto moradores, quanto
visitantes ou curiosos, buscam descobrir diferentes olhares, novas
possibilidades e leituras da cidade. Essas experiéncias distintas,
frequentemente compartilhadas, vdo modificando os modos de perceber
as cidades e seus lugares, transformando uma cidade em varias, que se
formam através do choque entre as narrativas pessoais e coletivas.
Assim, Lynch (2011, p.7) descreve as imagens ambientais como “o
resultado de um processo bilateral entre o observador e seu ambiente”.
O autor explica que o ambiente

sugere especificidades e relagdes, e o observador
— com grande capacidade de adaptacdo e a luz de
seus proprios objetivos — seleciona, organiza e
confere significado aquilo que vé. A imagem
assim desenvolvida limita e enfatiza o que € visto,
enquanto a imagem em si € testada, num processo
constante de interacdo, contra a informagéo
perceptiva filtrada. Desse modo, a imagem de uma
determinada realidade pode variar
significativamente entre observadores diferentes.
(LYNCH, 2011, p.7).
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Eraydin (2014) explica que as imagens da cidade sdo formadas
através da experiéncia que se tem nela ou em relacdo a ela dentro de um
processo cognitivo e responsivo que inclui sensagdo, cognicdo,
comportamento espacial e resposta afetiva. O primeiro estagio de
reunido de informagbes para a formacdo da imagem da cidade em cada
individuo é a sensacdo. Ela permite uma primeira organizacdo dos
componentes urbanos dentro de uma série de qualidades/leis da
percepcdo®. Nos estagios de percepcdo e cognicdo o individuo
seleciona, categoriza e avalia o estimulo recebido de acordo com seu
repertorio individual (idade, género, grau de educacdo, estilo de vida,
cultura, entre outros fatores). As imagens obtidas e processadas somadas
as necessidades humanas levam a dois tipos de resposta: a espacial e a
mental (ou emocional). A resposta espacial trata do padrdo de
movimentos direcionados pelas necessidades humanas, que tém base em
guestdes fisiologicas, psicoldgicas e sociais e incluem tanto
comportamentos raros quanto diarios. A resposta mental, no caso de
uma “boa” imagem urbana, ¢ aquela que evoca sentimentos positivos,
frequentemente reagindo a necessidades psicoldgicas de seguranca,
cognicdo, estética e sentido de pertencimento.

Quando um individuo entende a soma de suas percepcdes a
respeito da cidade a ponto de conseguir comunica-la, este chega em uma
visdo mais clara do significado que a cidade tem pra si. E, quando
comunicada, essa significacdo soma-se as percepcBes do ouvinte,
ampliando o adjacente possivel de significados que a cidade pode
formar no imaginario coletivo.

Ainda que cada individuo crie e assuma sua propria imagem
ambiental, parece haver um consenso substancial entre membros do
mesmo grupo (LYNCH, 2011). Ou seja, boa parte das afetividades e
simbologias que uma cidade transmite para o individuo também fazem
parte do imaginario coletivo. Além disso, ao aplicar uma abordagem
fenomenoldgica ao lugar, Norberg-Schulz (1990) defende que, a parte
das imagens individuais que as pessoas formam da cidade, o proprio
lugar tem uma esséncia, um estado emocional que independe do estado
de espirito do visitante (ou habitante) no momento do encontro. A este
conjunto de caracteristicas, sua materialidade, histéria, cultura, mitos e
arquétipos, o autor chamou de genius loci. S8o as caracteristicas
formativas dessa imagem grupal, mesmo quando deveras abstratas,

% Estudadas pela psicologia da forma, ou Gestalt, e tendo Kevin Lynch como um dos
precursores de seu estudo no contexto urbano.
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somadas a um propdsito, um projeto comum de desenvolvimento, que
forma o DNA da marca da cidade (Fig.2).

Figura 2: Formacéo do DNA da marca da cidade

Criadores e Imagem
Gestores da marca Urbana
Propésito
Cidade Pessoas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos sobre imagem urbana de
Eraydin (2014)

2.2 A CIDADE CRIATIVA

Embora o potencial de contribuicdo da adocdo de uma politica
de desenvolvimento urbano baseada nos conceitos da cidade criativa
seja reconhecido, no intento de construir um conhecimento pertinente e
prospectivo, busca-se uma visdo holistica, em congruéncia com a
filosofias emergentes no urbanismo. Se entendermos a cidade criativa
ndo como produto ou simples adjetivo mas como politica urbana que é,
podemos compreender a cidade e suas significacdes dentro de um
contexto mais amplo, ndo apenas como agente e paciente dos processos
decorrentes da acdo da economia criativa, mas como sujeito reflexivo de
processos culturais, econdmicos e sociais muito mais amplos.

O enfoque que o conceito de cidade criativa d& para a expansao
das capacidades individuais dos habitantes da cidade e a atracdo e
retencdo de pessoas talentosas — contrario ao pensamento tradicional,
direcionado para atrair e reter empresas — demonstra uma forma de
pensar a cidade de uma maneira bem mais humana, que converge e
dialoga com uma série de teorias emergentes nos estudos sobre o
ambiente urbano (JACOBS, 2011; MITCHELL, 2001; COATES, 2003;
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GEHL, 2010; COMUNIAN, 2011). Essas teorias — algumas delas
descritas a seguir — tratam de repensar as estruturas da cidade diante de
uma evolucdo na percepcao das relagdes entre ela e os agentes que nela,
a partir dela e com ela interagem, e indicam novos caminhos para 0
desenvolvimento.

2.2.1 Algumas consideracdes sobre a cidade contemporénea

Cidade é a expressdo palpavel da necessidade
humana de contato, comunicacdo, organizacio e
troca, — numa determinada circunstancia fisico-
social e num contexto histérico. (COSTA, 1995,
p. 277).

A distribuicdo e a forma de organizacdo espacial da populagédo
humana vem sofrendo mudangas significativas no Gltimo século. Mais
da metade da populagdo mundial (54%) vive hoje em &reas urbanas, e
estima-se que até 2050 esta propor¢do deva chegar a 66% - mais do que
0 dobro da proporcéo observada em 1950 (ONU, 2014). Este aumento
da propor¢do da populagdo citadina em relacdo a rural somada aos
rapidos avancos tecnoldgicos e as mudangas nas formas de contato,
comunicacdo, organizacdo e troca entre pessoas, tanto em nivel local
como global, levou progressivamente a uma necessidade de reorientacéo
guanto ao planejamento e projeto de politicas publicas urbanas.

Antes ainda, se considerarmos que a palavra “cidade” nos
remetemos imediatamente a um conceito que comunica uma
determinada delimitacdo geografica, é verdade também que mesmo esse
conceito - e sua incongruéncia com a realidade percebida presentemente
- vem sendo alvo de discussdes recentes por teéricos do mundo todo.

A cidade é uma entidade tdo multifacetada e complexa que
praticamente condena a algum tipo de omissdo quem se aventurar a
pensar sobre ela. De acordo com Bianchini e Landry (1995), ela pode
ser descrita como uma estrutura econémica (uma economia), uma
comunidade de pessoas (uma sociedade), um ambiente projetado (um
artefato), um ambiente natural (um ecossistema), ou uma economia, uma
sociedade, um artefato e um ecossistema governados por um conjunto
de politicas (um governo). Pensar sobre ela requer a disciplina do
pensamento criativo de maneira a perceber as interconexdes entre suas
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diferentes esferas e o potencial que cada uma tem individual e
coletivamente.

A metépole, de Ascher (1995), por exemplo, seria um vasto e
heterogéneo territorio, sem limites fisicos precisos, marcado pela
mobilidade cotidiana e pela dissolucdo das relacdes de proximidade, ao
mesmo tempo que representa a multipertenca de cada individuo a
diversos grupos com diferentes referéncias.

A cibercidade, de Lévy (1999), trata da relacéo entre a cidade e
o ciberespaco mediante as articulagdes entre o funcionamento urbano e
as formas de inteligéncia coletiva apoiadas na utilizacdo do virtual para
habitar melhor o territério. “O habitante da cibercidade tem, entre outras
caracteristicas, a possibilidade de ubiquidade, e a constatacdo de que seu
corpo ndo se restringe a sua configuragdo corporea” (ARAUJO, 2007,
p.48).

O conceito proposto por Mitchell (2001) de e-topia fala de uma
cidade mais econdmica, ecoldgica e inteligente, baseada nos principios
da desmaterializacdo, da desmobiliza¢do, da personalizacdo em massa,
do funcionamento inteligente e da transformacdo suave, na qual o
cidaddo passa a participar de mdltiplas comunidades, dispersas,
superpostas e organizadas por meio de meios eletrnicos distintos.

Outro exemplo seria a ecstacity, de Coates (2003), que pensa a
cidade como um complexo de mundos entrelacados e defende o
planejamento da experiéncia da cidade como sendo anterior a sua
estilistica formal ou & funcionalidade de suas construgdes; ou mesmo a
complexcity, de Batty (2013), que alia o entendimento do
funcionamento das cidades a teoria da complexidade para demonstrar
como os fluxos e as redes formadas moldam o espago urbano.

Comunian (2011) apresenta a complexcity ligada ao estimulo da
criatividade presente na cidade, argumentando que o desenvolvimento
cultural de uma localidade, ou seja, 0 processo de tornar-se uma “cidade
criativa”, € um sistema adaptativo complexo (SAC) que responde a
teoria da complexidade. A autora propfe que um novo pensamento
sobre a cidade criativa e sua ligacdo com o desenvolvimento econdmico
e cultural seja formado sob a perspectiva da interagdo entre agentes
dentro desse SAC. Essa conexdo entre a teoria da complexidade e o
ambiente urbano vem de pesquisas desenvolvidas por uma série de
estudiosos® que relacionaram as estruturas, processos e, principalmente,
a intencionalidade dos sistemas naturais durante a formagdo do habitat

% Entre eles, Geoffrey West, do Santa Fé Institute, Batty (2013) e Bettencourt (2013).
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com os processos de formacdo e desenvolvimento das cidades. Essa
abordagem vé a cidade ndo como uma maquina, mas como um
organismo que, longe do equilibrio e da ordenacéo deliberada, evolui no
sentido bottom-up como produto de processos evolutivos resultantes de
interacdes e decisbes individuais e de grupo com apenas ocasionais
acdes top-down. O que a unido do pensamento complexo com o estudo
das cidades tenta fazer é demonstrar as varias perspectivas sobre a
cidade de maneira a refletir sua diversidade, pluralidade e as redes que a
formam (BATTY, 2011). Ela insere o conceito de “escalada” (do termo
em inglés scaling) para designar a forma como os elementos, bem como
toda a cidade, muda em forma e tamanho conforme seus elementos e
totalidades crescem e se modificam.

A percepcao dessas reacdes da cidade as mudancas nela feita é
base do modelo de regeneragéo urbana desenvolvido por Lerner (2003),
arquiteto e ex-prefeito de Curitiba. A chamada acupuntura urbana,
aplicada na capital do estado do Parang, elevou esta cidade a modelo
internacional de desenvolvimento urbano, tendo seu modelo de
regeneracao aplicado a cidades do mundo todo, a exemflo de Medellin,
recentemente eleita a cidade mais inovadora do mundo®. Lerner sugere
que as intervengdes urbanas podem agir como as agulhas da tradicional
medicina chinesa ¢ sanar “feridas” da cidade ao iniciar uma agdo de
reabilitacdo e a consequente propagacdo desta acdo. Alguns exemplos
dessa préatica sdo a recuperacdo de Puerto Madero, em Buenos Aires, a
construcio da Opera de Arame em uma antiga pedreira desativada de
Curitiba ou mesmo a implantacdo dos sistemas de transporte por escada
rolante e metrocabos em Medellin.

Pode-se afirmar que um ponto comum a todas essas abordagens
seria o cuidado em interpretar o individuo enquanto ser conectado com a
cidade como local de trocas e de estabelecimento de vinculos e
interseccdes sociais, conforme observado nos estudos seminais de
Jacobs (2011) e levados ao modelo de cidade defendida por Gehl
(2010), o de “cidades para pessoas”.

Hall (2005, p.77) explica que “o sentido que o ser humano tem
do espago apresenta uma relagdo muito proxima com seu sentido do eu,
que estd em intima interagdo com o ambiente”, e afirma que a imagem
gue cada individuo forma de si mesmo é composta do que o autor chama
de “feedback sensorial”, que condiciona suas reagdes € o relacionamento

% prémio dado pelo Urban Land Institute em parceria com o Wall Street Journal no ano de
2013. Dados disponiveis em: http://online.wsj.com/ad/cityoftheyear
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gue cada um tem com o entorno que habita e com os demais habitantes
daquele espaco.

Araljo (2011) vai tdo afundo nos recortes de mundo que cada
pessoa tem e forma, que chega a estabelecer uma equivaléncia: cidade =
eu, na qual o eu é visto como parcela de um campo de existéncia
necessariamente relacional, onde eu = rede, e onde uma pessoa é vista
como uma formacdo, deslocando a concepgdo de urbanismo para um
pensamento em rede de interacdes, e assumindo que cada cidade é um
acontecimento singular, interpretado por um eu, que esta onde cada um
estiver, sem fronteiras ou limitagdes como referéncia. A autora afirma,
ainda, que nada que é humano é insepardvel do mundo, mas produto das
comunidades as quais o individuo frequenta, dos vinculos que ele
estabelece e dos espagos que percorre: a cidade que constitui um
individuo se configura com a rede que este é, expondo um urbanismo
em estado fluido, o que ela chama de “orbanismo”.

Para além da polissemia do termo, e independentemente de sua
escala e do grau de interatividade, pode-se afirmar que a cidade é uma
organizagdo viva, mais ou menos dindmica, com suas diversificadas
partes em permanente interacdo e que, mesmo sem esforgos conscientes,
ela possui imagens e transmite sensagdes que informam as relacfes entre
ela e as pessoas que por ela passam (ANHOLT, 2005; KOTLER et al.,
2007; KARAVAZAKI, 2013). Ela media a experiéncia do mundo e do
Outro. Para Netto (2014) ela é, muitas vezes, a primeira natureza do
homem. E, para Hundertwasser, ¢ nela que o homem configura sua
quarta pele’’ (RESTANY, 2001).

O desenvolvimento de uma cidade — intuito radical das a¢fes de
branding territorial — estaria, entdo, ligado ao conceito definido por Sen
(2010) e assumido por Reis (2011) que estabelece desenvolvimento
como um processo de expansdo das liberdades reais das quais as pessoas
desfrutam. Esta concepcdo de desenvolvimento tem foco nas liberdades
humanas e é orientada para o agente e para a expansdo das capacidades
individuais de levar o tipo de vida que cada qual valoriza além da
ampliacdo da capacidade que as pessoas tém de tomar suas préprias
decisdes de modo consciente. O conceito de desenvolvimento orientado
para a liberdade dirige a atencdo para a supressao das principais fontes
de privagdo de liberdade, tais quais: “pobreza e tirania, caréncia de
oportunidades econdmicas e destituicdo social sistemética, negligéncia

7 A Teoria das Cinco Peles de Hundertwasser defende que sdo cinco dimensdes (peles) que
formam o ser humano, sendo a primeira delas a epiderme, seguida pela roupa, a casa, a cidade
e, por fim, a macrocultura que o envolve.
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dos servicos publicos e intolerancia ou interferéncia excessiva de
Estados repressivos” (SEN, 2010, p.18).

2.2.2 A cidade como espagco de estimulo a boas ideias

Uma boa ideia é aquela que contribui para a evolucdo do
conhecimento humano ou que facilita um processo ou mesmo uma agao.
As boas ideias estdo presentes na historia do desenvolvimento da
humanidade, e sdo fruto de um lento processo de incubacdo e de
“colisoes” de ideias menores. Ao examinar as boas ideias sob a
perspectiva do meio onde vivemos, Johnson (2011) observa que existem
certos padrdes recorrentes nos espagos mundialmente conhecidos por
gerar altos niveis de criatividade, como os cafés durante o lluminismo e
os saldes parisienses do Modernismo. Segundo o autor, esses padrdes
aparecem repetidas vezes ao longo da histdria e sdo cruciais para criar
meios inovadores.

Em geral, somos mais bem sucedidos ao conectar ideias do que
ao protegé-las. Johnson (2011, p.24) afirma que o grande propulsor da
inovacao cientifica e da inovacdo tecnoldgica sempre foi 0 aumento na
conectividade e na capacidade das pessoas de conhecer outras pessoas, e
de pegar emprestado palpites alheios e transforma-los em algo novo. E
aponta que se examinarmos a histéria da inovacdo tanto na natureza
quanto na cultura, podemos perceber que “ambientes que constroem
muros em torno de boas ideias tendem a ser menos inovadores que
ambientes mais abertos”; e completa: “boas ideias podem ndo querer ser
livres, mas querem se conectar, se fundir, se recombinar. Querem se
reinventar transpondo fronteiras conceituais. Querem tanto se completar
umas as outras quanto competir” (JOHNSON, 2011, P.24).

As boas ideias sdo, inevitavelmente, limitadas pelas pecas e
habilidades que as cercam. Elas ndo surgem do nada, elas séo
construidas a partir de conjuntos de partes existentes, resultam da
exploracdo de seu possivel adjacente®® através de conexdes, adaptacdes
e exaptacdes. Nesse sentido, Florida (2011, p.35) observa algo
semelhante: “embora ndo raro a criatividade seja considerada um

% possivel adjacente ¢ o termo usado para definir o conjunto de combinages possiveis
diretamente alcangaveis em determinado estdgio, um “mapa de todas as maneiras segundo as
quais o presente pode se reinventar” (JOHNSON, 2011, p.30). Os limites do possivel adjacente
se alargam & medida em que este é explorado: cada combinagdo traz novas combinagdes
possiveis a ele.



60

fendmeno individual, ela é necessariamente um processo social, cujo
exercicio costuma se dar em grupos. Mesmo o criador solitario se vale
bastante de colaboradores”.

Alguns sistemas sdo mais competentes que outros na exploragao
do possivel adjacente: enquanto alguns ambientes sufocam novas ideias,
outros parecem gera-las sem esforco. Por razdes histéricas complexas,
as cidades sdo ambientes propicios a criagdo, difusdo e adocéo de boas
ideias. Os ambientes das grandes cidades possibilitam muito mais
exploracdo das possiblidades que cidades pequenas ou aldeias, pois ao
compartilhar uma cultura urbana com milhares de outras pessoas, as
boas ideias tendem a fluir de mente em mente. “Cidades [...] recrutam
mais mentes para o projeto coletivo de explorar o possivel adjacente.
Enquanto houver transbordamento entre essas mentes, inovagdes Uteis
terdo maior probabilidade de aparecer e se espalhar entre a populagéo
em geral” (JOHNSON, 2011, p.52).

Em uma pesquisa realizada por Geoffrey West sobre a
aplicabilidade da Lei de Kleiber® as cidades, descobriu-se que para
todos os itens que envolviam criatividade e inovag&o, a lei da ¥ poténcia
era positiva, e ndo negativa. Ou seja, segundo os estudos de West, a
medida que crescem, as cidades geram ideias em um ritmo muito mais
rapido. As leis da poténcia de West sugeriram que, apesar de todo o
barulho, aglomeracdo e distragdo dos grandes centros urbanos, o
residente médio de uma metropole com cinco milhGes de habitantes é
guase trés vezes mais criativo que uma cidade de cem mil moradores.

Mas a questdo da geracdo de boas ideias ndo esta apenas ligada
ao nimero de pessoas que uma cidade consegue atrair e abrigar. Pode-se
dizer que grandes coletividades raramente sdo capazes de verdadeira
criatividade ou inovacdo. As boas ideias necessitam de mentes
conectadas a redes liquidas externas que moldem o fluxo de informacéo
e inspiracdo positivamente. Para tanto, € necessario que elas propiciem a
formacdo das chamadas redes liquidas®™, e que tornem mais faceis e
frequentes as colisdes e descobertas improvaveis.

2 A Lei de Kleiber resulta de um trabalho no campo da biologia que observa que para a
maioria vasta dos animais a taxa metabdlica de um animal, em comparacéo a outro, escala ao
poder de ¥ da massa do animal.

% Redes liquidas é um termo usado por Christopher Langton para referir-se ao ambiente ideal
para a criatividade. O autor usa a metéafora de diferentes estados de matéria — gasoso, liquido,
s6lido — e do comportamento das moléculas em cada uma dessas trés condigdes para descrever
essas qualidades da rede. “Na forma de gas, o caos impera; novas configuragdes sdo possiveis,
mas a todo instante sdo rompidas e despedagadas pela natureza volatil do ambiente. Enquanto
s6lido, acontece o contrario: os padrfes tém estabilidade, mas sdo incapazes de mudancas.
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As cidades sd0 ambientes oportunos também para a exaptacio™".
Quanto maior e mais denso for o ambiente urbano, maior a possibilidade
de seus habitantes cultivarem habilidades e interesses especializados e
formarem uma rede liquida na qual a informagdo pode vazar de uma
determinada subcultura e influenciar outras. A diversidade cultural
gerada por essas subculturas urbanas “ndo € valiosa apenas por tornar a
vida urbana menos monoétona”, diz Johnson (2011, p.134), seu valor
“reside também nas migragdes improvaveis que ocorrem entre oS
diferentes grupos. Um mundo em que uma grande diversidade de
profissbes e paixdes se superpde € um mundo em que exaptacdes
prosperam”. E descreve:
[...]na era do lluminismo, o café inglés do seculo
XVIII fertilizou incontaveis inovages; as coisas
mais diversas, desde a ciéncia da eletricidade até a
prépria democracia, passando pela inddstria de
seguros. Freud mantinha um célebre saldo nas
noites de quarta-feira em sua casa na Berggasse,
namero 19, em Viena, onde médicos, filosofos e
cientistas se reuniam para ajudar a moldar o recém
criado campo da psicanédlise. Vale lembrar,
também, os cafés de Paris, nos quais muito do
modernismo nasceu; ou o lendario Homebrew
Computer Club, nos anos 1970, onde um conjunto
de  excéntricos aficionados, adolescentes,
empresarios digitais e cientistas académicos
conseguiu deflagrar a revolu¢do do computador.
De certa forma, os participantes afluem a esses
espacos pela camaradagem de outros que
compartilnam suas paixfes, e sem divida essa
rede de apoio aumenta o empenho e a
produtividade do grupo. (JOHNSON, 2011,
p.134-135).

A criatividade — ou a geracdo de boas ideias — ndo é exatamente
um bem, ela é fruto da atividade humana. O capital humano é fator
determinante do ambiente inovador. Pode-se dizer tratar, portanto, nao

Uma rede liquida, porém, cria um ambiente mais promissor para o sistema explorar o possivel
adjacente” (JOHNSON, 2011, p.47).

0 termo “exaptagdo” foi criado pelos paleont6logos Stephen Jay Gould e Elisabeth Vrba
para referir-se a casos em que um ser vivo faz uso de uma estrutura para uma fungéo diferente
daquela para a qual foi originalmente concebida. No campo da inovacéo, o termo é aplicado
para definir o uso de um objeto em um contexto diferente de sua utilidade original.
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apenas da necessidade de uma cidade atrair novos habitantes para seu
desenvolvimento cultural, social e econbmico, mas de como seus
espagos e tecnologias devem facilitar a maneira de seus habitantes
interagir.

2.2.3 A economia criativa

A nocdo de economia criativa direciona 0 pensamento para a
geracdo de novas ideias. Seu advento é o reconhecimento de que o
grande ativo da economia € a criatividade humana. E essa criatividade
humana ndo se processa por horas trabalhadas, pois ela estad o tempo
todo fluindo. E essas dimensdes do viver, do se divertir e do trabalhar
acabam sendo muito confluentes. Isso faz com que a criatividade nédo so6
individualmente tenha uma outra percepcdo dentro da dindmica social,
mas também contribui para processos colaborativos de trabalho, em
rede, pois as ideias vdo se somando. Enquanto a economia industrial
acontece de maneira hierarquica, vertical, a economia criativa se
apresenta ao mundo de maneira horizontal, fazendo uso da soma dos
varios valores individuais para a solucdo de problemas em escala
macro®.

Basicamente, a economia criativa se traduz em industrias
criativas, como o cinema, alta moda, design, arquitetura, artes visuais,
propaganda, TICs e areas afins; no entanto, as atividades criativas
aparecem também fora desse nucleo, e sdo exercidas por individuos
integrantes da chamada classe criativa.

“A medida que a economia se desenvolve, o padrio de vida
melhora, as pessoas ficam menos apegadas a grandes instituigdes, se
tornam mais abertas e adquirem um ponto de vista mais tolerante no que
se refere aos relacionamentos pessoais” (FLORIDA, 2011). Assim,
muitas das pessoas criativas, que em grande parte crescem sentindo-se
excluidas e diferentes da maioria de seus colegas de escola, encontram
um ambiente aberto as diferencas, ao qual podem “pertencer”.

%2 BRASIL CRIATIVO. Economia criativa — futuro e desafios. Disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=xz6H7Uw2z1g> . Acesso: 11 out.
2014.



63

2.2.3.1 A classe criativa

Florida (2011) observa uma mudanca gradativa na sociedade
atual. Segundo o autor, a forca por tras dessa mudanca esta relacionada a
liberacdo do impeto criativo em uma escala sem precedentes,
ascendendo a criatividade humana como agente central na economia e
na vida da sociedade. As mudancas observadas se concentram em varias
facetas da vida humana: trabalho, estilo de vida, tempo e comunidade.
No trabalho, acontece a substituicdo dos sistemas hierarquicos pelos
chamados “escritorios sem colarinho”, que exerce formas de controle
mais sutis que as convencionais. Ha, também, segundo o autor, uma
transicdo do estilo de vida focado no conformismo para um estilo de
vida experiencial, no qual individualidade, autoafirmacéo, diferencas e
experiéncias multidimensionais séo privilegiados

A imprevisibilidade e atipicidade do trabalho criativo passa a
forjar uma nova forma de emprego do tempo ndo sé no dia a dia, mas
também ao longo da vida: para o individuo criativo ndo ha um horério
de trabalho convencional assim como também ndo h4 um local de
trabalho convencional; a sede de informacdo e de inspiracdo para suas
criacOes é constante, e se confunde com 0s momentos de dcio e de lazer.
Por fim, individuos criativos vivem em comunidades criativas, que lhes
fornecem estimulos, diversidade e multiplicidade de experiéncias para o
desenvolvimento da criatividade.

Os grupos de pessoas que estdo no centro dessa mudanga
formam o que Florida (2011) denomina “classe criativa”. Segundo o
autor, o nucleo da classe criativa é formada por cientistas, engenheiros,
artistas plasticos, musicos e profissionais do entretenimento, e abrange
também um grupo mais amplo de profissionais criativos que trabalham
com negécios e financas, leis, salde e outras areas afins. Essas pessoas
compartilham o mesmo éthos criativo, que da valor & criatividade,
individualidade, as diferencas e ao mérito.

A principal diferenca entre a classe criativa e outras classes esta
relacionada ao processo e produto de seu trabalho. Enquanto os
membros da classe trabalhadora e de servi¢os sdo pagos para executar
conforme um plano, os membros da classe criativa recebem para criar e
precisam de muito mais autonomia e flexibilidade que as demais classes.
Os sacrificios aos quais eles estdo dispostos por dinheiro também séo
bastante diferentes dos sacrificios a que se submetem os homens
organizacionais: eles levam em consideracdo tanto as questBes
financeiras quanto aquelas relacionadas a individualidade, ao estimulo e
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a possibilidade de viver em comunidades que reflitam seus valores e
prioridades.

Ao falar sobre os critérios basicos da comunidade criativa,
Florida (2011) explica que esta deve formar um ambiente que reflita e
potencialize a identidade criativa do individuo, permitindo que ele
procure o tipo de trabalho desejado e que tenha acesso rapido a uma
série de conveniéncias associadas ao seu estilo de vida. Em lugar dos
lacos estreitos do passado em bairros genéricos e afastados, 0 membro
da classe criativa prefere comunidades que tenham caracteristicas
singulares. Essas comunidades sdo caracterizadas por facilitar o
surgimento de relacionamentos transitérios e a criacdo de lagos
efémeros, que os permitem viver de modo semianénimo.

Os membros da classe criativa sdo, portanto, atraidos por
ambientes estimulantes, por lugares que oferecem abertura, diversidade
e onde possam se expressar e legitimar sua identidade. Este pensamento
é compartilnado por Jacobs (2011), que afirma que as cidades sdo
decisivas na atracdo, aglomeracdo e mobilizacdo de pessoas criativas.
“A classe criativa ¢ bastante orientada para grandes cidades e regides
que oferecem oportunidades econdmicas diversas, ambiente estimulante
e conveniéncias para os mais variados estilos de vida” (FLORIDA,
2011, P.11), tornando o desenvolvimento de novas formas de coeséo
social® apropriadas & era criativa um dos principais desafios da
atualidade.

Ao longo da histéria, praticantes das diferentes formas de
criatividade se reuniram em centros criativos pluridimensionais e
efervescentes — Florenca no periodo inicial do Renascimento, Viena
entre o final do século XIX e o inicio do XX, e 0s véarios centros
criativos que se desenvolvem pelo mundo todo nos dias de hoje.
Segundo Florida (2011, p.35) ha um tipo particular de ambiente no qual
a criatividade se desenvolve: “um meio social que seja suficientemente
estavel para permitir a continuidade, mas bastante diversificado e aberto
a fim e nutrir a criatividade em todas as suas manifestacdes
subversivas”. Simonton (2002) pontua quatro caracteristicas que
marcam os lugares e épocas nos quais a criatividade é melhor

* Segundo definicdo de Ottone e Sojo (2007), coesdo social é um conceito da sociologia que
refere ao sentido de pertenca e inclusdo social a um espago comum ou ao grau de consenso dos
membros de uma determinada comunidade. Quando aplicado a programas de desenvolvimento
da Unido Europeia ou dos paises da América Latina e do Caribe, este conceito vem reportar-se
“tanto a eficacia dos mecanismos instituidos de inclusdo social como aos comportamentos e
apreciacOes de parte dos sujeitos que conformam a sociedade” (OTTONE; SOJO, 2007).
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desenvolvida: conhecimento especializado, receptividade intelectual,
diversidade étnica e abertura politica.

Para Bell & De-Shalit (2011), ao longo do tempo e em um
amplo contexto do éthos da cidade, as pessoas podem ser moldadas por
seu ambiente urbano. Se direcionadas para um maior desenvolvimento
das capacidades criativas e intelectuais, entdo o ambiente urbano tende a
ampliar significativamente seu potencial de inovagao.

2.2.4 A cidade criativa

Conforme descrito anteriormente, o papel das cidades como
facilitadoras do surgimento de novas ideias e propulsoras do
conhecimento humano tem reconhecimento de longa data. Como
decorréncia da popularizagdo dos termos “economia criativa”, “ind0stria
criativa”, “classe criativa” e afins, surge ainda durante os anos 1990 o
conceito de “cidade criativa”, que vem suscitando discussdes ao redor
do mundo todo desde entdo, além de tornar-se uma das politicas urbanas
mais estimuladas na Europa e na América do Norte.

Até meados da década de 90, conforme explica Comunian
(2011), a interpretagdo politica e académica do conceito de “cidade
criativa”, em geral, correspondia ao potencial regenerativo da cultura
presente na visdo da Capital Europeia da Cultura. A primeira mudanca
na interpretacdo deste conceito acontece com a emergéncia do termo
“industria criativa” (DCMS, 1998). A ideia de cidade criativa passa,
entdo, a representar uma cidade onde o trabalho e a producdo de
industrias criativas é apoiado e concentrado.

A formulacdo mais proxima do conceito de “cidade criativa”
atualmente aceito é atribuido a Bianchini e Landry (1995). Tal conceito,
melhor desenvolvido posteriormente por Landry (2000), apresenta a
criatividade em seu sentido mais amplo, considerando como o “pensar
fora da caixa” pode ajudar as cidades a resolver seus problemas,
argumentando que toda forma de criatividade pode fazer alguma
diferenca positiva para as cidades e que a falta dela, seja em termos
cientificos ou artisticos, precisa ser resolvida de maneira
multidisciplinar.

Com a publicagdo do livro “A ascensdo da classe criativa”, de
Richard Florida, em 2002, e sua caracterizagdo do ambiente atraente a
classe criativa, uma nova conotacdo ¢ adicionada ao associar a “cidade
criativa” a “classe criativa”. No entendimento de Florida (2011), o
sucesso econdmico de uma cidade é determinado pela presenca e poder
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de atracdo dos integrantes da classe criativa, e este poder de atracdo
estaria ligado a presenca de trés fatores (0s trés T’s): tecnologia, talento
e toleréncia. A cidade criativa passa a ser, entdo, interpretada como a
cidade com maior presenca ou potencial de atracdo da classe criativa. O
gue ha de semelhante entre todas essas formulacdes é a priorizacdo do
capital humano como forma de dar vitalidade econdmica e cultural as
cidades.

Como cidade criativa, Florida (2011) refere-se a promoc¢éo da
revitalizacdo cultural, atracdo de individuos criativos, estimulo da
participacdo social e apoio financeiro as indlstrias culturais e areas
afins. Para Zherdev (2014), isso implica em uma mudanca de
prioridades no desenvolvimento urbano: ao invés de dar énfase apenas
ao que o autor chama de “hard location factors”, i.e. infraestrutura fisica,
passar a dividir a atencdo também com 0s “soft location factors”, ou
seja, primar pelo reconhecimento, desenvolvimento e aperfeicoamento
das atividades de lazer e de uma imagem local, realcando as
caracteristicas culturais e experienciais do lugar. Tratar uma cidade
como criativa, do ponto de vista de Florida (2011), significa atentar para
a importancia de estabelecer uma segunda geracédo de politicas publicas
ligadas a criatividade e a inovacdo urbana, apoiada em uma atitude
tolerante, que valorize a diversidade social e cultural, num esforco
conjunto com vistas a fomentar a capacidade de investigacdo e de
desenvolvimento de produtos tecnolégicos, e atrair e fixar de talentos
gue contribuam para o desenvolvimento da cidade, os chamados
"membros da classe criativa"®*.

Um dos recursos de maior relevancia para ampliar o potencial
de seducdo de uma cidade, conforme mencionado anteriormente, é a
experiéncia. Sua produgdo e consumo estdo fundamentados na transi¢do
de uma economia baseada em servicos para outra focada em diferentes
vivéncias, referindo-se a um sistema socioeconémico no qual
experiéncias estéticas — ao invés de produtos e servigos — formam a base
da geracdo de valor (JOHANSON; KOCIATKIEWICZ, 2011). No caso
dos espacos urbanos, essa dimensdo experiencial implica em uma
necessidade de maior envolvimento entre moradores e visitantes dentro
de um processo de construcdo de uma relagdo pessoal com a cidade e
com as pessoas que por ela passam.

% Comunian (2011) é categérica ao afirmar que a cidade criativa pode hoje ser interpretada
como a cidade com a maior presenca — ou maior potencial de atracdo — de membros da classe
criativa.
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Zherdev (2014) identifica o consumo como um forte fator de
estimulo para o desenvolvimento de uma determinada regido. No caso
da cidade, o produto a ser consumido seria a sua qualidade de lugar,
uma vez que as pessoas buscam sociabilidade, participam de atividades
diversas e desenvolvem identidades e individualidades com base em sua
vida urbana. Uma cidade criativa contém uma série de qualidades
capazes de atrair e reter naturalmente talentos, promover uma atmosfera
humana envolvente e, assim, promover aumentar o potencial criativo de
empresas e instituicbes e, consequentemente, o desenvolvimento
econémico da cidade como um todo.

Um dos pressupostos da cidade criativa € o de que sempre ha
mais potencial criativo em um lugar. Landry (2000) coloca que devem
ser criadas condi¢bes para que se possa tornar as cidades mais
habitaveis, aproveitando a imaginacdo e o talento das pessoas para
reinventar a cidade como um centro de criatividade, e potencializar e
melhorar a qualidade de vida. Cidades criativas favorecem novas formas
de interagdo entre as pessoas, de modo que estas encontrem novas
soluges para o préprio espago urbano que habitam. Ela faz uso de suas
riquezas e desafios como fonte de dinamismo, inovacdo, criatividade e
crescimento.

Uma cidade criativa é aquela capaz de comportar certa
desordem e irregularidades enquanto renova seus padrdes e inventa
outras praticas de convivéncia. Essas cidades sdo auténticas em sua
identidade, atraem pessoas de outras regides e mantém sua histéria viva
na paisagem e na memoria. Sdo lugares onde trabalhar, morar e se
divertir sdo atividades associadas, onde as coisas acontecem e se
transformam de maneira dindmica (REIS, 2011) a partir das interaces
entre os diferentes agentes presentes nela. De acordo com Lorentzen
(2009), por tornarem o lugar mais ou menos interessante e acolhedor,
moradores e visitantes sdo parte fundamental da experiéncia da cidade.

Diversas criticas sdo feitas a teoria de Florida®. Entretanto,
percebe-se que tais criticas estdo mais focadas em como o processo de
“culturalizagdo das cidades” aconteceu do que propriamente nas
caracteristicas observadas e no contexto que embasa sua teoria. Na
concepcao de Kotkin (2005), muitas das agdes sugeridas pela teoria da
classe criativa levam a construcdo de uma fachada atrativa que da aos
membros da classe criativa a impressdo de viver em uma cidade de

% Entre elas estdo as argumentagdes de Pratt (2010, 2011), e Belando et al. (2012). O trabalho
de Comunian também explora, de maneira mais superficial, os pontos fracos do discurso da
cidade criativa.
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apelo cosmopolita, o que ele chamou de “cool city strategy”. No mesmo
sentido, Comunian (2011) acrescenta que a limitacdo deste tipo de
politica de intervengdo estd fundamentalmente ligada ao
desenvolvimento de ativos para o desenvolvimento econdmico e cultural
da cidade sob uma perspectiva “de cima para baixo”. Segundo a autora,
é forcada uma ideia de que para uma cidade ser criativa ela deve possuir
uma série de ativos locais, sem atentar para a maneira como a classe
criativa interage com eles. Contudo, no caso da cidade criativa, 0s
stakeholders® da cidade devem trabalhar para encorajar e legitimar o
uso da imaginacdao entre a esfera publica, privada e entre a comunidade,
trabalhando em um modelo de gestéo participativa.

Mundialmente, o nimero expressivo de cidades que vém
implantando politicas de desenvolvimento urbano por meio do fomento
da cultura levou ao reconhecimento da pertinéncia do tema pela
Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO). Em 2004, a UNESCO estabeleceu uma Rede de Cidades
Criativas, com o intuito de desenvolver a cooperacdo internacional entre
as cidades que identificaram a criatividade como um fator estratégico de
desenvolvimento sustentavel e obter uma alianca global para o estimulo
da diversidade cultural através da troca de experiéncias, know-how,
capacidades de negdcio e tecnologia. As cidades participantes podem se
enquadrar em sete categorias: literatura, cinema, musica, artesanato e
arte regional, artes midiaticas, design e gastronomia®’.

No Brasil, a Secretaria de Economia Criativa do Ministério da
Cultura, criada pelo Decreto 7743, de 1° de junho de 2012, desde entdo
vem apresentando estudos de prospeccao e avaliagdo de Polos Criativos
no pais, resultantes de consultoria da UNESCO. Incubadoras de base
criativa também estdo sendo implantadas pelo pais, além do
estabelecimento de parceria com o CNPq para o fomento de pesquisas
sobre economia criativa no pais.

% Stakeholder é um termo utilizado no campo da administracéo e, no que diz respeito & gestdo
de uma cidade, refere-se aquelas pessoas que tém o poder de decisdo mais efetivo em relagéo a
marca da cidade. Por exemplo, liderangas comunitarias, governantes, presidentes de
associac0es, entre outros.

%" Durante a fase final da redagéo dessa dissertacéo, a cidade de Florianépolis foi laureada com
o titulo de Cidade da Gastronomia e passou a integrar a Rede de Cidades Criativas da
UNESCO.
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2.2.4.1 Os indices da cidade criativa

“As cidades somente sdo criativas se elas mostram uma cultura,
um conjunto de atitudes e uma mentalidade aberta ao pensamento
imaginativo, demonstrada em todos os tipos de iniciativas” (LANDRY;
HYAMS, 2012, p.5)*. Em seu indice de cidades criativas®, os autores
previamente citados estabelecem dez indicadores de um lugar criativo.
Esses indicadores servem como base para que as cidades saibam quais
dominios precisam ser desenvolvidos ou melhor explorados. S&o eles:
quadro publico e politico; distintividade, diversidade, vitalidade e
expressdao; abertura, confianca, acessibilidade e participacao;
empreendedorismo, exploracdo e inovacdo; lideranca estratégica,
agilidade e visdo; desenvolvimento de talentos e cenario educacional;
comunicacdo, conectividade, networking e midia; o lugar e o
planejamento urbano; habitabilidade e bem-estar; profissionalismo e
efetividade.

As areas examinadas pelos indices de Landry e Hyams sdo a
educacdo, a industria e negdcios, a administracéo e servigos publicos, 0s
profissionais das comunidades de design, servicos sociais e de salde,
transporte e mobilidade, setores comunitarios e voluntariados, cultura,
arte, gastronomia, lazer, esportes, infraestrutura turistica e inddstrias de
comunicacdo e de midia. Estes estudiosos explicam que entre os dez
dominios avaliados deve haver fortes indicios de motivacao, tenacidade,
reconhecimento, clareza de comunicacdo, inspiracdo, aspiracao,
adaptabilidade, dinamismo, abertura, participacdo, design consciente,
apreciacdo sensorial, orgulho profissional, lideranca e vis&o.

Os critérios de mensuracdo de Landry e Hyams (2012)
aparecem em diversos pontos mais detalhados do que aqueles
observados por Florida (2011). No indice de criatividade de Florida, séo
combinados quatro fatores, todos com 0 mesmo peso: a parcela da forca
de trabalho que corresponde a classe criativa; 0 grau de inovacao
presente na cidade, medido pelo ndmero de patentes per capita; o indice
de Alta Tecnologia, que toma como referéncia o Tech Pole Index”’; e a

® Traducfo da autora para: cities are only creative if they display a culture, a set of attitudes
and a mind-set open to imaginative thinking, visible in all sorts of initiatives.

* Desenvolvido em parceria com Bilbao Metropoli 30, grupo de especialistas que participaram
do processo de “reinven¢do” da cidade, e Bizkaia Xede, a agéncia de atragdo de talentos da
regido de Bilbao.

" Desenvolvido por Ross DeVol e integrantess do  Milken Institute
(http://www.milkeninstitute.org/). Classifica regifes metropolitanas com base na combinagéo



70

diversidade mensurada pelo indice Gay*. Vale dizer que ha ddvidas
guanto a eficicia dos parametros de Florida para a analise da
criatividade presente na cidade, uma vez que especialistas como Glaeser
(2004) consideram dubio o rigor de pelo menos dois fatores de seu
indice: a mensuracéo da diversidade por meio do indice Gay e do grau
de inovacdo pelo nimero de patentes per capita.

O trabalho de Landry (2000) atenta para as pessoas e sua forma
de pensar, planejar e agir dentro da cidade. Ele vai além da criatividade
artistica e das inovagdes tecnoldgicas, considerando também a
criatividade politica e cultural. Mais que infraestrutura fisica, a cidade
criativa, sob a visdo deste autor, precisa de pessoas especializadas e
flexiveis, de uma vasta infraestrutura intelectual formal e informal, de
fortes vinculos de comunicacéo entre o publico interno e destes com o
restante do mundo, além de uma cultura empreendedora correspondente
as préaticas do mercado global.

2.2.4.2 O éthos da cidade criativa

As cidades expressam e priorizam diferentes valores sociais,
culturais e politicos, o que Bell & De-Shalit (2011) chamam de “éthos”
ou “espirito” da cidade. O Dicionario Oxford** define “éthos” como o
espirito caracteristico, o tom prevalecente de sentimento, de uma pessoa
ou comunidade. O éthos de uma cidade pode ser definido como um
conjunto de valores ou pontos de vista que sdo geralmente conhecidos
pelas pessoas que nela vivem (BELL; DE-SHALIT, 2011). Os autores
também explicam que uma cidade pode possuir mais de um éthos
definidor, e que esses éthos variam de acordo com o estrato social, a
classe, a localidade, e até mesmo as religides presentes dentro de uma
determinada cidade. O éthos de uma cidade estaria, portanto,
diretamente relacionado as redes territoriais™.

do percentual de sua producéo de alta tecnologia em relagdo a produgdo nacional no mesmo
setor e o percentual de toda a producdo econ6omica regional proveniente do setor de alta
tecnologia comparado ao percentual nacional.

“ Baseado nas pesquisas de Gary Gates (http://www.urban.org/pubs/gayatlas/).

“2 http://www.oxforddictionaries.com/us/definition/american_english/ethos

30 conceito de redes territoriais adotado tem base nos estudos de Haesbaert (2007) que pensa
a rede no sentido de componente territorial que enfatiza a dimensdo temporal-mével do
territorio e que, quando aliada a “superficie” territorial (enquanto forma, abstrata), ressalta seu
dinamismo, seu movimento, sua “profundidade” e suas perspectivas de conexdo. Esta
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Florida (2011, p.21) descreve éthos como o “espirito ou
natureza fundamental de uma cultura”, e trata do conceito de éthos
criativo para designar o conjunto de valores caracteristicos dos
ambientes onde esta presente a classe criativa. Segundo ele, o0s
principais modelos sociais atuais estdo mudando, guiados por forcas
originadas no éthos criativo. O autor afirma que em praticamente todas
as esferas da vida, os lagos efémeros substituiram os vinculos estaveis
gue antes estruturavam a sociedade e que isso reflete também na relacéo
das pessoas com as cidades.

O éthos de uma cidade criativa, portanto, contém valores
relacionados a efemeridade, a chegada e partida constante de pessoas.
“Se antes as pessoas se uniam por meio de institui¢des sociais e
forjavam sua identidade em grupos, uma das principais caracteristicas da
atualidade esta relacionada ao esforco de encontrar uma identidade
propria” (FLORIDA, 2011, p.7). O éthos da cidade criativa permite
entdo essa invengdo e reinvencdo do “eu”, que geralmente reflete a
criatividade do individuo. “A criatividade envolve diferentes habitos e
formas de pensar que precisam ser cultivados tanto no individuo quanto
na sociedade que o cerca” (FLORIDA, 2011, p.7). Logo, o éthos da
cidade criativa estd ligado a pluralidade cultural e a abertura para
conhecer e aceitar pessoas, padrfes e instituicdes novas, e de se
estabelecer os chamados lagos fracos.

perspectiva permite perceber o territério enquanto “espago-tempo vivido” miltiplo, diverso e
complexo.
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3.0 PROJETO ROTA DA INOVACAO (PRI)

O Projeto Rota da Inovacao teve inicio em fevereiro de 2013, e
surgiu de uma parceria entre o Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional, da Universidade Federal de Santa Catarina -
LOGO/UFSC, com a Secretaria Municipal de Ciéncia, Tecnologia e
Desenvolvimento Sustentavel de Floriandpolis - SMCTDS. Durante 0s
primeiros contatos entre o coordenador do LOGO, Prof. Luiz Salomé&o
Ribas Gomez, PhD, e o entdo Secretdrio 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 inovagdo localizados numa rota
urbanistica especifica presente na cidade. A principal demanda estava no
desenvolvimento de uma identidade visual para aplicacdo em acles
urbanisticas e sociais relacionadas a esta rota, de maneira a criar uma
visdo comum sobre o carater e potencial inovador de Florianépolis™ e
promover essa visdo local, regional e globalmente, servindo também
como instrumento de fomento ao turismo da inovacdo e tecnologia e
atraindo investimentos externos para a cidade.

O PRI deveria buscar, portanto, construir uma marca que
promovesse um roteiro entre locais presentes na llha da Santa Catarina
que fossem referéncia em inovagdo. Os pontos principais da Rota e as
instituicOes participantes da iniciativa foram indicados pela SMCTDS: o
Aeroporto Internacional Hercilio Luz ficou definido como ponto de
partida do percurso que levaria até o Sapiens Parque, um dos mais
importantes parques tecnol6gicos do pais. Entre o inicio e o final da rota
estdo, respectivamente, o Parque Viva a Ciéncia®™, a Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC), a Universidade do Estado de Santa
Catarina (UDESC), o ParqTec Alfa e o Centro Administrativo SC. Com
excec¢do dos dois pontos iniciais, todos os demais possuem ramificacfes
para outras instituicdes relevantes dentro do percurso, conforme pode
ser observado na figura 3.

* No comego do ano de 2013, momento no qual o PRI teve inicio, Floriandpolis j& tinha nos
setores de inovagdo e tecnologia sua maior fonte de renda, ultrapassando o setor de turismo,
historicamente estabelecido como o grande gerador de emprego e renda da cidade.

“ Ainda em fase de tramitaco legal, o Parque Viva a Ciéncia sera instalado no aterro da bafa
sul e foi projetado inicialmente pelo departamento de fisica da UFSC com a proposta de ser o
primeiro museu de ciéncia ao ar livre de Santa Catarina.
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Figura 3: Rota da Inovag&o de Floriandpolis
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Fonte: LOGO/UFSC (2013)

O LOGO/UFSC, responsavel pela elaboracdo e execucdo do
projeto, tem como principal base de a¢bes a cocriacdo, envolvendo ndo
apenas os integrantes da equipe em um processo decisorio horizontal,
mas também os diferentes atores da cidade.

O verbo cocriar faz referéncia a qualquer ato de criatividade
coletiva, compartilnada por duas ou mais pessoas (SANDERS;
STAPPERS, 2008). Em uma reflexdo mais aprofundada acerca do
conceito, Fraser (2012, p.45) afirma que a cocriacdo diz respeito a
“construir em conjunto com as partes interessadas por meio de
plataformas de engajamento” que expandem o valor das criagbes com
base nas experiéncias e trocas humanas. Assim, em termos de branding
de cidades, agdes cocriativas incorporam os pesquisadores/gestores, a
cidade e o publico/consumidor no desenvolvimento da marca e séo
vistas como fator decisivo de sucesso para a validacdo e gestdo de
marcas territoriais. Para branding territorial, tal pratica tornou-se fator
critico devido a sua capacidade de gerar envolvimento com o publico e
de combinar diferentes perspectivas para o correto entendimento das
demandas dos diversos atores do processo. Além disso, para que a
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personalidade da marca territorial seja verdadeiramente genuina, ela
deve ser construida de dentro para fora, em conjunto com as partes
interessadas, e devem ser traduzidas por projetos que venham a
fortalecer identidades e culturas locais a0 mesmo tempo que contribuam
com a reducdo das desigualdades e com a melhoria da qualidade de vida
citadina.

A TXM Branding®® é¢ uma metodologia de criacdo e gestdo
continua de marcas que vem sendo desenvolvida no contexto do
Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO/UFSC
desde 2006, e foi aplicada ao PRI, sofrendo pequenas adequacdes.
Como uma metodologia de design, a TXM é composta por um conjunto
de principios e processos cocriativos que permitem definir e administrar
de maneira empaética e organizada marcas de carater diversos. No caso
especifico desta metodologia, os trabalhos estdo divididos em trés etapas
principais: Think, eXperience e Manage — pensar, experienciar e
administrar a marca [Figura 5].

Figura 4: Etapas da metodologia TXM Branding
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Fonte: LOGO/UFSC (2014)

A primeira etapa, Think, é dedicada a pensar a marca. Apds um
levantamento de dados preliminar, composto por um primeiro contato

“ Inicialmente chamada TVU Branding (Think, View e Use), a metodologia sofreu alteracdes
para tratar da experiéncia do usuédrio de maneira holistica, englobando um total de seis
categorias de experiéncia. Entre os principais trabalhos de branding territorial desenvolvidos
através das metodologias ligadas a TXM Branding estdo a marca de Alvito e Oeste Ativo,
ambas de Portugal, o Projeto Rota da Inovacéo e o Projeto Marca Florianépolis.
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com o ambiente de estudo, uma fase de levantamento de dados,
entrevistas e investigac@es derivadas da pesquisa etnografica, € realizada
uma Andlise SWOT, que fornece as informagdes necessarias para a
discussdo e definicdo das caracteristicas essenciais da marca. Essa fase
inicial da criacdo de marca é chamada Brand DNA Process.

As experiéncias significativas da marca, segundo Gomez et al
(2012), podem ser criadas a partir da interacdo entre as partes
interessadas e especialistas, o que traz valor dentro de um contexto no
qual se busca o consumo de emocfes e vivéncias. Esta perspectiva
experiencial aponta que as atitudes — avaliacBes, sentimentos e
tendéncias de agcdo — dos usuarios sdo fortemente influenciadas pelos
atributos intangiveis do produto de consumo (SOLOMON, 2010). A
etapa Experience, construida com base nos estudos de Jordan (2002),
Buccini (2006), Norman (2008), Hassenzahl (2011) e Pine Il e Gilmore
(2011), diz respeito a percepcdo dos publicos junto a marca. Nesta etapa,
o fator principal é a elaboracdo de estratégias experienciais para ela,
trabalhando a experiéncia em cada uma das suas seis categorias
(sentidos, emocdes, interacbes sociais, cognitivas, de uso e de
motivac&o)*’. Uma atenco especial é dada & criacdo ou reformulacéo de
sua identidade visual, buscando-se a melhor imagem a ser passada aos
consumidores, conectando toda esséncia validada pelo DNA de marca
em um estudo e criacdo de logotipia, simbolo, manual de identidade
visual e suas mais diversas aplicacBes. Os produtos destes estudos
atuardo de forma tangivel, sendo sentidos, tocados, ouvidos e
visualizados.

Por fim, a terceira etapa, chamada Manage, estruturada com
base na concepcdo de Rasquilha e Caetano (2007) e Mintzberg et al.
(2010), concentra-se na geracdo de estratégias de divulgacdo interna e
externa da marca e seus conceitos técnico, resiliente, emocional
mercadoldgico e integrador. Ou seja, destina-se a planejar como a marca
terd seu melhor uso estratégico para que cumpra seus objetivos e
aspiracdes em diferentes niveis de atuacdo. A marca se manifesta
através de suas acdes, e sua personalidade é transferida para a atitude da
marca. Por este motivo, deve-se gerencia-la e trata-la com como um
conjunto Unico de associagdes, representando o que a marca acredita e
promete aos seus consumidores.

*" Feijo (2014) apresenta um estudo detalhado sobre os fatores relacionados
a cada uma das categorias de experiéncia do usuario.
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Este estudo explora a etapa inicial do Projeto Rota da Inovacéo,
composta pela aplicacdo do Brand DNA Process como reconhecimento
das caracteristicas genuinas da inovagdo gerada em Floriandpolis. A
finalizacdo deste processo permitiu a coleta de informagdes necessarias
para a formulacdo de diretrizes para a realizacdo das etapas seguintes do
projeto (estabelecimento do proposito, formulacdo de estratégias de
posicionamento e de experiéncia de marca e indicagfes para sua gestao
continua).

3.1 DNA DE MARCA E O BRAND DNA PROCESS

Para representar as caracteristicas idiossincraticas das marcas,
alguns autores fazem alusdo ao DNA — 4cido desoxirribonucleico — dos
seres vivos*®: assim como o DNA biolégico, o DNA da marca é o
nicleo de sua diferenciagdo e carrega o conjunto de informagdes
distintivas e definidoras que a formam e que devem ser transmitidas de
uma mente a outra com vistas a sua ‘perpetuacdo’. Assim como o
instinto reprodutor tende a atuar nos seres vivos induzindo-os a espalhar
seus genes e povoar determinado territério de maneira a minimizar as
ameagas a sua espécie (como a falta de alimentos ou possiveis ataques
de predadores), a comunicacdo de uma marca busca combater a
hostilidade do mercado povoando a mente dos consumidores com
memes*® capazes de promover um sentido de seguranca e familiaridade
entre eles.

Com base nos estudos de Govindarajan e Trimble (2005) e em
consonéncia com as colocacGes de Nworah (2011) quando este explica
gue cada posi¢do, conceito, reagdo ou imagem transmitidos & sociedade
sdo reflexos de seu DNA, Gomez et al (2012) apresentam o0s
componentes do DNA de marca: técnico, resiliente, emocional,
mercadoldgico e integrador, representados na figura 5.

“ Entre eles, Govindarajan e Trimble (2005), Elwood (2007), Nworah (2011) e Gomez e
Mateus (2009), Gomez e Lopes (2012) e Gomez et al (2012).

“ A teoria de Dawkins (2003) apresenta 0 meme como entidade replicadora da identidade
cultural do homem que atua na cultura de maneira semelhante a atuacéo do gene no processo
evolutivo bioldgico. A replicagdo, neste caso, acontece por meio do que o autor chama de
“imitagdo”.
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Figura 5: Componentes do DNA humano e do DNA de marca
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Na interpretacdo do autor, 0os componentes que formam as
caracteristicas humanas sdo traduzidos em conceitos — metéforas
meméticas — que representam as qualidades da marca; e, como resposta
as dificuldades do processo de criativo no campo do design de marca,
desenvolve um processo dedicado a apreensdo destes conceitos, o Brand
DNA Process. Segundo Bassoto (2012), a conclusdo do conjunto de
etapas proposto deve capacitar o designer a construir um acervo de
metaforas textuais e imagéticas que o orientem na criacdo da marca
grafica em questdo e que fundamentem a formulagdo de estratégias de
acdo para a mesma.

O Brand DNA Process é criado a partir dos conhecimentos de
design, branding e “DNA” de marca, e permite a identificacdo e
validacdo dos seus conceitos diferenciais que cercam uma marca tal qual
o DNA nos seres vivos os difere entre si®. Ele funciona como um
processo cocriativo, onde a cidade e seus stakeholders compartilham
experiéncias significativas tanto emocionais quanto funcionais com a
marca. Trata-se de uma metodologia desenvolvida no escopo do design
que visa identificar o “DNA” de marca e permite o processo de
cocriacdo de valor para a marca, pois propde que desde o inicio do
trabalho criativo tanto os stakeholders quanto opinion makers™ e a
comunidade em geral possa partilhar as suas experiéncias e participar da

%0 Anteriormente descrito por Gomez e Matheus (2009), Bassotto (2012), Cardoso e Perassi
(2012), Olhats (2012), Feijo (2014) e Veiga (2014).

51 Opinion Makers sdo as pessoas que detém um conhecimento particular sobre a marca e que
contribuem com a formag&o de opinido a respeito dela.
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concepcdo da marca, dos valores que ela ira comunicar e das
experiéncias que ela ira oferecer. Na vertente emocional e tribal, este
modelo defende a participacdo dos clientes alvo da organizacdo, que
deve acontecer desde o inicio do processo criativo (VEIGA; GOMEZ,
2014).

E nesta pesquisa que surgem os primeiros insights sobre o que
existe de tdo valioso sobre a cidade que faga com que suas empresas,
instituicdes e moradores queiram permanecer, que possa atrair
investidores, visitantes e talento, e que tenha o potencial de gerar
recomendacles positivas a respeito dela. Com base nas informagdes
levantadas durante o Brand DNA Process é entdo estabelecido o
propésito da marca e elaborado ou adequado o seu posicionamento. Séao
as informacOes levantadas durante a pesquisa e nas entrevistas com 0s
Stakeholders — publicos que sustentam ou se responsabilizam de forma
mais direta pela marca — e Opinion Makers — membros influentes que
estabelecem uma relacdo proxima com a marca a ser lancada e que
detém informages importantes para o cenario de acdes — que fornecerao
parte dos conhecimentos necessarios para a geracdo do DNA da marca.

O Brand DNA Process esta dividido em cinco etapas, tendo o
cuidado de validar cada uma delas com o cliente antes de seguir adiante.
O diagrama a seguir [Fig. 6] demonstra etapas pontuais da analise de
dados na condicdo de informacdes e estudos que sdo entregues ao final
da etapa e que geram as recomendacdes do DNA para as etapas
seguintes.

Figura 6: Brand DNA Process
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3.2 BRAND DNA PROCESS APLICADO AO PRI

O Projeto Rota da Inovacdo (PRI) foi apresentado formalmente
a comunidade de Floriandpolis em 21 de marco de 2013, durante evento
oficial de comemoracdo ao aniversario da cidade, contando com a
participagdo das principais autoridades locais e, portanto, recebendo
ampla divulgacdo na imprensa estadual. Oficialmente, a aplicacdo do
Brand DNA Process ao PRI teve inicio apés a assinatura do Termo de
Convénio entre a UFSC e a SMCTDS, ocorrida nesta mesma data, mas
0 processo de pesquisa preliminar teve inicio ainda durante 0 més de
fevereiro daquele ano. Esta primeira etapa dedicou-se a identificar os
fatores que conduziram o setor de inovacdo de Florianopolis ao patamar
atual, refletir sobre o que a cidade oferece de fato e prospectar o que ela
oferecera no futuro em termos de inovacdo, de maneira a reunir um
conjunto de conhecimentos que fosse capaz de fornecer informagfes
suficientes para o debate junto a comunidade — previsto para acontecer
durante os eventos criativos — quanto as caracteristicas essenciais da
cidade que a tornam um ambiente favoravel a inovacéo.

A equipe inicialmente designada para a execucdo do PRI era
composta por onze integrantes, oriundos do campo do design,
publicidade, arquitetura e urbanismo e sistemas de informacéo,
formando uma equipe multidisciplinar, envolvida em um processo de
criacdo e geracdo de estratégias de comunicacdo de marca.

3.2.1 Diagnéstico

Na cidade existem varios tempos, Varias
memorias, varias historias, varias verdades: ela
ndo é homogénea, como também néo o € a sua
leitura. Toda vez que a observamos com novos
olhos, com outras referéncias e preocupagdes,
descobrimos outras cidades, que se somam ou
contradizem a primeira percepgdo. (Almandrade,
1992).

O diagnostico é a etapa inicial das atividades do Brand DNA
Process, na qual é tracado o perfil da cidade e explorado o contexto no
gual ela estd inserida. Segundo Olhats (2012), essa etapa usa a
informac&o obtida na pesquisa preliminar para definir as expectativas e
percepcbes em relacdo a marca. Os dados séo levantados por meio de
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pesquisas,  briefings,  observacdo, conversas e  entrevistas
semiestruturadas, culminando com uma analise dos pontos fortes e
fracos (elementos internos) e das oportunidades e ameagas (elementos
externos) que cercam a futura marca. Esta etapa esta subdividida em trés
fases, sendo elas: a pesquisa preliminar, as entrevistas com stakeholders
e opinion makers e a Analise SWOT.

A pesquisa preliminar, que inicia o0 Brand DNA Process, é 0
momento em que a equipe levanta e compartilha informagdes sobre o
projeto a ser desenvolvido. Sdo buscadas informacdes acerca da marca
gue se esta a construir, quais seus objetivos, missdo, visdo, entre outras
informac0es, e sobre o produto alvo de branding. Nesta etapa ¢ feito,
também, um levantamento inicial de marcas que atuam no mesmo setor,
observando suas estratégias e caracteristicas mais evidentes. As
informagOes reunidas na pesquisa preliminar formam a base para o
entendimento do contexto no qual a marca esta inserida e para a
estruturacdo do questionario a ser aplicado nas entrevistas da etapa
seguinte.

A etapa de entrevistas ¢ realizada com dois publicos diferentes:
0s chamados stakeholders e os opinion makers. Os entrevistados sao
escolhidos de acordo com sua capacidade de fornecer informacdes
diversas sobre sua experiéncia da cidade ou entdo esclarecer questfes
especificas que possam surgir durante a etapa de pesquisa preliminar de
maneira a orientar a equipe executora para percepcdo das forcas e
fraquezas da marca a ser criada, bem como as ameacas e oportunidades
existentes. As entrevistas contribuem também para o processo de
apreensdo das relacdes existentes na cidade; ou seja, para entender como
as pessoas se relacionam com a cidade, com as outras pessoas e com as
instituicbes presentes no espago urbano. Cada entrevista € antecedida
por uma estruturacdo prévia de seu roteiro, onde sdo definidas as
perguntas e tdpicos a serem explorados com o entrevistado.

A andlise SWOT [Fig. 7] é uma ferramenta analitica de
marketing utilizada para qualificar a informacdo coletada na pesquisa
preliminar e nas entrevistas. Aplicada durante o planejamento
estratégico, ela mapeia aspectos internos e externos da marca e prepara o
designer para o evento criativo qualificando o contexto no qual a marca
esta inserida, indicando pontos carentes de maior debate, provendo
argumentos e apontando ativos da marca passiveis de realce.
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Figura 7: Diagrama Andlise SWOT
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A ferramenta implica na analise de quatro elementos-chave que
envolvem a marca: as forgcas (Strenghts) e fraquezas (Weaknesses)
perfazem a dimensdo interna, enquanto as oportunidades (Opportunities)
e ameagcas (Threats) referem-se a dimensdo externa. Seus objetivos séo
listar, avaliar e verificar a existéncia de complementaridade ou
contradicdo entre as questdes e caracteristicas identificadas na pesquisa
preliminar e nas entrevistas, identificar os fatos que evidenciam a
existéncia de problemas e levantar suas causas e consequéncias, além de
selecionar as causas criticas passiveis de intervencéo.

O diagnostico do PRI foi realizado entre fevereiro e setembro
de 2013. As etapas de estudo preliminar e de entrevistas aconteceram
simultaneamente, uma vez que novos cendrios eram desenhados a
medida que as pesquisas da primeira etapa avancavam e estes, por
diversas vezes, interferiam na definicdo dos entrevistados ou
contribuiam para ajustes na dinamica.
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3.2.1.1 Pesquisa preliminar

A fase de pesquisa preliminar aconteceu simultaneamente a
realizacdo das entrevistas. O programa de necessidades que,
inicialmente, tinha entre seus principais objetivos o estimulo do turismo
de inovacdo para Floriandpolis e a atragdo de investimentos externos
orientou a definicdo dos eixos de investigacado inicial. Assim, a pesquisa
preliminar do PRI foi organizada em trés eixos tematicos: inovagéo,
branding territorial e Floriandpolis. 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 os integrantes menos habituados a
uma determinada area fossem iniciados no assunto por outro membro da
equipe.

A investigagdo sobre inovacdo comegou pelo levantamento das
fontes bibliograficas recentes e pela analise de artigos de periddicos
indexados nacionais e internacionais. Inicialmente, as buscas estavam
relacionadas as Ultimas descobertas acerca do tema e revisou questdes
como técnicas de inovacdo, tipos de inovacdo, cocriacdo e design
thinking. Os documentos e obras analisadas™ levaram & identificacdo de
duas premissas para a inovacao disruptiva: (1) a capacidade de perceber
mudancas sutis na cultura lenta e antecipar cenarios futuros, e (2) a
criatividade. A primeira premissa identificada conduziu a estudos sobre
tendéncias, cultura e metodologia de prospeccéo de cenérios futuros>,
enquanto a segunda premissa levou a uma exploracdo conceitual e
histérica sobre criatividade, investigando também lugares e épocas de
reconhecido fmpeto criativo®. A pesquisa de referéncias externas
elencou lugares de destacado potencial inovador, estudando casos de
cidades ou regides ligados a altos indices de inovacdo empresarial ou
urbana, como Medellin, Barcelona, Vale do Silicio, Malta e Hong Kong.
O fato de alguns membros da equipe executora estarem trabalhando ao

52 Entre eles: OECD (2005), Kelley e Littman (2007) Prahalad e Krishman (2008), Brown
(2010), Candi (2010), Rosen et al (2010), Frediani et al (2011), Mozota (2011), Smulders
(2011), Fraser (2012), Martin e Hanington (2012), Smith (2012), Vianna (2012), para citar
alguns.

%% Tendo como principais fontes consultadas: McCracken (2003, 2011), Caldas (2004),
Dawkins (2007), Back (2008), Kozinets (2010), Raymond (2010), Ferraro e Biody (2012) e
Matthews, (2013).

% De Masi (2003), Goleman (2009), Ostrower (2010), Florida (2011), Johnson (2011).
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mesmo tempo na criagcdo de uma marca especifica para a gestdo 2012-
2016 da SMCTDS, chamada Floripa Inteligente e focada na
comunicacdo de uma intencdo de projeto de cidade inteligente (smart
city), influenciou no processo de escolha dos casos a serem estudados e
facilitou a compreensdo da relacdo matua entre as politicas e dinAmicas
urbanas e o fortalecimento de setores econdmicos especificos em
determinadas cidades.

O segundo eixo concentrou-se em revisar branding e territorio
separadamente antes de dedicar-se ao estudo das pesquisas recentes
sobre branding territorial®®. A primeira etapa deste eixo, além de revisar
conceitos de branding e de DNA de marca®, buscou identificar os
principais fatores de influéncia sobre o comportamento do consumidor,
enquanto a segunda etapa tratou de questdes conceituais sobre territério
e cidade®’. Se inicialmente, a segunda etapa da pesquisa estava mais
concentrada nas formas de apreensdo da identidade da cidade, a medida
que os temas branding e cidade foram sendo relacionados e
compartilhados entre os membros da equipe foi-se delineando a
perspectiva de trabalhar a criacdo e gestdo da marca do PRI ndo apenas
como instrumento para o desenvolvimento econdmico e turistico da
cidade, mas também de desenvolvimento social e cultural. Chegou-se
entdo a exploracdo da aplicabilidade do conceito de desenvolvimento
como expansdo das liberdades reais de que as pessoas desfrutam,
estabelecido por Sen (2010).

A expanséo do referencial tedrico sobre os principais conceitos
envolvidos com o projeto, seguiu-se 0 resgate historico e levantamento
de dados atuais do setor de inovacdo em Florianépolis®. O
levantamento bibliogréfico e documental e a triagem de noticias sobre o

% Elizagarete (2003), Anholt (2005, 2005h, 2005¢, 2006, 2007, 2010), Winfield-Pfefferkorn
(2005), Dinnie (2007, 2011), Kotler et al (2007), Mancini (2008), Govers e Go (2009),
Moilanen e Rainisto (2009), Ashworth e Kavaratzis (2010), Bautzer (2010), Braun et al (2013),
Morgan et al (2011), Pike (2011), Baker (2012), Cardoso (2013), Karavazaki (2013) e
Kavaratzis (2013).

* Tendo como principais referéncias Batey (2010), Gobé (2002, 2010), Ries e Trout (2009),
Holt e Cameron (2010), McCracken (2010, 2011), Kotler et al (2010), Solomon (2010),
Hassenzahl (2011), Craig e Douglas (2012), Ind et al (2012), Signorelli (2012), Reiman (2013)
e Wheeler (2013).

% Tuan (1983), Norberg-Schulz (1990), Del Rio e Oliveira (1999), Haesbaert (2004), Zeisel
(2006), Jacques (2009), Lorentzen (2009), Gehl (2010), Pedrosa (2010), Aratjo (2011), Bell e
De-Shalit (2011), Frediani et al (2011), Jacobs (2011), Lynch (2011), Nucci (2012), Olhats
(2012), Thibaud (2012), Batty (2013) e Cohen (2013).

% Silva (2011), Gomes et al (2013), Martins (2013), além de dados e documentos internos
fornecidos pela SMCTDS, ACATE e Sapiens Parque.
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setor de inovacao de Florianépolis em periédicos locais e internacionais
contribuiu para o esbogo do que, meses depois, constituiria uma leitura
diferenciada do ambiente urbano de Floriandpolis. Apesar da
familiaridade dos membros da equipe com a cidade, as informagdes
recolhidas em laboratdrio pareciam falar de um lugar diverso, e ndo da
mesma cidade vivenciada por eles.

A metodologia trabalhada para o reconhecimento da cidade
havia sido estruturada originalmente para a apreensao das caracteristicas
distintivas e definidoras de ambientes corporativos. Todavia, o
reconhecimento de tais caracteristicas no ambito da cidade exigem
métodos e ferramentas distintas daquelas até entdo aplicadas. Para o
reconhecimento da realidade que a pesquisa em laboratdrio apontava, foi
realizada uma pesquisa especifica acerca de modos de investigacdo do
ambiente urbano. Esta conduziu ao emprego do design etnografico
(MARTIN; HANINGTON, 2012), adaptado da etnografia classica. No
dia 14 de abril de 2013, uma maratona fotografica® deu inicio a
pesquisa imersiva, que comegou com o reconhecimento geral da area
trabalhada para, em seguida, explorar cada um dos nds isoladamente.

A indissociabilidade entre a rota urbanistica prevista e a malha
urbana florianopolitana levou a pesquisas diversas em pontos e a¢des de
interesse ocorridas dentro e fora do percurso da rota: lugares de
concentracdo de empresas de tecnologia, como a porcao continental de
Floriandpolis e a regido da Lagoa da Conceicao, e espacos de coworking
foram vivenciados. Alguns membros da equipe também dedicaram-se a
participar de eventos e acles relacionados as demandas do setor de
inovacdo da cidade, a exemplo do evento TEDx e de encontros para
discussdo de métodos ageis, Canvas e experiéncia do usuario.

3.2.1.2 Entrevistas

A selecdo dos stakeholders e opinion makers foi feita em
conjunto com a SMCTDS e o perfil dos entrevistados foi designado de
acordo com sua condicdo de ampliar, validar ou refutar e de aprofundar
as informacgdes coletadas na pesquisa preliminar. Os stakeholders

% Dela participaram discentes, docentes e pesquisadores colaboradores do LOGO,
independentemente do seu vinculo com o PRI. Seu objetivo principal estava em conhecer as
especificidades dos pontos de inovacdo da cidade, como estes se conectam, como se da a
relagdo destes com o entorno e com as redes de interagdo social, além de formar um banco de
imagens do trajeto.
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selecionados para o PRI foram os representantes dos nés de inovacao da
cidade, responsaveis diretos por acGes e empreendimentos vinculados a
inovacdo. Como opinion makers, foram selecionados cidad&os
representantes da populagdo da cidade com reconhecido conhecimento e
potencial de formacdo de opinido a respeito da marca. Buscou-se
identificar os principais envolvidos com o setor de inovagéo da cidade e
ouvi-los, de maneira a assegurar que suas expectativas e necessidades
fossem conhecidas e levadas em consideracdo durante o processo, no
intuito de encontrar um equilibrio de forcas e minimizar impactos
negativos na sua execugao.

Foram realizadas 21 entrevistas entre marco e novembro de
2013 com o auxilio de um questionério semiestruturado (APENDICE
A) e com duracdo média de 1 hora. O questionario adotado, apesar dos
pontos comuns, buscava também captar as impress@es individuais de
cada entrevistado em relagdo as &reas de inovacdo e tecnologia em
Floriandpolis. Além disso, foram verificadas as percepcdes de cada um
dos entrevistados quanto as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
gue a marca em questdo poderia enfrentar. Todas as conversas foram
gravadas, transcritas e, de acordo com os envolvidos, selecionadas e
documentadas as argumentacdes de maior relevancia para o projeto.

Entendendo que cada habitante e cada possivel visitante tem seu
papel de influéncia e formatacdo das caracteristicas da cidade, e na
inviabilidade de ouvir cada uma das pessoas direta ou indiretamente
envolvidas com a configuragcdo da imagem urbana de Floriandpolis, a
equipe do projeto decidiu proporcionar a interatividade dos demais
sujeitos do processo por meio da disponibilizacdo de canais de contato
(pagina em redes sociais, site e blog) e do incentivo a participacdo
efetiva da comunidade no projeto. Todas essas acdes, somadas a
pesquisa preliminar, resultaram em um conjunto de informagfes que
formaram a base conceitual® para a anélise realizada na etapa seguinte.

Foi constatado um claro bloqueio ao termo “inovagdo™:
excetuando-se aqueles dirigentes de instituicGes diretamente ligadas ao
setor de inovacdo, as pessoas consultadas, em geral, diziam ndo perceber
a si mesmos como parte integrante do cenério apresentado. O prdprio
conceito ao qual a palavra inovagdo remete era de pouco conhecimento

60 Disponiveis para consulta nestes enderegos eletronicos:

<http://www.venhainovarcomfloripa.com.br> e
<http://issuu.com/logoufsc/docs/revista3_final/17?e=0/7059980>.
81 Detalhado na pagina do projeto: <http://www.venhainovarcomfloripa.com/>.
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por parte dos entrevistados, tendo em geral entendimento limitado a
produtos desenvolvidos por setores de alta tecnologia.

Entre as pontuacdes favoraveis mais recorrentes em relagéo ao
ambiente interno estavam: a tecnologia apresentar-se como setor de
maior renda na cidade; a presenca de diversas instituicdes de PDI,
universidades, incubadoras e parques tecnolégicos; o interesse publico e
privado na institucionalizagdo e promocdo da inovagdo; o0
reconhecimento da cidade como amigavel e dindmica, dotada de elevada
qualidade de vida e espagos adequados para a promogdo de eventos; 0
alto nivel tecnoldgico das empresas e 0 expressivo nimero de empregos
na area de tecnologia; a capacidade de conectividade; e a diversidade
cultural e efervescéncia criativa. Os fatores de influéncia negativa a
marca relacionados ao ambiente interno (fraquezas) apontaram para: um
possivel vinculo da marca a gestdes e partidos; o desconhecimento da
populacdo quanto ao perfil inovativo da cidade; infraestrutura urbana,
turistica e de lazer precéria e insuficiente; o alto custo de vida da cidade;
um gargalo no setor de tecnologia no que diz respeito a mao-de-obra
gualificada e incentivos publicos; e os problemas de transporte e
mobilidade urbana.

Quanto ao ambiente externo, foram identificadas como
oportunidades: a possibilidade de integrar e unificar informacdes,
gestores e instituicdes de inovacdo; a promogdo de atividades de
cocriacdo; a realizacdo e direcionamento de eventos para a area da rota e
de eventos inaugurais do percurso; dar destaque as particularidades da
cidade e as diferencas dela para as outras “capitais da inovagdo”; o
aproveitamento do turismo de veraneio para a difusdo da rota; e o uso da
rota para implementacdo de projetos-piloto. Como ameagas, 0s
principais fatores elencados foram: a imagem consolidada de
Floriandpolis como cidade para turismo de veraneio, obscurecendo suas
demais caracteristicas; um possivel ndo entendimento das dinamicas e
demandas internacionais quanto ao setor de tecnologia ou mesmo um
cenario de recessdo; e a perda de credibilidade e descontinuidade da
marca por poder vir a ser vinculada a partidos e gestbes ou por uma
representacdo inadequada da identidade local.

Estes dados formaram uma relacdo de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, disponibilizadas na integra no APENDICE B.
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3.2.1.1 Anélise SWOT

A Anélise SWOT do PRI foi dividida em dois momentos: (1)
foram verificadas as capacidades internas e externas de Floriandpolis
como polo de inovacgao; e (2) estas capacidades foram entdo cruzadas de
maneira a obter pontos estratégicos para o futuro da marca. Como
resultado, foram delineadas as vantagens competitivas da cidade neste
contexto, suas capacidades de defesa, as necessidades de orientacdo e
seus pontos de vulnerabilidade, explicados no diagrama da figura 8.

Figura 8: Cruzamentos da Analise SWOT

Vantagens Competitivas

. As Vantagens Competitivas sdo as combinagdes mais
importantes e eficazes. Elas podem demonstrar estra-
tégias que visam maximizar as forcas para aproveitar de

forma completa as oportunidades detectadas.

As Capacidades de Defesa definem a forma de utiliza-
. ¢do das forcas para reduzir o potencial das ameacas

pertinentes ao desempenho do lugar. Demonstra as

problemdticas que devem ser resolvidas rapidamente.

Necessidades de Orientacdo

a)

. As Necessidades de Orientagao resultam em estraté-
gias de fortalecimento do lugar, minimizando os efeitos
negativos dos seus pontos fracos enquanto aproveita as
oportunidades que se conhece.

As Vulnerabilidades indicam situagbes que necessitam

. de atencdo, evidenciando como os pontos fracos podem
se relacionar com as ameacas. Permite investir em es-
tratégias que evitem situacdes hostis.

Fonte: LOGO/UFSC (2014)

Como vantagens competitivas de Floriandpolis foram pontuadas
a possibilidade de integrar as informaces e agdes das varias institui¢oes
dos segmentos de inovacao e de tecnologia, unindo interesses publicos e
privados para amplid-las, além de fazer uso delas para promover
Florianépolis em ambito local e mundial. O reconhecimento da cidade
na area de tecnologia e negocios e sua qualidade de vida contribuem



89

para a atracdo de eventos ligados a Rota da Inovacdo de Floriandpolis
gue venham a divulgar as instituicdes parceiras e seus projetos e ajudar a
criar solugdes inovadoras para a cidade. O ambiente reconhecidamente
favoravel a negocios e ao desenvolvimento de carreiras, somado a
grande diversidade cultural e a efervescéncia criativa presente na ilha,
tem um forte potencial de atrair pessoas qualificadas, empresas e
investimentos. Este fato pode ser intensificado se usado o turismo de
veraneio para divulgar o perfil de inovacao ao turista.

Entre as capacidades de defesa, identificou-se a oportunidade de
aproveitar a vocacdo de Floriandpolis para o turismo de veraneio para a
implantagdo de iniciativas publicas que conectem o lazer ao aspecto
inovativo e tecnoldgico da cidade, que promovam a unido do interesse
publico e privado sob a mesma perspectiva, e aproximem as instituicdes
privadas e a comunidade ao Projeto Rota da Inovacdo de maneira que
estes integrem o0 processo e apropriem-se da sua manutengdo,
reconhecendo a cidade como polo tecnolégico e a rota como viés para o
conhecimento (no ambito da cidadania e do crescimento pessoal).
Observa-se também o potencial de usar do perfil dindmico e conectado
de Floriandpolis de modo a facilitar o acesso a informacao e otimizar os
processos entre cidaddo e governo.

A criacdo da marca é vista como um agente de integracdo de
informacBes das atividades em inovacdo e tecnologia, destinada a
promover internamente e explorar o posicionamento da cidade como
polo internacional de criatividade e inovacdo. A principal necessidade
de orientacdo esta relacionada ao cuidado para evitar que as acles
conjuntas da Rota da Inovacdo de Floriandpolis sejam vinculadas a um
dado governo ou gestdo, transformando-se em uma plataforma politica.
Suas agdes devem ser implementadas e direcionadas pela prépria
comunidade, integrando gestores, instituicdes e cidaddos com objetivos
comuns, fazendo uso do conhecimento gerado em centros de pesquisas e
universidades para o planejamento estratégico de acdes/intervengdes
urbanas continuas e efetivas.

Considerou-se aspecto de vulnerabilidade 0 uso que se possa
fazer da marca associado a agBes partidarias (item recorrente nas
pesquisas e entrevistas realizadas), o que pode tornd-la um simbolo de
responsabilidade governamental ao invés de relacionad-la ao éthos
criativo da cidade. Os problemas de infraestrutura urbana — agravados
na temporada de veraneio — ligados ao alto custo de vida, & intensa
especulacdo imobiliaria, a falta de conexao entre iniciativas e pessoas da
cidade e a caréncia ou ma-divulgacdo de acgbes culturais de grande
impacto fragilizam ainda mais o setor de tecnologia e criatividade. A
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falta de identificacdo de uma parcela dos cidaddos com o cenario
cultural e o desconhecimento do perfil de tecnologia e inovagdo da
cidade, bem como o estranhamento a ag¢fes cocriativas somado a uma
interacdo limitada entre poder publico e populagdo — com raro
envolvimento efetivo nos processos criativos e decisorios — enfraquece a
imagem da cidade localmente e tende a prejudicar a interacdo e
manutencao das atividades vinculadas a branding territorial.

Estas analises, apds serem validadas com a SMCTDS, passaram
a compor o conjunto de informag8es que foram apresentadas e debatidas
durante os eventos criativos que aconteceram nos meses seguintes.

3.2.2 Eventos criativos

Evento criativo é 0 nome que se da para 0 momento de reunido
dos diferentes agentes decisores com o objetivo de pensar a esséncia da
marca a ser criada e estabelecer o seu DNA. Ele faz parte do processo de
selecdo dos adjetivos distintivos e definidores da marca no qual, a fim
de envolver representantes de toda a comunidade na validacdo de seu
DNA, é aplicada a Brand DNA Tool; e resulta em um grupo muito res-
trito de conceitos-chave, 0 DNA de Marca. Esta fase gera também
conceitos secundarios que sdo posteriormente organizados em forma de
diagrama para facilitar a visualizacdo de sua interacdo com 0s conceitos
do genoma. A este diagrama da-se o nome de mapa semantico. E
durante esta etapa que as caracteristicas da cidade sdo debatidas e que o
processo cocriativo € intensificado.

A Brand DNA Tool é uma ferramenta desenvolvida para guiar o
processo de cocriacdo de valor para as marcas composta por multiplas
sessdes de brainstorming (Fig. 9). A dindmica, que foi aplicada em cada
um dos eventos criativos do PRI, segue um roteiro padronizado,
comecando com uma revisdo teérica do processo seguida de uma etapa
de relaxamento - que inclui um momento de descontracdo, a apre-
sentacdo de uma atividade ludica e uma dinamica de integracdo entre os
membros dos grupos a fim de estimular a interacdo entre eles e ampliar
a capacidade criativa dos participantes. Apds esta etapa, comeca entdo a
atividade de brainstorming, com o objetivo de estimular ideias de forma
rapida e sem inibicdo. Sdo formadas equipes compostas por cinco a sete
integrantes. Cada equipe tem vinte minutos para criar uma lista de, no
minimo, duzentos e cinquenta adjetivos quaisquer. Os adjetivos gerados
sdo entdo compartilhados com todos de maneira que cada participante
possa selecionar aqueles que, a seu ver, melhor se relacionam com cada
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conceito do DNA da marca. Por fim, todos os adjetivos sdo colocados
em post-its e expostos em um grande painel e, por meio de uma
discussdo entre os participantes, sdo escolhidos 0s cinco conceitos que
melhor representam os fatores de diferenciacdo da marca em seu
segmento de mercado, sendo cada um deles ligado a um dos cinco
principios estruturais do Brand DNA (conceito técnico, resiliente,
emocional, mercadolégico e integrador).

Figura 9: Sequéncia de atividades Brand DNA Tool

©
@
o
@

Fonte: LOGO/UFSC (2014)

Originalmente, o Brand DNA Process prevé um Unico evento
criativo para a definicdo do DNA corporativo. Esta etapa teve que ser
adaptada para o PRI, com a ampliacdo do nimero de eventos — visto
gue, devido a dindmica das atividades, torna-se inviavel a realizacdo de
um evento criativo com mais de quarenta participantes — e com a
realizacdo de sessbes em diversos pontos da rota, com o intuito de
garantir a apreensdo das opinides e percepcdes de uma parcela
representante da diversidade cultural presente na cidade.
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Além dos eventos realizados em Florianépolis, observa-se que a
Ultima edigdo — realizada em Belém, Pard — contou com a participagéo
exclusiva de pessoas que até aquele momento néo tivessem estado em
Floriandpolis, objetivando abranger parte das representagdes formadas
acerca da cidade no imaginario da comunidade externa.

Ao todo, foram realizados dez eventos criativos entre outubro
de 2013 e maio de 2014 (Tabela 1), levantando em torno de cinquenta
conceitos representativos da percepcao e opinido das pessoas envolvidas
no processo cocriativo do PRI. Os locais de execucdo dos eventos e o
perfil do publico envolvido foi definido pela equipe executora do projeto
com a colaboracdo da SMCTDS, tendo as datas determinadas de acordo
com a maior expectativa de participacéo do publico-alvo.

Tabela 1: Eventos criativos PRI
Data Loca
16/09/2013
08/10/2013
22/10/2013
09/11/2013
18/11/2013
13/03/2014

Piblico

Autoridades

Alunos e Professores

Alunos e Servidores da UFSC
Conferencistas do Senses & Sensibility
Associados CDI

Vereadores do Municipio

Alunos e Servidores do IFSC

11/04/2014
28/04/2014
30/04/2014
06/05/2014
22/05/2014

Empresas Incubadas
Comunidade do Carianos
Profissionais Criativos

Piblico Externo

Fonte: LOGO/UFSC (2014)

Apos a realizagdo de dois eventos criativos de baixa adesdo
(quarto e quinto, nomeadamente), foi percebida a necessidade de um
intervalo maior de tempo até os préximos eventos de modo que a equipe
pudesse se dedicar a criagdo e desenvolvimento de um video que
funcionasse como um convite @ comunidade para participar do projeto.
Este video contou com a participacdo de moradores da cidade, pessoas
comuns ou personagens de certo prestigio pablico que transitam tanto
nos setores de tecnologia, quanto de artes, eventos e educacéo, e teve o
intuito de criar familiaridade das pessoas com o projeto. O periodo
prévio ao lancamento do video foi marcado pela intensificacdo das acOes
de divulgacdo/comunicacdo do projeto nas midias, tendo uma maior
frequéncia nas postagens do blog do projeto e das chamadas e posts na
pagina do PRI na rede social Facebook.
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Com excecdo do primeiro evento criativo que seria realizado no
ano de 2014, marcado para o dia 13 de marco e nédo realizado por falta
de quérum®, avalia-se que a resposta a intensificacdo das acdes de
mobilizacdo foi positiva. Ainda assim, a falta de wveiculacdo da
campanha a midias de maior poder de difusdo manteve o conhecimento
a respeito do projeto e, consequentemente, a participacdo da
comunidade nos eventos, restrito a poucos participantes além daqueles
publicos com o0s quais a equipe conseguiu contato direto. A imprensa em
geral mostrou-se pouco aberta & divulgacdo das agbes menores® do
projeto.

Talvez a maior dificuldade do projeto tenha consistido na
mobilizacdo da comunidade a participar de seu processo criativo. Um
certo grau de distanciamento era criado quando o assunto “inovagdo” era
tratado entre a comunidade, o que levou a equipe a ir mais a fundo na
conceituagdo do termo durante os eventos criativos, falando sempre das
bases para a inovagdo: conhecimento e criatividade.

3.2.2.1 Formatacdo final e validacdo do DNA

A formatacéo final do DNA da marca, assim como o esquema
de execucdo dos eventos criativos, teve que ser reavaliada e adaptada
para contemplar os resultados de cada um dos eventos criativos
realizados. Apds estudos sobre os critérios de selecdo dos conceitos
essenciais da marca, andlise de modelos de processos de construgdo de
marcas de cidade e ponderacfes sobre a legitimidade do processo
cocriativo, a equipe executora reuniu stakeholders e opinion makers®
para o estudo dos elementos levantados durante o diagnostico e dos
conceitos gerados no decorrer dos eventos criativos com a comunidade
local e sua comparacdo com os resultados obtidos com a comunidade
externa.

No dia 27 de maio de 2014, foi estabelecida uma anéalise
criteriosa das propostas de DNA anteriormente gerados, chegando ao
coédigo genético definitivo da inovagdo presente em Floriandpolis,
apresentado na figura 10. A realizacdo deste estudo, além de garantir a

82 Este evento foi organizado pelo entdo presidente da camara de vereadores de Florianépolis e,
mesmo com a convocagao de todos os vereadores, apenas um deles compareceu.

8 Por “agdes menores” entenda-se aquelas agBes em que havia pouca ou nenhuma presenca de
representantes politicos da cidade.

8 Entre eles, integrantes do Conselho Municipal de Inovagio, membros de associagfes de
moradores e da comunidade académica local.
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continuidade do processo cocriativo, simbolizou o inicio do
envolvimento efetivo dos futuros integrantes do comité gestor da marca
nas decisdes relacionadas ao projeto.

Figura 10: Formatacdo final do DNA do PRI
PROJETO ROTA DA INOVACAO

DNA FINAL | VALIDADO

Técnico:
Resiliente:
Emocional:
Mercadoldgico:

Integrador:

Fonte: LOGO/UFSC (2014)

O componente técnico do DNA de marca refere-se a principal
funcionalidade que o “produto” da marca tem a oferecer. Com relagdo
ao conceito Técnico (aquilo que a cidade realmente entrega ao setor de
inovacdo) o ambiente criativo existente em Floriandpolis foi percebido
como ferramenta fundamental para seu setor de inovagdo. O setor de alta
tecnologia existente hoje na cidade tem uma raiz comum: o desejo de
permanecer na ilha. Em entrevista com empresarios locais, foi delineado
um perfil do empresariado local. Em geral, os donos das grandes
empresas ali instaladas tinham vindo do interior do estado, ou de outras
partes do pais, para estudar. Finalizados os estudos, a economia local
permitia duas atividades principais: o setor de servi¢os para o turismo,
extremamente sazonal, ou o servico publico, que foi tendo suas vagas
gradativamente limitadas. A alianca da tecnologia ao talento os permitia
continuar vivendo em um lugar culturalmente diversificado, com grande
fluxo de pessoas, no qual era possivel viver de modo semianénimo com
maior facilidade. Esse exemplo ilustra como as trés condi¢Bes para a
criatividade propostos por Florida (2011) — tecnologia, talento e
tolerdncia — séo, historicamente, observados em Floriandpolis.
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O fator de resiliéncia do Brand DNA estd relacionado a
capacidade de flexibilidade e adaptacdo da marca a mudancas de cenério
(cada vez mais frequentes e substanciais) sem perder sua esséncia, ou
seja, deve ser capaz de atualizar-se constantemente e reagir de maneira
auténtica diante de adversidades. O conceito escolhido para definir o
cardter de resiliéncia da marca de inovacdo de Floriandpolis é a
sustentabilidade. Embora a cidade ainda sofra as consequéncias de um
desenvolvimento pouco planejado, ela foi classificada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia Estatistica como a terceira colocada entre as
cidades brasileiras detentoras dos melhores indices de Desenvolvimento
Humano (IBGE, 2013) e considerada pela Organizagdo das Nagdes
Unidas a capital com a melhor qualidade de vida do Brasil (ONU,
2012). Além disso, o perfil de uma parcela significativa da populacéo da
cidade € caracterizado pela adogdo de estilos de vida alternativos,
orientados para um maior contato e cuidado com a natureza e para a
construcdo de uma sociedade igualitaria e consciente de seus processos
historicos. Isto pode ser percebido com a identificacdo de diversas e
diferentes “tribos urbanas” e de uma forte organizag¢do politica de
grupos minoritarios.

O elemento emocional representa a caracteristica presente na
interacdo entre o publico e a marca, capaz de estabelecer conexdes
simbdlico-afetivas. Tratando-se de uma marca territorial, este fator
demonstra a emocdo predominante na experiéncia de cidade que €
proporcionada ao individuo. O conceito emocional que marca
Floriandpolis é sua qualidade de ser inspiradora. Seu ambiente
construido somado ao ambiente natural, a miscigenacdo cultural, as
oportunidades de aprendizado, trabalho, lazer e vida noturna e a abertura
as diferencas faz da cidade um espaco plural, envolvente e estimulante,
propicio para a observacao e experiéncia de diferentes vivéncias.

O fator mercadoldgico representa a qualidade de venda ou de
consumo para um bem ou Sservi¢o, ou seja, como a marca ird se
apresentar ao mercado. Tratando-se da criagdo e gestdo de uma marca
territorial, este fator representa a imagem estratégica pela qual essa
cidade serd divulgada para seus publicos, responsavel por estimular um
senso de valorizagdo e pertencimento de sua comunidade local (publico
interno) e por garantir uma vantagem competitiva em relacdo a outras
cidades em termos de atracdo de pessoas, capital e investimentos
(publico externo). O DNA apreendido indica que Floriandpolis deve ser
divulgada pelo conceito “Globalizada”. Esta indicagdo deve fortalecer
um novo posicionamento da imagem da cidade tanto para o publico
externo, mostrando nacional e internacionalmente que Floriandpolis esta
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sendo preparada para ser ponto de convergéncia de diversas redes, sejam
elas tecnoldgicas, econdmicas ou culturais; e voltando especial aten¢édo a
comunidade interna, despertando-a, preparando-a e conectando suas
varias parcelas as dindmicas do desenvolvimento local.

Os quatro elementos formadores do DNA de Marca devem
trabalhar em conjunto, sendo combinados e recombinados. O conceito
integrador interfere na forma de cada um dos quatro conceitos agir em
funcdo do outro, de modo a garantir a autenticidade da gestdo dessa
marca. Um novo e efetivo posicionamento para as redes criativas e
inovadoras de Floriandpolis deve recorrer a sua qualidade de
“colaborativa”. Esta condi¢do, cuja influéncia pode ser percebida em
cada um dos demais conceitos, foi eleita como o conceito-chave para
aproximar e estabelecer também os vinculos entre os atores de inovacéo,
gestores governamentais, instituicdes culturais, empresas e cidadaos.

A definicdo dos conceitos representativos da inovagdo em
Floriandpolis orientou a geracdo de estratégias de marca de maneira a
valorizar as potencialidades locais e contribuir para a neutralizagdo de
suas fraquezas e o aproveitamento efetivo de seus pontos fortes no
sentido de criar uma identidade visual e estratégias de acdo que
comuniquem adequadamente suas caracteristicas essenciais.

3.2.3 Construgdo do DNA

A construcdo do DNA consiste na organizacéo e elaboragdo de
uma biblioteca visual e textual das informagdes coletadas nos eventos
criativos. Essa atividade tem como proposta facilitar a imerséo,
interacdo, registro, analise e avaliacdo dos dados recolhidos e do codigo
genético identificado. Propde também estimular a geracdo de ideias e
permitir que a equipe consiga levar em consideracdo todas as
informacgdes obtidas dentro de um contexto mais amplo, contribuindo
para a fundamentacdo das escolhas em relacdo ao projeto e para o
desenvolvimento seguro e bem direcionado de sua temética.

Além da funcionalidade prética e estética, a marca tem a tarefa
de transmitir um significado que comunique as ideias e conceitos
relacionados com aquilo que representa. A construcdo do DNA deve
garantir que os signos presentes no imaginario de seu publico alvo ndo
sejam negligenciados. Para tanto, ap6s a formatacdo do DNA da marca €
feita a indicacdo dos elementos componentes do mapa semantico da
marca e as diretrizes para sua elaboracdo para, em seguida, realizar a
coleta de referéncias visuais que vao compor o painel semantico.
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A semantica diz respeito a exploracdo do significado das coisas.
O mapa semantico trabalha a ordenacdo dos conceitos (adjetivos)
gerados ao longo dos eventos criativos, enquanto o painel semantico
traduz os conceitos presentes no DNA da marca em imagens, buscando
afunilar a transmissdo da informacdo ao representar visualmente as
emocdes contidas nestes conceitos (BAXTER, 2011). A intengdo é de
que, a medida que a construcdo do mapa e do painel semantico avanga, a
ligacdo entre cada uma das pecas torne-se mais clara e suas mensagens
tornem-se mais objetivas, aprimorando o processo de investigacdo e
facilitando o trabalho da equipe executora. Objetiva-se, ainda, perceber
o0 vinculo entre os adjetivos e conceitos presentes nestas ferramentas e
contribuir para uma melhor visualizagdo estratégica relacionada as
caracteristicas da marca.

Ao final dessa etapa, acontece a analise comparativa entre 0s
dados gerados nos eventos criativos realizados e os resultados obtidos
no evento de validacdo do DNA da marca, seguida por uma segunda
analise que relaciona os dados gerados para a conceituacdo da marca e 0
referencial bibliografico levantado.

3.2.3.1 Mapa semantico

O mapa semantico, originalmente formado a partir dos adjetivos
citados durante as sessdes de brainstorming, sofreu alteracbes quando
aplicado ao PRI. Os adjetivos citados durante cada evento criativo
passaram por uma primeira triagem, que gerou o DNA do projeto
segundo cada evento. Em seguida, todos os DNA’s gerados nos eventos
criativos passaram por uma segunda triagem que gerou o DNA final.
Embora internamente tenham sido analisados cada um dos conceitos
propostos, 0 mapa semantico foi composto com base na opinido de todos
0s integrantes da equipe executora, e foram incluidos apenas aqueles
conceitos discutidos e escolhidos, consensualmente.

A criacdo do mapa semantico [Figura 11] possibilitou visualizar
a relacdo de todos os adjetivos gerados nos dez eventos criativos
realizados pelo PRI, e contribuiu para a leitura e a interpretacdo das
impressdes mais pregnantes acerca do ambiente florianopolitano e dos
significados contidos nelas.

Observe-se que 0 seu objetivo principal é exibir através de
representacdo grafica a conexdo entre 0s conceitos chave secundarios,
citados pelos participantes, e 0 DNA final validado.
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Figura 11: Mapa Semantico
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Fonte: LOGO/UFSC (2014)

A revisdo dos conceitos gerados nos eventos criativos
identificou qualidades reincidentes no imaginario dos diferentes grupos
consultados. Os termos conectada, dindmica, multicultural, receptiva e
sustentavel apareceram, cada um, duas vezes no DNA gerado.
Colaborativa apareceu trés vezes e inspiradora, quatro. O termo criativa
integrou 0 DNA resultante de seis dos dez eventos realizados.

Vale ressaltar que a questdo da conexdo, além de compor o
DNA resultante de dois eventos como ‘“conectada”, foi discutida e
atribuida ao conceito integrador do codigo genético definido no segundo
evento, porém, com o adjetivo “conectavel”’, que responde,
principalmente, a identificacdo de questdes carentes de intervengéo, mas
com alto poder de impacto se desenvolvidos estratégica e
adequadamente. A diversidade presente na cidade aparece nos termos
diversificada, multicultural, multifacetada e plural, e seu ambiente
acolhedor é traduzido nos conceitos amigével, humanizada, receptiva,
interativa, acolhedora e conectada. Atraente, bela, vibrante, estimulante,
simples, méagica e colorida remetem as diferentes percepces que a
cidade é capaz de imprimir em quem a vivencia. E os adjetivos
dindmica, inovadora, flexivel, versatil, tecnolégica e conectada
contribuem para o entendimento das qualidades percebidas nas redes de
inovacéo locais.
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3.2.3.2 Painel semantico

A construcdo do painel seméantico orienta o processo criativo da
linguagem visual da marca ao traduzir os conceitos do DNA apreendido
em signos visuais. Originalmente, ap6s o0 evento criativo, 0S
participantes enviam imagens que servem para a construgdo deste como
forma de apoio visual reforcando os conceitos da marca. Com a
adaptacdo da dinamica dos eventos criativos para o PRI, o processo de
transformacdo do conceito em informacdo visual também precisou
sofrer alteragfes. Se em sua versdo corporativa 0 Brand DNA Process
prevé o0 envio de imagens simbolicas do DNA apreendido
imediatamente apds o [até entdo Unico] evento criativo, no caso do PRI
a captacdo teve que aguardar até a conclusdo de todos os dez eventos
criativos e a validagdo do DNA final.

Imediatamente ap06s a concep¢do do DNA final, procedeu-se a
elaboracdo e divulgacgéo de textos explicativos de cada um dos conceitos
e a uma intensa campanha nas midias sociais e por e-mail para que 0s
participantes e demais membros da comunidade contribuisse com a
construcdo da marca enviando imagens representativas de cada um dos
conceitos validados. Ja na primeira fase do processo, a coleta de dados,
a equipe encontrou dificuldades: a resposta a campanha de envio de
imagens — que era feita por meio de uma plataforma elaborada
especificamente para o projeto — foi baixa e poucas das imagens
recebidas tinham qualidade/resolucdo suficiente para compor o painel.
Ap6s uma segunda tentativa de mobilizacdo — e consequente extensdo
do prazo para envio de imagens — a equipe decidiu completar a selecéo
de imagens internamente.

Apesar das adaptacbes para o desenvolvimento do painel o
formato original do painel foi mantido. Trés imagens representantes de
cada conceito do DNA foram utilizadas para sua composi¢do,
representando a multiplicidade de percepcdes e experiéncias possiveis
ligados a cada conceito [Fig. 12].

O estudo dos elementos (formas, padrdes, repeticfes, cores...)
das referéncias visuais presentes nesse painel servirdo tanto para o
posterior desenvolvimento dos elementos de composicdo da marca
gréafica do projeto quanto para orientar 0 posicionamento e gestdo da
marca como um todo.
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Figura 12: Painel seméantico PRI

BT A

Fonte: LOGO/UFSC (2014)

3.2.4 Benchmarking

A etapa de benchmarking consiste em analisar as melhores
praticas do mercado e traduzi-las em uma interpretagdo que contribua
para um desempenho de exceléncia da marca em relacdo a questdes
especificas. A metodologia Brand DNA Process realiza o benchmarking
com base em cada conceito definido para 0 DNA da marca, que nao
implica necessariamente na analise de empresas de atividade semelhante
a qual o projeto se refere.

A identificacdo dos casos para analise foi feita em uma sessdo
de brainstorm, e os casos foram distribuidos para pesquisa de acordo
com a afinidade de cada membro da equipe com a marca pesquisada.
Para o conceito “criativa” foram designadas as marcas Google e
Rosenbaum Design; para o conceito “sustentavel”, as marcas Unilivre e
UNESCO; para “inspiradora”, TED e o Instituto Inhotim; para
“globalizada”, Coca-Cola e Oscar Niemeyer; e para 0 conceito
integrador, “colaborativa”, foram escolhidos o Google Street Art Project
e 0 IBOPE.

O benchmarking iniciou no més de junho de 2014. Aquela
altura, as pesquisas sobre a relacdo entre inovacdo, cidade e marcas
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territoriais ja haviam indicado que o fortalecimento de uma marca de
cidade estava diretamente ligado ao estabelecimento de politicas
voltadas para o desenvolvimento de uma atmosfera estimulante,
implicando em repensar a dinamica de interacdo entre seus diferentes
atores. Assim, tdo importante quanto o reconhecimento das melhores
referéncias de marcas que refletissem os adjetivos criativa, sustentavel,
inspiradora, globalizada ou colaborativa, era explorar politicas
empregadas em outras cidades que tivessem resultado no
desenvolvimento efetivo da inovacéo nelas. Assim, optou-se por incluir
um estudo de agBes e processos implementados em duas cidades
referéncia em inovacéo: Medellin e Barcelona.

As pesquisas sobre Medellin e Barcelona deveriam atentar para
0 que acontece de inovacdo dentro destas cidades (podendo ser
cientifica, tecnoldgica, social ou mesmo cultural); para a forma como se
déo as conexdes no lugar (como se d& a ligagdo entre o local e o global,
0 que é feito em relacdo a mobilidade, criacdo de espacos publicos
vivos, inclusdo social e digital); se e como a identidade local é
promovida e como se da a atracdo/permissdo de diferentes estilos de
vida (abertura a auto expressdo, democracia, presenca de boémios e
movimentos minoritarios); a presenca e grau de importancia de
universidades; e as acfes tomadas no sentido de estimular pesquisa,
desenvolvimento e inovagdo em ciéncia, cultura e sociedade. Estes
critérios foram selecionados com base nas observacGes de Florida
(2011) sobre os 3 T’s da cidade criativa.

3.2.4.1 Google

A pesquisa sobre a marca Google [Fig. 13], empresa
multinacional que oferece servicos para a internet, apontou para o foco
no funcionario (publico interno) e o estimulo de suas capacidades
individuais. Para garantir que as ideias e servigos prestados pela
empresa antecipem as necessidades e desejos de seus usudrios, a Google
investe na manutencdo de um ambiente onde a criatividade possa ser
explorada e o funcionério se sinta liberto e inspirado para trabalhar.

N&o limitado ao espago fisico, este esforco esta também na
cultura e nos valores da empresa. A Google promove acdes de apoio a
diversidade e inclusdo, como, por exemplo, 0 Woman@Google que
proporciona bolsas de estudos para o avango das mulheres em suas
carreiras. A empresa também investe em pesquisas para saber o que
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motiva seus funcionarios, procura ouvir sua opinido em reunides gerais
e promove um ambiente colaborativo e cocriativo.

Figura 13: Marca grafica Google e doodles

Google

130° aniversario de Franz Kafka 90° aniversario de Wistawa Szymborska

3dejulde 2013 2dejul de 2013

100° aniversario de Herta Heuwer 100° Tour de France

30 de junde 2013 29dejunde2013

Fonte: Google Doodles (2015)

Sugere-se 0 estudo aprofundado e a verificacdo da
adaptabilidade das estratégias de criacdo do éthos criativo da Google
para aplicacdo em escala urbana, tomando suas agbes como exemplo
para o estabelecimento de estratégias de identificacdo da pluralidade
presente em Floriandpolis, de conscientizacdo e promocao do respeito as
diferencas e de estimulo as trocas sociais. A disponibilizacdo de
tecnologias emergentes ao seu publico interno e o incentivo a conexao
destes ao publico externo é modelo para a resolucdo de problemas,
validacdo de projetos, prospecgdo de tendéncias e identificacdo de
oportunidades de desenvolvimento. Da mesma forma, a maneira como a
empresa faz uso de estratégias para o resgate da memoria e geracdo de
empatia com sua audiéncia externa é referéncia para o PRI.

3.2.4.2 Rosenbaum Design

Rosenbaum Design [Fig. 14] é o escritério de Marcelo
Rosenbaum e de Adriana Benguela, que trabalham com o que chamam
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de “design essencial’, uma forma de observar uma cultura e
potencializar seus valores efetivos, transcendendo o objeto, recriando
formas e conectando pessoas. Os trabalhos realizados pelo escritério tém
como caracteristica a brasilidade e o uso criativo do design como
ferramenta de mudanca social. Por meio do Movimento A Gente
Transforma, sua marca trabalha com o intuito de inserir o artesanato no
mercado da decoragdo, valorizando e difundindo manifestagdes
preservadas da cultura brasileira nacional e internacionalmente.

Figura 144: Marca grafica Rosenbaum Design
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Fonte: Website oficial Rosenbaum Design (2015)

O escritorio é referéncia em reunir agentes institucionais e
comerciais e atuar em parceria com comunidades tradicionais do interior
do Brasil para a criacdo de colecBes auténticas, esteticamente avancadas
e que valorizam o design de raiz através de elementos e conceitos que
representem o principal trago criativo das comunidades com as quais
trabalha. Seus projetos resultam em uma fusdo entre o contemporaneo e
a memoria, trabalhando a cultura brasileira em suas dimensfes
simbdlica, econdmica e cidada.

O estudo da marca Rosenbaum Design recomenda 0 uso do
modelo de atuacdo de Rosenbaum no sentido de aproveitar as
potencialidades do patriménio material e imaterial local e inovar na
forma de apresentar seu produto ao mercado e de inserir a méo-de-obra
ociosa local em um processo de cocriagdo de valor e de resgate e
perpetuacao das tradicdes ilhoas.

3.2.4.3 UNILIVRE

A UNILIVRE - Universidade Livre do Meio Ambiente [Fig.15]
esta entre as primeiras instituicdes brasileiras a inserir em diversos
segmentos da sociedade o ensino, a pesquisa e a educacdo ambiental por
meio de programas de capacitagdo e projetos focados no interesse
socioambiental. Sua sede integra um conjunto de ac¢Ges da Prefeitura
Municipal de Curitiba para a recuperacdo de areas degradadas e fundos
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de vale que resultaram no reconhecimento da cidade como “capital
ecologica”. Inaugurada em 1992, situa-se no Bosque Zaninelli, e ocupa
a area de uma antiga pedreira e sua estrutura fisica reutilizou a madeira
dos antigos postes de iluminacdo publica da cidade.

Figura 155: Marca grafica UNILIVRE
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Fonte: Website oficial UNILIVRE (2015)

A UNILIVRE é modelo para o PRI por sua esséncia voltada
para 0 cuidado com o ambiente natural. Seus programas e atividades,
assim como, a sua histéria sugerem a condicao de resiliéncia do PRI que
suas estratégias e acfes sejam estudados e executados com base em
ideias que favoregcam o reuso e a renovacdo das singularidades de
Floriandpolis, ligando meio ambiente, cultura e sociedade. Sugere
também que o PRI usufrua da qualidade de lugar de Florianépolis e do
éthos presente na cidade para criar projetos que mobilizem sua
populacdo no sentido de desenvolvé-la intelectualmente e prepara-la
para sustentar e gerir modos de vida inteligentes.

3.2.4.4 UNESCO

A Organizacdo das NacGes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e
a Cultura — UNESCO - atua em 193 paises com o proposito de garantir
a cultura da paz e promover o desenvolvimento mundial através de
assisténcia aos paises na busca de solucdes para os problemas que
afrontam as sociedades nas seguintes areas: Educacdo, Ciéncias
Naturais, Ciéncias Humanas e Sociais, Cultura, Comunicagdo e
Informacéo.

A UNESCO [Fig. 16] atua na &rea das Ciéncias Humanas e
Sociais com foco em disseminar o0 conhecimento e promover a
cooperagdo intelectual, a fim de propiciar transformagdes sociais ligadas
aos valores universais de dignidade humana, justica e liberdade. Na area
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da Cultura, desenvolve atividades com o intuito de preservar o
patrimdnio cultural dos paises, promover o didlogo entre as diferentes
culturas e civilizagbes, assim como, elaborar e aplicar instrumentos
normativos de dmbito cultural.

Figura 166: Marca grafica UNESCO
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Fonte: Website oficial UNESCO (2015)

Compete ao PRI pensar e agir sobre Florianépolis como reflexo
da identidade e das ideias criativas de sua sociedade. As agdes de
estimulo & cultura e & criatividade como meio de desenvolvimento
sustentavel e igualitario tomadas pela UNESCO, somadas ao estimulo
do acesso universal & informagdo centrado nas tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TICs) sdo benchmark para o projeto.
Destacam-se entre essas a¢fes 0 Programa Gestdo das Transformagdes
Sociais, inserido na tematica das Ciéncias Humanas e Sociais, que busca
afrontar problemas interdependentes, como a supressao da pobreza, as
migracOes e a urbanizagdo; a Convencao sobre a Protecdo e a Promogéo
da Diversidade das Expressbes Culturais na qual a UNESCO incentiva
0s paises membros a elaborar politicas culturais que reconhecem a
natureza, a identidade e os valores dos bens e servigos culturais, e as
acles da Rede de Cidades Criativas, que estimulam o intercambio de
experiéncias entre cidades que usam como base para 0 desenvolvimento
a cultura e a criatividade presente no local.

3.245TED

TED [Fig. 17] é o acrénimo de Technology, Entertainment e
Design e representa uma corporacdo sem fins lucrativos conhecida
mundialmente por sua plataforma online®™, que retne quase 2.000

8 \www.ted.com
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videos de conferéncias que tratam de novas possibilidades de repensar e
agir em relacdo ao bem-estar social. Nascido em 1984 por influéncia
direta do Vale do Silicio, tinha, por consequéncia, suas talks centradas
em design e tecnologia, reunindo sob a curadoria de seus organizadores
guande quantidade de informagcbes de alta qualidade que superam
milhdes de visualizagdes.

Figura 177: Marca grafica TED

TED 'deas worth spreading”

Fonte: Website oficial TED (2015)

Para ampliar sua area de abrangéncia, desde 2009 é promovido
0 TEDx, no formato de eventos regionais, com convidados especificos
de cada cultura nos varios paises, realizados sob a franquia TED.
Apresenta-se atualmente como uma plataforma digital e humana de
integracdo e colaboracgdo, permitindo espacos de divulgacdo de ideias
que facam a diferenca nos varios ambitos da vida social.

O PRI pode potencializar o desempenho da marca a ser criada
tomando como exemplo a proposta colaborativa do TED®®no sentido de
gerar uma plataforma capaz de associar inspiracdo e colaboragdo,
estimulando a geracdo de novas ideias e unindo de forma colaborativa e
cocriativa gestores de instituicdes, representantes governamentais,
empresérios, comunidades e cidaddos de Florianépolis.

3.2.4.6 Instituto Inhotim

O Instituto Inhotim [Fig. 18] é um dos mais relevantes acervos
de arte contemporanea do mundo e possui uma colecdo botanica que
redne espécies provenientes de todos os continentes, sendo muitas delas
raras. Localizado a 60 km de Belo Horizonte, na cidade de Brumadinho,
possui uma &rea de 110 hectares visitaveis e 145 hectares de éarea de
preservacdo ambiental. A idealizagdo do Instituto comegou por volta de

8 Destaque para 0 "ideas.ted", espaco para o usuério contribuir com suas ideias para um
mundo melhor, composto por blogs e canal noticias, playlists de videos, e uma se¢éo especifica
com informagdes para a promogdo de eventos TEDx pelos usuérios.
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1980 quando Bernardo de Mello Paz comegou a construir seu acervo
obras de arte contemporénea e foi aberto ao publico e 2006.

Figura 188: Marca gréfica Instituto Inhotim

Fonte: Website oficial Instituto Inhotim (2015)

A estrutura do parque e seus acervos sdao mobilizados para o
desenvolvimento de atividades educativas e sociais para variadas faixas
etarias e formagdes académicas. Com um trabalho e ambiente voltados
para o estreito didlogo entre os acervos de arte e botanica, o Instituto
Inhotim busca inspirar seu publico a formar novas perspectivas
artisticas, ambientais e de convivéncia, aprendendo a ver a arte de uma
nova forma.

Além das formas de atuacdo no incentivo do desenvolvimento
humano por meio de praticas artisticas, culturais e ambientais, e do
compromisso firmado com o desenvolvimento de seu entorno, o
Instituto Inhotim € inspiracdo para o PRI por sua maneira de conduzir o
publico & imersdo em experiéncias distintas. E exemplo para a Rota da
Inovacdo de Floriandpolis a forma de aproveitamento da estrutura
disponivel é pensada com vistas & sua exploragdo por publicos com
diferentes necessidades e interesses e acontece através de passeios
organizados de modo a satisfazerem as demandas de cada um destes
grupos. Pesquisas de manifestagBes culturais regionais e o incentivo
feito a elas € outro importante trabalho desempenhado pelo Instituto. A
equipe executora do PRI considerou interessante o desenvolvimento de
uma iniciativa com diretrizes semelhantes, tanto por proteger as préaticas
culturais de Floriandpolis, as quais muitas ja se encontram perto do
esquecimento, quanto para legitimar a cidade como um polo de cultura.

3.2.4.7 The Coca-Cola Company

A The Coca Cola Company [Fig. 19] é uma empresa americana
que produz bebidas ndo alcoodlicas, tendo como seu carro chefe o
refrigerante que segue o nome da marca, Coca-Cola. Ao longo dos anos
a empresa se tornou uma marca mundialmente estabelecida. Para
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alcancar esse sucesso global, a empresa investe no reconhecimento do
padrdo de comportamento de seus distintos grupos de consumidores.

Figura 199: Marca grafica The Coca-Cola Company

%
Fonte: Website oficial The Coca-Cola Company

O Projeto Rota da Inovagdo selecionou a The Coca-Cola
Company para estudo por reconhecer diversos publicos como “clientes”
de seu carater inovador e que, assim como a empresa de bebidas citada,
deve estabelecer cuidadosamente a forma adequada de comunicacdo
com cada um destes.

3.2.4.8 Oscar Niemeyer

O arquiteto Oscar Niemeyer surge como benchmark para o
conceito Globalizado devido a trajetéria de sua carreira e a maneira
COMO conseguiu unir conceitos globais a técnicas e recursos locais em
suas obras arquitetdnicas.

Um dos personagens mais influentes na historia da arquitetura
moderna e primeiro arquiteto brasileiro a vencer o Pritzker Prize,
Niemeyer é mundialmente conhecido por ser o autor dos projetos dos
edificios civicos do Plano Piloto, em Brasilia (talvez a Unica cidade do
mundo que conseguiu implantar e conservar as caracteristicas do
movimento moderno). De evidente apelo funcional e estético, suas obras
estdo presentes em paises como Espanha, Argélia, Italia Venezuela e
Franga, onde viveu durante os anos de exilio. Participou também da
equipe que projetou a sede das Nacbes Unidas, em Nova York, e da
reconstrucao de Berlim, na década de 1950.

Resultado, talvez, de um curriculo académico que formava
“engenheiros-arquitetos”, Niemeyer soube trabalhar a forma do concreto
armado com maestria, e inovou ao romper com a arquitetura comercial
vigente na época e langar mao de apelos simbdlicos e sensoriais em suas
obras.
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A forma como Niemeyer soube conjugar conhecimentos e
recursos locais a uma corrente de pensamento global e sua capacidade
de adaptacdo a diferentes cenarios mantendo-se fiel a uma linguagem
prépria serve como referéncia para o Projeto Rota da Inovagdo. O
Projeto deve ser capaz de satisfazer necessidades comuns, que podem
estar relacionadas tanto a questdes de comunicagdo, migragdo e
movimento de pessoas, e de disseminacdo do conhecimento, quanto a
questdes de comércio, transacdes financeiras, movimentos de capital e
investimentos. Um dos fatores de impacto para melhor desenvolver sua
qualidade de globalizada, é a instituicdo de medidas que contribuam
para 0 aumento de seu indice cosmopolita, como o estimulo de
atividades e eventos que relinam turistas de diferentes origens e
moradores a fim de aprofundar o conhecimento em torno de um
interesse comum. Outra medida é ampliar sua capacidade de
comunicagao com os diferentes pablicos, a divulgacdo de sua imagem e
a disseminacdo a nivel mundial de seu potencial inovador.

3.2.4.9 The Street Art Project

O The Street Art Project [Fig. 20] é uma das ac¢des do Instituto
Cultural Google, e parte da adequacdo de uma ferramenta de
visualizacdo panordmica de ruas, o Street View, com 0 objetivo de
mapear a arte no espac¢o urbano. O projeto, langado no ano de 2014, tem
um site préprio®” que retine um acervo de imagens de paredes e muros
gue sofreram intervencdes artisticas. Este site é colaborativo e
personalizado, funcionando de maneira interligada com o Google Maps,
e permite ao usuario ver e pinar pontos de intervencdo urbana na sua
cidade, contribuindo para 0 mapeamento destes e para o crescimento do
contetido disponivel na plataforma. Em outra funcionalidade do site, 0
usuario pode cruzar informacdes e ter acesso a galerias de imagens de
acordo com locais, estilo artistico, conteldo ou causas e eventos
especificos, espécie de midia, data, ou ainda criar sua propria galeria de
inspiracdo da arte urbana.

87 http://streetart.withgoogle.com/
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Figura 200: Assinatura grafica The Street Art Project sobre fundo cambiante

Fonte: Website oficial The Street Art Project

A andlise do Google Street Art Project indica ao PRI incorporar
uma nova percepcdo das tecnologias integradas a cidade, encontrando
formas de conexdo entre os diferentes territorios e redes presentes nela.
Sugere, também, a possibilidade de construir o sentido de pertencimento
em seus cidadaos e incorporar o entendimento da intervencéo artistica
urbana como a producéo cultural viva de Florian6polis e como forma de
reinterpretacdo desta por seus prdéprios moradores pela disposicdo de
suas linguagens, desejos e percepg¢des acerca do espaco coletivo.

3.2.4.10 IBOPE

O IBOPE [Fig. 21] é uma empresa privada que aplica técnicas
de pesquisa sobre midia, opinido e mercado. Atuante ha mais de sete
décadas, a empresa surgiu do interesse de Auricélio Penteado,
proprietario da Radio Kosmos, em saber os indices de audiéncia de sua
emissora. A atividade colaborativa é caracteristica do Ibope tanto em
termos de estabelecimento de parcerias com diferentes empresas,
institutos e startups, quanto em termos de necessidade de contato com o
publico que responde suas pesquisas.

Figura 211: Painel semantico PRI

|BOPE

Fonte: Website oficial IBOPE
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Com essa forma de desenvolver o trabalho, o Projeto Rota da
Inovacdo pode aprender a estabelecer vinculos com outras instituicdes e
projetos que potencializem a sua efetividade. O IBOPE, ainda, ilustra os
beneficios de fazer uso de plataformas para ouvir o que o publico
envolvido com o projeto tem a dizer, facilitando a identificacdo de
necessidades de ajustes ainda em suas fases iniciais.

3.2.4.11 Medellin

A inovacdo em Medellin, a segunda maior cidade da Colémbia,
esta relacionada ao modelo de desenvolvimento urbano adotado por seus
governantes nas duas Ultimas décadas. Em 2013, Medellin foi
considerada a cidade mais inovadora do mundo pelo The Wall Street
Journal e o Citi. O titulo se deve ndo tanto a questdes relacionadas as
chamadas TICs (Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo), como é o
caso de Floriandpolis, mas na rapida melhora da qualidade de vida de
seus habitantes, resultado de um modelo de recuperagdo social e
urbanistica.

Historicamente marcada pelo poder do cartel internacional de
drogas, Medellin teve uma queda de quase 80% na sua taxa de
homicidios entre 1991 e 2010 e uma reducdo de 39% na linha de
pobreza. A cidade soube tirar proveito de uma série de mudancas que
aconteciam nacionalmente e atingir um grau de transformacéo que virou
referéncia internacional. Por meio de um urbanismo orientado para a
integracdo, areas até entdo nado-planejadas e setores da cidade com
maiores necessidades foram alvo de aplicacdo de um instrumento
técnico de intervencdo fisica e social, o Projeto Urbano Integral (UPI).
Medellin buscou respostas tecnolégicas, educativas e culturais para as
necessidades de sua populacdo, diminuindo a criminalidade e apontando
perspectivas de futuro para seus cidadaos.

Entre os objetivos do UPI estavam o de recuperar os setores
mais pobres da cidade que, até recentemente, eram dominados por
grupos paramilitares ou traficantes de drogas; promover a participacéo
dos cidaddos na construcdo da cidade — destaque para a construcao e
implementacdo participativa de planos de desenvolvimento local e de
orcamento participativo; e trabalhar, através da Empresa de Desarollo
Urbano del Municipio de Medellin, a integragdo, mobilidade,
governancga, reducdo da pobreza e da violéncia em um mesmo projeto
espacial.
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A educacdo teve participagdo especial no processo de
transformacdo como um todo, quando diversas iniciativas — dentre elas a
construcdo de novas escolas, a remodelacdo das antigas, e o
investimento em equipamentos culturais — foram tomadas em prol do
lema “Medellin, la mas educada” (Medellin, a cidade mais educada).
Para tanto, a primeira medida foi elevar o orcamento da educacéo de
menos de 3% para 25% do valor total da arrecadagcdo municipal no
inicio do governo de Sergio Fajardo.

De acordo com Sato (2013), o processo no qual a ideia de
redesenvolvimento urbano em Medellin foi fomentada pode ser dividida
em seis fases cronoldgicas: (1) inicio dos anos 80 - transformaces
institucionais relevantes acontecem e a preocupagdo com os problemas
urbanos se espalha; (2) 2000-2004 - concepcdo da ideia do MIB; (3)
2004-2006 - planejamento acerca do MIB; (4) 2006-2008 - inicio dos
trabalhos de construcéo; (5) 2008-2009 - reassentamento de pessoas nas
novas casas; (6) fase pos-projeto, na qual novos projetos similares sdo
implantados em outros lugares, e Juan Bobo (local de implementacéo do
projeto) passa a receber visitas de locais e de turistas internacionais.

As informagcdes coletadas apontam que a inovagdo em Medellin
acontece com a implantacdo de forma pouco convencional de politicas
de desenvolvimento urbano, trabalhando mobilidade, governanca e
inclusdo social sob o viés da acupuntura urbana.

Em termos de conexdo, Medellin vem trabalhando internamente
no sentido de facilitar a mobilidade urbana, de prover espacos de trocas
simbodlicas por toda a cidade - especialmente nos lugares mais pobres, de
melhorar a educagdo e 0 acesso ao conhecimento, promovendo assim
inclusdo social e digital. Externamente, a cidade tem mostrado grande
esforco em divulgar as mudancas ja conquistadas, alterando a percepgéo
mundial em relacdo a ela.

Os relatos acerca da implantacdo dos projetos de politicas de
desenvolvimento urbano pela cidade demonstram clara intencdo de
intervir na cidade de maneira ndo invasiva, ouvindo a populacdo e
respeitando as especificidades da cultura local. Além disso, o principal
objetivo é integrar o desenvolvimento cultural & vida urbana da periferia
ao invés de isola-lo em bairros mais centrais e de populacdo com maior
poder aquisitivo. Contudo, Medellin ainda luta contra a atuacdo dos
cartéis de narcotrafico e, embora diversas a¢des tenham sido tomadas
para 0 aumento da seguranca da populagdo, os indices de violéncia séo
oscilantes, fato que inibe a presenca de movimentos minoritarios e
autoexpressao na cidade.
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Entre as principais ages realizadas estdo a implantacdo de
modelos alternativos de transporte publico, como as escadas rolantes da
Comuna 13, implementadas para facilitar o acesso as moradias da
populacdo, e o Metrocable, uma espécie de sistema teleférico que
transporta diariamente 553 mil pessoas e reduz o tempo dispendido entre
casa e trabalho dos habitantes da periferia.

Seguindo 0 modelo de acupuntura urbana implementada por
Lerner em Curitiba na década de 1970, Medellin trabalhou no
provimento de espacos publicos de cultura, educacéao e lazer. O Parque
Biblioteca Espafia (2007), por exemplo, € um complexo composto de
uma biblioteca e um conjunto de pequenos espacos publicos equipados
com mobiliario urbano. Por um lado, reconhecido internacionalmente e,
por outro, alvo de criticas de profissionais colombianos, o projeto vem
contribuindo visivelmente para a recuperacéo da area em seu entorno. O
Parque Biblioteca Leon de Greiff (2011) e o Parque Biblioteca José Luis
Arroyave (2006), na Comuna 13, considerada a area mais violenta da
cidade até 2005, seguem a mesma légica de revitalizacdo urbana de seu
precursor. A construgdo do Orquideorama (2006) trouxe nova dindmica
para o Jardim Botanico municipal, e o Centro Cultural Moravia (2007),
foi o primeiro passo na recuperacdo da area de Moravia, por muitos
vistos como o “lixdo” de Medellin.

3.2.4.12 Barcelona

De formacdo milenar, Barcelona serve de exemplo para o
Projeto Rota da Inovacdo como modelo de reestruturacdo urbana face a
emergéncia de novas dindmicas sociais e econdmicas. Nas ultimas
décadas, Barcelona - que foi a primeira cidade espanhola a acolher a
Revolucdo Industrial - vem se firmando como um dos principais centros
de atividade econbmica de base criativa e tecnolégica do mundo, fato
qgue culminou em seu reconhecimento como Capital Europeia de
Inovacéo (iCapital) de 2014 pela European Commission. A regeneracdo
urbana da cidade usou de uma abordagem baseada em desenho urbano,
planejamento cultural e em redes criativas, e integrou atividades
culturais nas areas em redesenvolvimento ao mesmo tempo em que
incentivava outras atividades nas esferas econdmica, social e ambiental.

De acordo com Degen e Garcia (2012), as transformacdes
urbanas ocorridas em Barcelona desde a morte de Franco em 1975 e as
elei¢cbes democraticas locais em 1979 podem ser divididas em trés fases
distintas: o periodo de transicdo democratica, 0 mega-projeto para 0s
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Jogos Olimpicos de 1992, e o alinhamento da gestdo cultural com novas
politicas de reestruturagdo urbana.

Durante a primeira fase, ocorrida entre 1979 e 1985, apos
décadas de ditadura, o entdo eleito Conselho da Cidade reconstréi
Barcelona em um movimento politico consciente que, com base em
fortes ideais civicos, envolve as associacdes de moradores no tracado de
novas politicas urbanas e oportuniza a construgdo de uma nova cultura e
identidade local, expressada no desenho de espagos publicos. Essa fase
coincide com um programa maior de construcdo de uma cidadania
democratica na Espanha, que incluiu a implementacdo de politicas
nacionais de bem-estar, favorecendo educagdo, profissionalizacdo e
saude.

O segundo periodo de politicas urbanas de Barcelona comeca
com a homeacdo da cidade para sediar os Jogos Olimpicos de 1992. Tal
fato permitiu que a cidade, que j& vinha de um processo de renovacgao
fisica, passasse a ter os recursos (nacionais e regionais) para financiar os
projetos publicos de grande escala, como a renovagdo da area beira-mar,
melhoria das infraestruturas de transporte e comunicacdo, e a
distribuicdo de novos equipamentos publicos pela cidade. Ao mesmo
tempo, o departamento de planejamento do Conselho da Cidade garantiu
a reestruturacdo da cidade através de trés estratégias arquitetdnicas
especificas: a conservagdo seletiva de edificagbes histéricas no centro da
cidade; o desenvolvimento de uma arquitetura iconica, dando
oportunidade para os profissionais locais deixarem suas marcas pela
cidade; e a abertura da cidade para o mar.

Na terceira fase, de estratégia cultural, parcerias publico-
privadas e crescimento econdmico (1995-2008), o plano global da
cidade comeca a se fragmentar. E dado um impeto mais forte para uma
administracdo orientada para a competitividade. Parcerias publico-
privadas sdo feitas para financiar o redesenvolvimento de areas
industriais obsoletas (como Poblenou). A cultura ganha uma fungéo
especifica no desenvolvimento da cidade e lanca Barcelona como uma
economia do conhecimento ao atuar em trés temas centrais: propriedade
intelectual e promocéo da criacdo artistica; direito de acesso a educagdo
cultural e artistica; e direito de participagdo cultural, envolvendo a
promocdo do diadlogo intercultural. Parte da mudanca nas politicas
culturais da cidade (antes voltadas para a promogao de uma identidade
local e agora com um foco maior em integracdo intercultural) se deve a
uma progressiva mudanca na sua demografia, movida pelo aumento do
nUmero de imigrantes.
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Entre as iniciativas que tornaram seu potencial inovador tdo
evidente esta a criagdo do 22@, um distrito empresarial que transformou
0 antigo bairro industrial de Poblenou em um laboratério urbano a céu
aberto e que demarca uma concentracdo espacial de novas atividades
econdmicas dentro da cidade. Seu sistema de funcionamento promove a
economia da cidade tendo como referéncia os ativos e habilidades locais
e ativa uma série de dindmicas que geram desenvolvimento a nivel
regional e nacional. Nesta area, empresas e instituicdes sdo autorizadas a
testar novas tecnologias ligadas a infraestrutura urbana para verificacao
de necessidade de melhorias antes de serem extendidas para outras areas
da cidade.

Para Bakici et al (2013), Barcelona também inova ao introduzir
0 uso de novas tecnologias de maneira a aproximar a cidade dos
cidadaos, trabalhando politicas urbanas para a conexdo em diferentes
niveis: é referéncia em criagdo de aplicativos mobile como facilidades
para os cidaddos; tem uma longa trajetoria no sentido de promover
espacos publicos de trocas simbolicas; vem  trabalhando
urbanisticamente a integragdo das diferentes classes sociais, antes
segregadas pelo Plano Cerda; utiliza diferentes modalidades de
transporte a fim de melhorar as condi¢Ges de mobilidade urbana (entre
eles 0o VLT, o Bicing - sistema publico de bicicletas, a melhoria dos
passeios para pedestres e ciclovias, entre outros); tira proveito de sua
posicdo geogréafica para atracdo de turistas; através da implantacdo de
medidas de estimulo ao desenvolvimento de novas tecnologias, a cidade
tende a se conectar de forma a melhorar ativos locais e inovacGes
enddgenas a fim de atualizar seus sistemas locais dentro das redes
globais de competitividade.

Desde a primeira fase de sua reestruturacdo urbana, Barcelona
desenvolveu e implanta conscientemente projetos de promocdo da
identidade local, de trocas interculturais e de abertura para o surgimento
de diferentes estilos de vida. A énfase estd na promocdo de atividades
culturais e civicas em zonas menos desenvolvidas da cidade, com o
intuito de aproximar os cidaddos e fortalecer a identidade cultural da
cidade.

Apesar de ser usado como referéncia pelo mundo todo, o
modelo de estratégia de regeneracdo urbana de Barcelona é bastante
controverso. Uma das mais fortes criticas observadas em fdruns de
discussdo voltados para o urbanismo, como o This Big City®®, em

% Webpage: www.thisbigcity.net
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relacdo ao processo de desenvolvimento urbano recente em Barcelona
estd relacionado a verticalizacdo da tomada de decisbes. A populacdo
local reclama por néo ter sido ouvida nos processos decisdrios, e aponta
a gentrificagdo como um dos mais graves problemas sociopoliticos
causados pela especulagdo imobiliaria que a valorizacdo e
“modelizagdo” da imagem da cidade causou recentemente. Outro ponto
de critica estd relacionado aos critérios de selecdo das obras
arquitetdnicas preservadas, mais representante da elite burguesa do que
propriamente da memdria coletiva da cidade.

Pode-se considerar que o exemplo da cidade catald representa
mais uma experiéncia urbana em termos de governanca e de mudanca
em termos de politica de desenvolvimento territorial do que um “padrao
urbano” que possa ser adaptado ou transferido diretamente para o
contexto de Floriandpolis. As politicas de revitalizagdo urbana da cidade
de Barcelona que tratam especialmente a questdo do direito de acesso a
cidade e de facilitacdo da conexdo entre as pessoas podem ser
exploradas mais detalhadamente com vistas a adequacdo para a
realidade florianopolitana.

3.2.5 Recomendagdes do processo

As recomendacdes do processo relinem o0 conjunto de
indicagBes apreendidas durante toda a fase de pesquisa preliminar e a
aplicacdo do Brand DNA Process e orientam todas as demais etapas que
compdem a TXM Branding. Ela inclui tanto as recomendacfes do DNA
guanto as demais observagdes feitas quando confrontado o DNA com a
investigagdo como um todo. Esta etapa foi desenvolvida e validada
durante os meses de julho e agosto de 2014. A sua apresentacio interna
seguiu-se a validagdo com a SMCTDS.

As primeiras discussbes do processo identificaram a
necessidade de pensar a criacdo e gestdo da marca do PRI como
fomentadora do desenvolvimento enddgeno de Floriandpolis, atraindo
olhares externos em decorréncia de um ambiente interno estimulante e
receptivo, baseando-se em sua legitimidade cultural, seus ideais e de
suas politicas externas e internas como um todo. Da mesma forma, a
percepcdo da criatividade como base para o surgimento de boas ideias
surgiu logo no inicio da pesquisa e a pertinéncia de seu estimulo para o
fomento da inovacéo dentro da cidade passou a orientar todas as demais
atividades do grupo. Logo, o modelo de desenvolvimento urbano
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chamado de “cidade criativa”, sua filosofia e técnicas para a criagdo e
estimulo de um éthos criativo na cidade, em meio aos estudos sobre
diversas politicas urbanas atuais — incluindo a “smart city” e a “cidade
para pessoas” —, apresentou-se como 0 mais adequado para atender ao
propésito e as demandas iniciais do PRI — o fomento da inovacéo e a
atracdo do turismo de negécios — tanto em termos de desenvolvimento
da cidade quanto em termos de comunicacgdo da sua imagem junto aos
publicos identificados.

As entrevistas e conversas informais mostraram o setor de
inovagdo como resultado de um desejo primario de “querer ficar” na
cidade aliado & presenca de talentos (e de instituicbes formadoras de
talentos) e de um ambiente altamente favordvel & disseminagdo,
adaptacdo e exaptacdo de boas ideias. Conforme anteriormente
apresentado, as caracteristicas da qualidade de lugar de Floriandpolis
coincidem com as trés condi¢cBes para a criatividade propostos por
Florida (2011) — tecnologia, talento e toleréncia, sendo que 0 uso
estratégico destes fatores, que intuitivamente ja vinham sendo
propulsores do setor de alta tecnologia local, tende a fomentar os demais
setores de importancia para o desenvolvimento da cidade como um todo,
como a educacdo, a cultura, a sadde, o turismo e a infraestrutura.

A marca gerada deve ser o elemento simbdlico do ambiente
colaborativo presente em Floriandpolis, de modo a estimular uma cidade
cada vez mais inovadora, que consiga desenvolver-se de maneira
sustentavel, preservando suas caracteristicas naturais, sua historia e a
cultura e qualidade de vida de seus habitantes, emocionando e
inspirando seu povo e visitantes. Isso culmina na caracterizagdo e
percepcao da oportunidade de posicionar-se com base em sua condi¢do
de espago de integracdo, criatividade, lazer e trocas sociais e culturais,
envolvente e globalizado, que trabalha com afinco na formacdo e
atracdo de talentos, estimulo da criatividade e desenvolvimento de
tecnologias. Os objetivos estratégicos ligados aos conceitos do DNA de
marca foram delineados em resposta as necessidades identificadas no
inicio do projeto e a necessidade percebida de mapear informacdes
geogréficas, culturais e emocionais, filtrar dados e cruzar informagdes, e
conectar pessoas, instituicdes e espacos. Cada agdo tomada pelo PRI nas
etapas seguintes — eXperience e Manage — deve buscar constantemente
reforcar os apontamentos apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2: Objetivos estratégicos por conceito do DNA

Conceito Acdo Estratégica

Técnico - valorizar e difundir manifestacOes da cultura e tradicéo local,

Criativa - reposicionar a cidade e ins~erir a mao-de-obra ociosa local
em um processo de cocriagao de valor para o0 mercado;
- aproveitar a miscigenacdo de culturas para fomentar seu
potencial criativo;

Resiliente - mobilizar e educar os cidaddos das comunidades;

. - disseminar o conhecimento e promover a cooperacao

Sustentavel . .
intelectual,
- estimular o desenvolvimento de meios de comunicagdo
independentes;
- promover acesso universal a informacdo, centrada nas
tecnologias de informagao e comunicagéo (TICs);

Emocional - criar e fortalecer espagos de pesquisa e desenvolvimento

. criativo;
Inspiradora

- fomentar eventos culturais segmentados aos interesses
mapeados com o publico;

- gerar politicas publicas municipais de incentivo aos talentos
universitarios;

- revitalizar e humanizar os espagos urbanos naturais,
promovendo cultura gratuita em espagos publicos;

Mercadoldgico
Globalizada

- conjugar conhecimentos e recursos locais as correntes de
pensamento global;

- usar de sua capacidade de adaptagdo a diferentes cenarios,
preservando a cultura local;

- estimular atividades e eventos que relinam turistas e
moradores para o desenvolvimento de uma cultura rica e
aberta ao novo;

- divulgar a imagem de Floriandpolis como cidade criativa a
nivel mundial;

Integrador
Colaborativa

- gerar uma plataforma que una, de forma colaborativa e
cocriativa, os gestores de institui¢des, representantes
governamentais, empresarios e as comunidades de cidadaos
de Florianodpolis, aproximando iniciativas publicas e privadas;
- proporcionar 0 mapeamento e analise de informacdes,
pesquisar, mapear e incentivar as manifestagdes culturais
regionais;

- integrar os espagos fisico e virtual de modo a facilitar a
vivéncia dos moradores e visitantes e de difundir a tecnologia
produzida localmente;

- estimular a reinterpretacéo da cidade por seus préprios
moradores, na disposicdo de suas linguagens, desejos e
percepcoes a cerca de seu proprio espaco e de sua agdo em
relacdo a ele;

- criar vinculos com institui¢des e projetos que potencializem
a cidade criativa

Fonte: LOGO/UFSC (2014)
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Tendo em vista que o projeto ira disseminar a imagem
simbdlica da criatividade, inovacao e tecnologia do municipio por meio
de ferramentas midiaticas e digitais, entre outras, além de incentivar o
turismo nesta categoria especifica, o publico-alvo do PRI se apresenta
como sendo toda a populacdo da cidade de Floriandpolis, englobando
stakeholders e opinion makers, e atingindo uma escala de publico
regional, nacional e internacional. Recomenda-se o estudo de cada
grupo separadamente por meio da criacdo de personas representantes
das tribos urbanas de maior e menor envolvimento com a marca, a fim
de facilitar a compreensdo de suas expectativas e necessidades a serem
atendidas.

Os estudos indicaram que a formulacdo do propdsito da marca
gerada pelo PRI deveria dizer respeito ao (re)estabelecimento das
conexfes entre as diversas redes presentes no espaco urbano. O
proposito e o posicionamento sdo construidos logo apos a execucdo do
Brand DNA Process e encerram a Etapa Think da metodologia TXM
Branding. O proposito diz respeito & maneira Unica que a marca
encontra para organizar sua contribuicdo para a sociedade (REIMAN,
2013), enquanto o posicionamento significa planejar a oferta e a imagem
da marca de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado na
mente do seu publico-alvo (RIES; TROUT, 2009). Na metodologia
TXM Branding isso acontece por meio de quatro estudos principais:
target®®, analise de concorrentes, naming™ e o conceito geral do
posicionamento.

Percebeu-se que a analise de concorrentes de uma marca
territorial, ao contrario de uma marca corporativa, deve acontecer nos
moldes do benchmarking realizado com as cidades de Barcelona e
Medellin, formando uma espécie de “benchmarking de agdo” uma vez
gue seu publico-alvo é muito mais amplo e que os pontos de paridade e
diferenca surtem de um histérico muito maior. Para o PRI, sugere-se
mesclar o estudo das cidades laureadas com o selo de Cidade Criativa

8 Target ou publico-alvo é o grupo de consumidores, decisores de compra, usuarios ou clientes
efetivos, ao qual a marca se destina. Na sociedade pés-moderna a maioria dos autores define
que, em geral, o target pertence a uma “tribo”.

™ Naming é uma série de técnicas e estudos de redagdo, linguistica e tendéncias de consumo e
comportamento adotados para nomear uma marca. E parte essencial de um projeto, e ndo pode
ser visto como uma mera etapa deste, separado da estratégia, uma vez que bem elaborado
consegue transmitir o DNA da empresa e posicionar a marca no mercado. Subsidia a criagéo do
slogan.



120

em Media Arts — Lyon e Enghien-les-bains, na Franga, e Sapporo, no
Japdo — e as acBes que estas vém tomando enquanto integrantes da rede,
com o estudo das primeiras colocadas no Networked Society City Index
— Cingapura, Estocolmo, Seul, Paris e Londres.

A atividade de naming foi antecipada e executada ainda durante
o fechamento das recomendacdes do DNA. A geracdo de alternativas
para o0 nome definitivo do Projeto Rota da Inovacdo aconteceu em 18 de
julho de 2014. Das trés sugestdes’’, o nome Floripa Conecta foi
escolhido e validado internamente. A recorréncia do tema “conexdo”
durante o periodo de entrevistas, eventos criativos, ou mesmo em
conversas informais sobre o projeto apontou para uma visdo comum
sobre o principal limitador da inovacdo em Floriandpolis: a falta de
comunicacdo entre seus diferentes agentes. A marca Floripa Conecta
nasceria com o propodsito de construir as pontes necessarias para a
interacdo homem-espaco’.

A leitura da cidade como locus de vivéncias, interacbes e
formacdo de redes e conexdes observada na pesquisa bibliografica — e
descrita no Capitulo 2.2 — indica que, se a imagem da cidade é uma
forma abrangente e representativa de milhares (ou milhGes) de
percep¢Oes individuais, entdo a marca resultante do PRI deve trabalhar
da mesma forma. Concomitantemente a finalizagdo do desenvolvimento
da marca e suas estratégias, propde-se 0 desenvolvimento de um
aplicativo para smartphones que “revele” ao usudrio como este imprime
suas diferentes experiéncias no tecido urbano. Tal “revelagdo” seria feita
por meio do acesso do aplicativo & posi¢do geogréfica do aparelho,
cruzando seus deslocamentos com locais e atividades cadastrados na
plataforma. O cadastro de locais e atividades seria feito de maneira
colaborativa e segmentada em dois niveis”: (1) de relagdo: o que tem
aqui? Quem esta aqui? O que estd acontecendo?; e (2) de categoria:
vida noturna, tolerancia e diversidade, comunidades de pratica, estilo de
vida experiencial, escritorios sem colarinho, conveniéncias,
conhecimento e informagdo, meio-ambiente e cultura. As informag6es
geradas pela interatividade promovida pelo aplicativo permitiriam
também aos gestores da marca uma andlise mais assertiva dos
fendmenos e processos que devem orientar a comunica¢do da imagem

™ Ngs.Cidade Criativa, Via Criativa e Floripa Conecta.

™ Leia-se: interatividade de pessoas com pessoas, pessoas COM €spago, Pessoas Ccom
instituicoes, instituicdes com espaco e institui¢ces com instituicdes.

™ Esta proposta estd em fase inicial de projeto. Uma analise aprofundada considerando o
design de interagdo e a usabilidade do aplicativo ainda é necesséria.
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da cidade bem como contribuiriam para a definicdo do conjunto de
acOes de reforco da politica de cidade criativa. Recomenda-se também a
insercdo de elementos gamificados no aplicativo contribuiria para a
motivacao e envolvimento do publico com o propésito da marca, unindo
de forma colaborativa gestores de instituicdes, representantes
governamentais, empresarios, comunidades e cidaddos de Floriandpolis.

A vocacdo da cidade para o desenvolvimento de tecnologias da
informacdo e comunicagdo, somada as informacdes obtidas na analise
dos benchmarks, levaram a proposta de implementacdo de politicas
urbanas que permitam e incentivem o uso da faixa territorial que
compreende o percurso entre o Aeroporto Internacional Hercilio Luz ao
Sapiens Parque e sua &rea circundante para a prototipacao e testagem de
tecnologias voltadas ao desenvolvimento urbano produzidas por
empresas instaladas na cidade. O uso desta area como “laboratdrio
urbano” contribuiria com a analise de viabilidade destas tecnologias
antes de sua implementacdo definitiva além de dar visibilidade as
empresas envolvidas. Além disso, recomenda-se que a area Seja
aproveitada para a exploracdo por publicos com diferentes necessidades
e interesses (que podem estar relacionadas tanto a questfes de
comunicagdo, migracdo e movimento de pessoas, e de disseminacdo do
conhecimento, quanto a questdes de comércio, transacfes financeiras,
movimentos de capital e investimentos), trabalhando a experiéncia do
usuario nos niveis sensorial, emocional, social ou de identificacao,
cognitiva, de uso e de motivagdo, envolvendo patrimonio cultural
material e imaterial, patrimdnio ambiental e tecnologia local de maneira
ora interativa, ora lidica. Por tratar de uma experiéncia de descoberta, é
imperativo que uma equipe multidisciplinar seja responsavel por tal
criacdo, reunindo diferentes niveis de conhecimento e significacéo
prévia.

Com relagdo a assinatura grafica e identidade visual a ser
desenvolvida, para que a marca de Floriapa possa abranger a
multiplicidade de territdrios sobrepostos na cidade, uma das
caracteristicas necessarias € a de que ela seja estruturada de maneira a
permitir mudancas sutis em seu formato/cor/composic¢éo de acordo com
a atividade ou caracteristica que vier a comunicar, a exemplo de marcas
cambiantes como a de Bolonha [Fig. 22] e Cingapura [Fig. 23].
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Figura 222: Marca cambiante &€ Bologna

é Bologna

o &

Partecipare é Bologna Salaborsa & Bologna Francesca & Bologna

Fonte: www.matteobartoli.com/work/e-bologna/

Figura 233: Marca grafica Your Singapore

Fonte: Website oficial Your Singapore

Durante a fase de gestdo da marca, a aplicacdo de técnicas de
acupuntura urbana ao PRI, em conjunto com os trabalhos desenvolvidos
pelo IPPUF, para o planejamento e projeto de espacos voltados para
atividades ligadas a cultura e a tecnologia contribuiria para estimular
novas ideias, dar voz a novas percep¢des, abrir espaco para
conversagdes e promogdo de eventos de forma integrada e colaborativa.
Entre outras medidas a serem tomadas durante essa fase estdo: (1) a
criacdo de um calendario colaborativo e geogréafico de a¢des culturais e
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de eventos ligados as TICs; (2) a implantacdo de um programa de
estimulos a eventos ligados a tecnologia e a industria criativa; e (3) a
ampliagdo de sua capacidade de comunicagdo com os diferentes
publicos, por meio da divulgagdo de sua imagem e disseminacéao a nivel
mundial de seu potencial inovador, 0 que demandaria verba para
mapeamento de canais de comunicacdo e formulacdo de estratégias e
acoes.

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
necesséria a definicdo clara de canais de comunicacdo 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. Para a questdo da personalidade da marca, é indicado o
esclarecimento dos aspectos da cidade por meio do tracado de uma
paisagem emocional e, por fim, recomenda-se 0 uso de seu propdsito e
estimulo do empoderamento social como reforgo da presenca da marca e
fortalecedor da relacdo de confianca de seus puablicos com ela.
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4. ANALISE DA APLICACAO DO BRAND DNA PROCESS AO
PRI

Este capitulo complementa a descri¢do do processo apresentado
no Capitulo 3. Os paragrafos seguintes tratam das situacdes especificas e
particulares enfrentadas no decorrer do processo tanto em termos
técnicos quanto em termos conceituais e metodolégicos. Ele finaliza
com as recomendacBes para processos futuros, feitas com base na
experiéncia vivida.

Uma das primeiras questdes do projeto a sofrer adequacdes foi
seu cronograma. Algumas alteragdes contingenciais foram necessarias
ao longo dos meses, ocasionando até mesmo pequenas pausas em sua
execucdo. A equipe, que inicialmente era composta por onze integrantes,
logo nos primeiros meses sofreu cortes. E, apesar de contar com a
colaboragdo eventual de todos os integrantes do LOGO, ao final do
processo, havia, de fato, cinco integrantes em sua composicéo’ que,
dando prioridade aoc amadurecimento intelectual das questdes ligadas ao
projeto e a relatérios das atividades executadas, acabou por limitar a
interatividade com o publico e a intensificacdo das atividades de
divulgacéo.

As atividades paralelas complementares a aplicacdo do Brand
DNA Process ao PRI estiveram ligadas, principalmente, a necessidade
de tornar publico o processo e de mobilizar a populacdo citadina para a
cocriagdo da marca do projeto. As primeiras atividades ndo previstas no
processo realizado diziam respeito & definicdo da linguagem visual e
tom de voz para comunicagdo com o publico a cocriar o projeto. Estas
atividades demandaram tempo e esforgo intelectual para a definigdo de
diretrizes para sua divulgacdo, a criacdo e manutencdo de site e canais
de contato com o publico de Florianépolis e regido, além da elaboracéo,
execucdo e lancamento de quatro revistas contendo o detalhamento do
projeto.

Em resposta as dificuldades de mobilizacdo da populacéo para
participar dos Eventos Criativos, a equipe executora decidiu elaborar um
video de divulgagdo do PRI. A palavra “inovagdo” caracterizou-se
como uma forte barreira para a participacdo da comunidade no projeto™.

™ Douglas Luiz Menegazzi, Laryssa Tarachucky, Sinara Escandiel Ferreira, Guilherme Coelho
e Mariana Popper, sob orientagdo de Luiz Salomao Ribas Gomez, coordenador do laboratorio.
™ Disponivel para visualizagdo em <http://www.venhainovarcomfloripa.com/>.

" O baixo retorno inicial aos convites para participagdo no PRI levou a equipe a investigar as
razbes que ocasionavam a falta de interesse da populacdo. Quando questionadas, as pessoas —
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Portanto, o video a ser desenvolvido deveria apresentar o projeto de
maneira amigdvel — introduzindo o cenario de inovacdo presente na
cidade e apresentando o conceito de inovagdo de maneira mais
simplificada para chamar a comunidade local para a participagdo. O
planejamento e execucdo deste video, embora terceirizado, demandou
trés meses de trabalho da equipe executora, periodo no qual ndo
aconteceram eventos criativos.

Conceitualmente, considerando que se uma estratégia de marca
¢ capaz de trabalhar de maneira a atrair uma resposta positiva as
demandas de desenvolvimento de uma cidade, os coordenadores da
equipe julgaram prudente que essa demanda fosse devidamente
investigada a fim de identificar as reais necessidades locais. Ndo apenas
aquelas necessidades percebidas, como também aquelas que existem
mas que, talvez por falta de uma solugdo formal comum, ndo sdo
conscientemente reconhecidas. Além disso, a solucdo adotada para a
resolucdo de um problema em um lugar pode ndo surtir o0 mesmo efeito
qguando aplicada como resposta a0 mesmo problema em outro lugar.
Técnicas de design derivadas da pesquisa etnografica foram utilizadas
para verificar demandas tanto em termos de planejamento do ambiente
urbano quanto em termos de apreensdo do éthos da cidade com vistas a
comunicacao de sua imagem. Ainda nesse sentido, para evitar 0 uso das
técnicas de branding como uma simples estetizagdo da imagem da
cidade, o PRI investigou a fundo o tema inovagdo, suas origens,
elementos essenciais e facilitadores e as caracteristicas dos lugares
historicamente conhecidos por seus altos indices de inovacéo, fato que
levou ao estudo das atuais politicas de desenvolvimento urbano,
afunilando no conceito de cidade criativa e nas iniciativas tomadas
mundialmente para o reforgo destas.

No que diz respeito a metodologia utilizada, outra mudanca
consideravel ocorrida durante o processo estd relacionada a TXM
Branding como um todo. Ao iniciar os trabalhos do PRI, a metodologia
estava estruturada em trés etapas principais: Think (pensar), View (ver)
e Use (usar), na qual a etapa Think “pensava” a marca, a etapa View
estava focada no desenvolvimento da identidade visual da marca e a
etapa Use ocupava-se da prototipagdo e execucdo de pegas e agdes. A
construcdo e reestruturacdo do TVU Branding resultou em um
amadurecer coletivo que percebeu a necessidade de um pensamento

principalmente aquelas moradoras de comunidades mais afastadas e de grau de instrucéo
menos elevado — diziam néo perceber ou desconhecer a inovagdo na cidade e, por
consequéncia, ndo sentirem-se parte dela.
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mais holistico tanto em relacdo a marca corporativa quanto — e
principalmente — em relagdo a marca territorial, resultando na
metodologia agora denominada TXM Branding. Nela, a etapa Think
manteve-se tal qual estava apresentada na formulacdo anterior,
entretanto, as duas etapas seguintes sofreram alteraces. A etapa View
passou a ser chamada de Experience, englobando os seis niveis de
experiéncia identificados por Feijé (2014). No caso de branding
territorial, essa mudanca proporciona uma melhor imersdo na
experiéncia urbana, tdo cara as marcas de cidade. Ja a etapa Use passou
entdo a ocupar-se, além das pecas e acbes da marca, no seu
monitoramento constante e planejamento estratégico de seu
redirecionamento sempre que Necessario.

As agdes 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 Florian6polis 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 inovacéo
da cidade e suas estratégias de aplicacdo, com a mudanca de cendrio que
0 convite da Setur ocasionou, alguns dos objetivos do PRI tiveram que
ser repensados. O primeiro ponto analisado foi sobre a viabilidade
econdmica e conveniéncia de se ter dois modelos de identidade visual
sendo divulgados ao mesmo tempo. A andlise 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.

Para formar a marca da cidade criativa, deve-se compreender
ndo apenas a cidade como uma coisa em si, mas a cidade da maneira
como seus habitantes a percebem, considerando, também, a melhor
maneira de efetivar seu proposito. Nesse sentido, branding territorial
deve ser fruto de uma construcdo coletiva, resultante das interacGes
sociais e do pensar de forma participativa o futuro que se deseja e as
estratégias de acdo a implementar para aproximar o real do ideal. Deve
também tracar estratégias de comunicacdo externa aliadas a politicas
publicas urbanas de promocédo da criatividade e inovacdo. Entendendo
cada experiéncia de marca como resultado de um arranjo Gnico de uma
multiplicidade de fatores incidentes, compreende-se também que
dificilmente um processo para a criacdo de marcas de cidades criativas
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pode ser aplicado de maneira rigida. As singularidades de cada cidade
podem demandar técnicas de pesquisa diversas. Entretanto, é possivel
apresentar um processo utilizavel, com algumas pautas indicativas.

4.1 RECOMENDAGOES PARA PROCESSOS FUTUROS

Entre as recomendagfes para processos futuros, considera-se
que estruturar dentro do Brand DNA Process uma sugestdo de
procedimentos para o design etnografico voltado especificamente para a
apreensdo do éthos da cidade contribuiria muito para a construcdo de
uma representacdo mais préxima da realidade que se intenta comunicar.
Da mesma forma, entende-se que a estruturagdo de um instrumento para
a prospeccdo de cendrios futuros — tendéncias de desenvolvimento —
para a cidade proporcionaria um amparo maior a definicdo de estratégias
de marca. Estudos oriundos do campo do urbanismo como a sintaxe
espacial e a leitura de unidades de paisagem ajudariam na compreensao
e validacdo das questbes ligadas as cores/formas da cidade. Alguns
elementos da imagem da cidade podem ser Uteis tanto para a elaboracéo
das estratégias de comunicacdo quanto para a construcdo do painel
semantico que ira orientar o processo criativo da linguagem visual da
marca. O design dos elementos da cidade e as qualidades de forma
percebidas por seus habitantes e visitantes — tais como singularidade,
simplicidade da forma, continuidade, predominio, clareza de juncéo,
diferenciacdo direcional, alcance visual, consciéncia do movimento,
séries temporais, nomes e significados — podem reforcar a capacidade da
marca em conduzir o usuario a uma imersao nas diferentes experiéncias
que a cidade proporciona.

Outro ponto de recomendacdo diz respeito & composi¢do da
equipe executora do projeto. A comunicacdo com o publico externo,
principalmente no que diz respeito a mobilizacdo do publico para a
participacdo, é uma das tarefas mais delicadas. E necessario um
processo de comunicagdo e divulgacdo do projeto devidamente
estruturado visando a conscientizacdo local sobre a importancia da
participacdo e engajamento da populacdo nos processos de apreensdo da
identidade local e, consequentemente, do DNA da marca. Uma
assessoria de midia e conteldo dedicada exclusivamente ao projeto
contribuiria para a difusdo de seus objetivos e promoveria uma
mobilizacdo favoravel ao processo cocriativo, aproximando ainda mais a
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equipe executora dos anseios e percep¢fes da comunidade e das
necessidades do empresariado local.

Entre os principais pontos de desaprovacdo observados estd a
pratica de uma criacdo e gestdo de marca elitista e a simples aplicagdo
de suas estratégias e acdes para muitos diferentes lugares, repetindo os
mesmos valores e simbolos sem atentar para as diferengas culturais e
sociais entre eles. Assim, recomenda-se, também, tomar cuidado no
momento de definir a formatacdo final do DNA de uma marca
territorial, evitando que o material coletado e os conceitos formatados
nos demais eventos estruturadores do DNA sejam descartados ou
mesmo avaliados com menor relevancia do que a devida. Quando
discutidos coletivamente, hd um limite ténue entre a avaliacdo
aprofundada e especializada da coeréncia dos conceitos e a defesa de
opinides pessoais e parciais.

Quanto as recomendagdes para a dinamizagao da cidade criativa
por meio das estratégias de branding, tome-se a observacdo de Johnson
(2011, p.132) quando aponta que “cidades grandes alimentam
subculturas de maneira muito mais vigorosas que suburbios ou cidades
pequenas”. Isso ocorre pelo fato de que estilos de vida ou interesses que
se desviam do padrdo dominante — muito comum entre os individuos da
classe criativa — precisam de massa critica para sobreviver.
Comunidades menores ndo conseguem dar o suporte para que estes
diferentes padrdes se desenvolvam, ndo por serem mais repressivas, mas
porque a probabilidade de encontrar pessoas com ideias semelhantes é
muito mais baixa quando o universo de individuos é menor. Cidades de
médio porte com grande fluxo de pessoas muitas vezes conseguem
dindmica semelhante a das cidades grandes para o fomento da
criatividade. Nesse sentido, branding ¢ uma das ferramentas mais
adequadas para criar conhecimento a respeito de uma determinada
realidade territorial e comunica-la para seus publicos a fim de atrair e
reter pessoas criativas. A criatividade presente nas cidades estaria,
segundo Tremblay (2011), em uma intersec¢do de uma teoria do capital
humano, de uma reestruturacdo industrial, de uma politica publica e
urbana e de uma estratégia de comunicagao.

Em respeito ao design da marca da cidade criativa, este deve,
sobretudo, respeitar a identidade cultural do lugar, seu éthos, seu genius
loci, e deve dar conta de transferir essas caracteristicas para 0 DNA
dessa marca. A marca de uma cidade criativa deve trabalhar a favor da
geracdo de novas formas de conectar pessoas a outras pessoas e, estas,
ao territorio. O branding da cidade criativa deve tratar da criacdo e
gestdo da marca da cidade através da combinagdo de técnicas que
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capacitem-na a melhor explorar suas potencialidades, criar sentido para
sua identidade corrente e construir uma identidade futura desejada,
unindo esforgos para sua concretizagdo. N&o deve tratar apenas de
elevar seu quociente de capital simbdlico ou aumentar seus marcos de
distingdo, manipulando imagens do real em uma dimens&o politica, mas
de identificar sua vocacdo simbdlica e articular esfor¢os convergentes
para um desenvolvimento enddgeno da cidade, e, especificamente no
caso da politica urbana aqui abordada, consoantes com as qualidades de
lugar necessérias para o estimulo da criatividade presente em seu
territorio.

Na representacdo da imagem da cidade criativa, tanto o padréo
formado pelo arranjo de elementos da imagem quanto os significados
atribuidos a seus elementos fisicos sdo importantes. Uma marca de
cidade que ndo forme uma entidade perceptual conectada as suas
gualidades de lugar, as caracteristicas Unicas do ambiente urbano, aos
valores e cultura locais, ao estilo de vida de seus moradores, que ndo
promova sua proépria histéria, ndo trabalhe no sentido de aumentar sua
visibilidade em diferentes meios de comunicacéo e, principalmente, nao
incentive a assunc¢do da propriedade da marca como medida de orgulho
civico, ndo esta apta para corresponder a imagem da cidade que se quer
representar.

O efeito desejado da marca da cidade criativa é a atracdo dos
integrantes da classe criativa, e 0s elementos que estes individuos
buscam e que devem ser enaltecidos pela marca € a presenca de uma
vida noturna estimulante, tolerancia e diversidade, comunidades de
pratica, escritérios sem colarinho, acesso ao conhecimento e
informacdo, as caracteristicas ambientais e culturais singulares e a
oportunidade de se levar um estilo de vida experiencial. Neste caso,
algumas perguntas podem ser feitas para ampliar a compreensao sobre a
real funcdo da marca e sobre os pontos mais carentes de intervencao: (1)
que atividades dentro dela atraem membros no nucleo criativo (artistas,
musicos, designers, arquitetos, escritores, jornalistas, etc); (2) que acdes
estimulam a presenca de networks e clusters (tanto informais quanto
formais) entre o ndcleo criativo e entre os criativos e 0 mundo externo;
(3) que acbes estimulam a interagdo entre o nlcleo criativo, a inddstria
tradicional e o setor publico; (4) grau de tolerancia em relacdo as
minorias (homossexuais, imigrantes, boémios, etc); (5) que iniciativas
sdo tomadas para a diversificacdo da vida cultural e noturna; (6) que
acOes sdo tomadas para a educagdo e desenvolvimento de talentos da
populacdo; (7) como agdes relacionadas a infraestrutura urbana estdo
sendo tomadas no sentido de aumentar a qualidade de vida dos seus
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habitantes; (8) como a cidade trabalha no sentido de promover espacgo
para o desenvolvimento de nichos criativos (incubadoras, etc); e (9) qual
0 grau de combinacdo entre abordagens top-down e bottom-up dentro da
economia e dos processos decisorios locais.

Por fim, tanto a marca da cidade quanto a prdpria cidade sdo
construidas a partir da maneira como as pessoas se relacionam umas
com as outras, e da relacdo entre elas, o espaco vivido e as
condicionantes as quais sdo expostos. Ambos sdo organismos dindmicos
e em constante mutacdo, para os quais 0 estabelecimento de um
proposito comum e a geragdo de estratégias de apreensdo e comunicagéo
de uma imagem responsiva as suas necessidades de melhoria e
condizente com suas caracteristicas essenciais (seu “DNA”), orienta
uma evolucdo coletiva. Ambas devem reconhecer-se como objeto de
construgdo social, e devem fazer a gestdo de suas representacOes
comuns e transmitir seu sentido de maneira a reforgar a identidade
cultural local, a reforcar o sentimento de pertencimento dos citadinos, a
permitir que estes se assumam como agentes de transformacdo e a
incorporar novos usos e significados, favorecendo o desenvolvimento
enddgeno da cidade.
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5. CONCLUSAO

As duas Ultimas décadas representam um conjunto de mudancas
aceleradas e substanciais. A ascensdo da classe criativa, mais do que
alteracbes no estilo de vida individual, representa mudancas de
paradigmas: do paradigma da escassez para o paradigma da abundancia,
do paradigma do guerreiro para o paradigma do cuidado. O perfil do
individuo criativo despertou tanto o interesse de empresas em busca de
inovacdo quanto o interesse de outros individuos e grupos dedicados a
inovacdo social: surgiu o conceito de classe criativa, de economia
criativa, e, mesmo, de cidade criativa. E, com isso, toda uma gama de
preocupacdes englobando tais tematicas.

No relacionamento entre 0 homem e a dimensdo cultural, os
estimulos aos quais 0 ambiente condiciona 0 homem sdo determinantes
de sua evolugdo. O homem e seu locus de vivéncia participam da
moldagem um do outro. Isto significa que, se ele intenta desenvolver um
ambiente no qual novos caminhos para seus dilemas sejam encontrados
mais fécil e efetivamente, h4 que se estimular a formacao das fontes de
boas ideias, o que significa, entre outros fatores, fomentar o uso da
criatividade humana como politica de desenvolvimento. Isto envolve
comunicacao.

Esta pesquisa permitiu avangos em diferentes contextos de
estudo. Ela iniciou com a investigacdo sobre o conceito de marca, de
cidade, de branding territorial e sobre sua possivel influéncia no
desenvolvimento da cidade. Foi argumentado que, embora as cidades
sempre tenham sido marcas, 0s estudos acerca da profissionalizacdo da
atividade e as investigagdes acerca dos melhores modelos e préaticas de
planejamento, de configuracdo do DNA de marca e da comunicacao da
imagem da cidade ainda sdo recentes: uma cidade é formada por
inimeras redes interconectadas, em constante interacdo, e o0
planejamento da comunicagdo da imagem da cidade com cada uma
dessas redes é uma atividade complexa.

Ao examinar as especificidades do espaco urbano que devem
ser observadas durante a construgdo de uma marca territorial de modo a
contribuir efetivamente com o desenvolvimento da cidade por meio do
fomento da criatividade presente nela, algumas pontuacdes puderam
feitas. Constatou-se que um espaco urbano criativo ndo depende apenas
de infraestrutura ou mesmo de fatores que promovam a interagéo, e que
ele tampouco pode ser estimulado exclusivamente por meio de
branding. Como observado a partir da analise bibliogréafica
sistematizada, pautada essencialmente por producdes internacionais, as
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iniciativas para “dar vida” a cidade devem acontecer em um esforco
conjunto, guiadas pela cultura, pelas inovagdes e pelas conexdes.

Tanto a marca da cidade quanto a propria cidade podem ser
observados como um processo, isto é, uma marcha, um tornar-se: estdo,
a cada momento, submetidas a uma lei interna de movimento. Desta
forma, ndo podem ser consideradas como realizadas, mas, sim, em
processo de realizagdo. Existe, também, um encadeamento dos
processos, no qual o conjunto deles sofre uma transformacdo
concentrada e progressiva. Este encadeamento dos processos ndo e
circular, mas espiral, onde as transformagdes acontecem quantitativa e
gualitativamente, e devem explorar e desenvolver questdes tdo variadas
como o quadro publico e politico da cidade, a distintividade,
diversidade, vitalidade e as formas de expressdo, a abertura, a
acessibilidade e participagdo, o empreendedorismo, a inovagdo, a
lideranca estratégica, o desenvolvimento de talentos e a diversificagdo
do cenario educacional, a comunicacdo, a conectividade, a qualidade de
lugar, o planejamento urbano, a habitabilidade e o bem-estar, o
profissionalismo e a efetividade das a¢fes implementadas na cidade.

No que diz respeito ao estudo da aplicacdo do Brand DNA
Process no PRI, objeto de estudo nos Capitulos 3 e 4, a sistematizacdo
da experiéncia vivida permitiu um melhor entendimento da logica do
processo. De maneira sucinta, a pesquisa preliminar direcionou o0s
trabalhos para o planejamento estratégico de uma marca orientada para a
dinamizagdo do desenvolvimento urbano segundo diretrizes apontadas
pelo préprio publico interno. Estas diretrizes foram coletadas em uma
série de entrevistas, observacdes e dinamicas interativas, resultando
também em um conjunto de conceitos norteadores para a marca como
um todo no qual Florianépolis se apresentou como criativa, sustentavel,
inspiradora, globalizada e colaborativa.

O desenvolvimento da marca Floripa Conecta comegou pautada
na metodologia TVVU Branding, da qual o Brand DNA Process faz parte.
Esta metodologia foi criada inicialmente para a criacdo e gestdo de
marcas corporativas e necessitou de adaptacfes para sua aplicacdo a
territérios. Estas alteracdes aconteceram internamente, sob a atencéo de
um grupo de pesquisadores dedicados ao seu amadurecimento. Foi
possivel perceber que os principais pontos carentes de adaptacdo eram
aqueles que diziam respeito a uma apreensdo mais cuidadosa da
identidade cultural urbana e dos aspectos relevantes para a
intensificacdo da experiéncia de cidade. Embora o foco do PRI estivesse
nos aspectos da criacdo e gestdo de marcas de cidades criativas, as
adaptacbes feitas no Brand DNA Process e na metodologia agora
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chamada TXM Branding acabaram por permitir a criacdo e gestdo de
marcas de territérios como um todo, independentemente de sua
abordagem.

Percebeu-se que, de fato, a combinagdo do “DNA” de um
determinado territério com o0s aspectos especificos do modelo de
desenvolvimento da cidade criativa podem contribuir efetivamente para
a construcao e gestdo continua de marcas territoriais Unicas, e fortalecer
seu potencial como instrumento de desenvolvimento. Da mesma forma,
foi possivel concluir que o emprego deliberado dos conhecimentos
acerca dos atributos capazes de potencializar os efeitos desejados de
uma marca de cidade permite uma maior clareza na escolha dos
caminhos a seguir, aumentando a probabilidade de resultados mais
assertivos.

Tratando mais especificamente do PRI, Florian6polis tem o
espirito — também chamado sob esta perspectiva de genius loci — de uma
cidade criativa. O desafio em implantar politicas de desenvolvimento
como aquelas representadas pelo conceito de cidade criativa estd em
contornar as descontinuidades politicas e a falta de articulacdo entre seus
agentes. Da mesma forma, este desafio passa por uma necessidade de
mudanca de perspectiva em termos de planejamento urbano, que deve
atuar na fonte da criatividade urbana e ndo no produto dessa
criatividade. Pensar a cidade e suas politicas sob a perspectiva do bem-
estar e desenvolvimento humano deve ser a base para todas as relagbes
tecidas por seus gestores, mas ainda ha um longo caminho a ser trilhado.

Considera-se que, por mais interessante e estimulante que sejam
0s aspectos expressivos do nome da cidade ou da marca grafica, a
imagem da localidade é positivamente constituida de acordo com as
condi¢Bes vivenciadas por seus habitantes e visitantes. Além das
experiéncias especificas, sonora e grafico-visual, 0 nome, o logotipo € o
simbolo figurativo representam a realidade que é experimentada no
espaco urbano. E, portanto, essa a experiéncia que deve ser
prioritariamente planejada e gerenciada no processo de city branding.
Outro desafio configura-se no tocante a mobilizacdo da participacdo da
comunidade no processo de pensar a cidade que se quer viver. E na
clareza de comunicacdo e no convite a participagdo que o branding
territorial pode contribuir mais efetivamente. Caberia imaginar
caminhos de reforco dessa participacdo, tanto por meio de
conscientizacdo de seu papel civico quanto em termos de criar confianca
e abertura ao dialogo. E de garantir a legitimidade dessa participacéo.

E na experiéncia da cidade que produz a cidade que se conhece,
a cidade particular, a cidade feita de memdrias afetivas e significacbes
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estabelecidas pela geografia desenhada nos deslocamentos individuais e
pela ignorancia dos espacos ndo explorados. Essa cidade particular
soma-se ao coletivo de cidades particulares presentes em um
determinado territério e, juntas, formam imagens que nascem e
renascem através das interacdes entre pessoas e lugares. A marca da
cidade é constituida mediante a multiplicidade de experiéncias entre
pessoas, espaco e tempo e fundamentada na continuidade e na
comunicacao entre elas. Nas palavras de Silveira Jr. (2012), ser urbano
é, entdo, sobretudo, ser conectado — no sentido lato de todas as
possibilidades e usos das conexdes disponiveis e mundialmente
disseminadas. A cidade continua sendo o palco de trocas — sejam elas
materiais, pessoais, financeiras ou sociais — e continua sendo o espago
de estabelecimento de vinculos, mas agora deve compreender a
dimensdo das extensdes humanas disponiveis e trabalhar de maneira a
integrar novas interfaces a sua experiéncia. E, integrando essas
interfaces, possibilitar a visualizacdo dos niveis de interacdo real que o
habitante ou visitante tem com a cidade, as instituigdes, pessoas e
atividades nela presentes, estimulando a percepcdo de cada individuo
enquanto parte de um grande sistema de redes e conexdes.

Por fim, é imprescindivel entender branding como uma escolha
estratégica de desenvolvimento e ndo apenas como um conjunto de
ferramentas promocionais. Essa visdo incide no entendimento de que
nem todas as ferramentas e estratégias usadas para uma cidade e/ou um
propésito serdo as mais adequadas para outro caso. Cada projeto de
branding territorial é U(nico e, portanto, tende a demandar certas
adaptacdes. Mais do que representar um conceito, a marca da cidade
deve ser dotada de significado e vivenciada pelas pessoas que fazem
parte dela.

Para que futuras pesquisas aprofundem o conhecimento acerca
da criacdo e gestdo de marcas de cidades criativas, recomenda-se 0
estudo de metodologias especificas para a integracdo das iniciativas de
promocdo da imagem da cidade as estratégias de revitalizacdo urbana.
Técnicas de reconhecimento e andlise dos elementos e dindmicas
urbanas — assim como a sintaxe espacial, a psicologia ambiental, a
proxémica e o estudo de unidades de paisagem — podem contribuir para
a compreensao da real fungdo da marca e dos elementos que devem ser
considerados no momento de planejar sua experiéncia e de realizar sua
gestdo. Da mesma forma, recomenda-se uma investigacdo acerca da
estrutura da experiéncia urbana de Floriandpolis, sobre como ela €é
moldada pela dimensdo cultural da cidade, dos niveis sensoriais que
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formam sua experiéncia espacial e dos padrdes proxémicos que regulam
0 vasto complexo de comunicacdes em seus diferentes niveis.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTAS DO PRI

1. Vocé considera Florianépolis inovadora?

1.1 Se sim, por quais caracteristicas?

1.2 Se ndo, o que falta para que isso aconteca?
2. Quais sdo os grandes atores de inovagédo aqui?
3. Cite um case de sucesso (um exemplo de sucesso) de inovagdo em
Floriandpolis.
4. Como vocé vé o cenario de inovagdo e tecnologia nos proximos anos?
5. Que estratégias a cidade pode tomar para evidenciar a inovacao?
6. Que pontos fortes e fracos da cidade podem influenciar o cenério de
inovagao?
7. Como envolver a comunidade em iniciativas de tecnologia e
inovagao?
8. Cite acdes de inovacdo que poderiam contribuir, de modo geral, com
a cidade?
9. Como vocé acredita que a [empresa / instituicdo / area de
conhecimento] pode contribuir com esta Rota de Inovacéo em
Florianépolis?
10. Quais dados e estudos relacionados [empresa / institui¢do / area de
conhecimento] sdo pertinentes ao turismo em Floriandpolis, com foco
no segmento de negdcios?
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APENDICE B — FORGAS, FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E
AMEACAS DO PRI

FORCAS

1. O setor de tecnologia de Floriandpolis é o de maior renda da cidade,
correspondendo a ¥ do PIB atual;

2. A cidade possui vérias instituicdes de pesquisa, desenvolvimento e
inovacdo renomadas, 15 centros universitarios, incubadoras e parques
tecnologicos;

3. Ha grande interesse de iniciativas publicas e privadas para institucionalizar
0 segmento de tecnologia e inovagdo na comunidade local e, de maneira
conjunta, promover este posicionamento internacionalmente;

13. Eleita a cidade mais amigavel do mundo (Forbes 2013);

14. Esté entre as dez cidades mais dindmicas do mundo (Newsweek);

15. Primeira capital do pais em inclusdo digital (FGV);

16. Considerada a capital com a melhor qualidade de vida e a quarta melhor
cidade do pais para se viver (ONU);
17. Terceira cidade com melhor IDH do Brasil - IBGE 2013;

18. Quarto destino internacional de eventos no Brasil (ICCA);

19. Oitava melhor cidade do Brasil para um profissional fazer carreira (Escola
Brasileira de Administragdo Publica);
20. Uma das dez melhores cidades para fazes negécios (Exame);

21. Top Of Mind como cidade da Tecnologia da Informagéo em SC — 2009,
2010 e 2011,

22. A Grande Florian6polis possui 583 empresas de tecnologia que oferecem
mais de 12 mil vagas de emprego (Sebrae/SC, 2010);

23. Existe um ambiente favoravel no municipio, no estado e no pais para a
discussao e vivéncia da inovacdo (UDESC);

24. Cidade com maior nimero de pontos de internet do pais (UDESC);

25. Para 0 ano de 2014, as empresas projetam a necessidade de 2397 novos
profissionais para o setor (ACATE);

26. A area de TIC conta atualmente com cerca de 5.500 colaboradores. Este
numero indica uma situacdo favoravel do setor, que cresce, em média, 25% ao
ano (ACATE),

27. Sedia diversas empresas de tecnologia;

28. Presenca de diversas empresas de desenvolvimento de softwares e games;

29. Possui quatro fundos de venture capital;

30. Entre as dez melhores cidades do Brasil para trabalhar;
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31. Entre 15% e 20% dos moradores economicamente ativos sao
universitarios;

32. Grande diversidade cultural na cidade permite um ambiente de
efervescéncia criativa,;

FRAQUEZAS

4. Possivel associacdo da marca a gestOes e partidos;

5. Desconhecimento da grande populagdo do perfil empreendedor da cidade
no segmento;

6. Problemas de infraestrutura e planejamento urbano;

33. Péssima mobilidade urbana de Floriandpolis (UnB 2009) (RBS 2011);

34. A cidade da prioridade para os carros, existem poucos bicicletéarios e
ciclovias e o sistema de transporte coletivo é pouco eficiente;

35. Infraestrutura turistica precaria, especialmente em relagéo a hotéis, com
problemas maximizados na temporada;

36. Forte associagdo da cidade com a Ponte Hercilio Luz, por vezes parecendo
que a ponte e as praias sdo 0s Unicos atrativos de Floriandpolis;

37. Poucas iniciativas culturais publicas e estruturas urbanas de recreacéo;

38. Acdes publicas vinculadas a partidos e mandatos politicos;

39. Alto custo de vida e alta especulagdo imobiliaria;

40. Grande gargalo do setor de tecnologia, o principal da cidade, com falta de
mao de obra especializada e também de interacdo sistematica entre as
empresas e as universidades (ACATE),

41. Falta de conhecimento por parte da propria comunidade interna quanto ao
caréter inovador da cidade (INFRAERO);

OPORTUNIDADES

7. Integrar e unificar informacg0es, gestores e instituices de inovacao sob a
mesma perspectiva;

8. Divulgar o perfil de inovacéo a comunidade local, envolvendo-a em acdes,
e a sociedade como um todo;

9. Promover e ampliar o cendrio e a¢des de inovagdo na cidade e dialogo entre
gestores, comunidade e instituicoes;

42. Muitos eventos promovidos pelas instituicdes de tecnologia, p&d,
industria criativa, entre outros que podem ser adicionados temporariamente a
rota ou fazerem parte de suas agoes;

44, Oportunidade de envolver hoteis e restaurantes para financiar o projeto,
podendo inclusive sustentar sem o apoio financeiro da prefeitura. Envolver
ACIF, CDL (CELESC);

45, Capital da inovagdo tem vérias, mas quem tem uma rota da inovacéo de
Florianépolis? Floriandpolis é inovadora, com certeza. Temos muito o que
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mostrar. Um parque forte. Uma indUstria de games forte, que poucos
conhecem (CELESC);

46. Os moradores da cidade tém um nivel alto de instru¢do, muitos do meio
académico, que poderia ajudar a tocar o projeto, e evitar alguma questao sobre
mudanca de governo (UDESC);

47. O PRI representa também a inovagdo de SC, onde podem ser agregadas
outras instituicbes (UDESC);

48. Implantar ciclovia ligando UDESC-UFSC;

49. Aproveitar a proximidade da Rota da Inovacéo de Florian6polis com os
centros administrativos estaduais para a promogao conjunta;

50. Criacdo de rodas cocriativas para o debate de problemas e geracgdo de
soluc@es para a cidade, através da formagdo de equipes multidisciplinares e
com participacdo direta da comunidade;

56. Fazer uso do turismo de veraneio para a promogdo da Rota da Inovacdo de
Floriandpolis;

57. Atrair investimentos e negdcios de capital externo para as empresas da
cidade;

58. Atrair mao de obra qualificada para o suprimento e ampliagdo do mercado
de inovacao;

59. Utilizac&o da rota como ambiente de implementacgdo de projetos-piloto
desenvolvidos com vistas a adequacdo da cidade ao conceito de Smart City;

AMEACAS

10. A crescente concorréncia entre os territorios requer constante atualizagéo
e desenvolvimento para sediar eventos e empreendimentos;

11. A falta de infraestrutura urbana e turistica adequada pode comprometer a
implementacdo da Rota de Inovagéo e prejudicar o desenvolvimento do setor;

12. O reconhecimento de Floriandpolis apenas como turismo de veraneio.
(melhorar o texto)

51. A escassez de mado-de-obra, que representa a grande fragilidade do setor
(de tecnologia), ndo apenas em Santa Catarina, mas também em outros
Estados do Brasil (ACATE);

52. A falta de capacitacdo de mao-de-obra associa-se diretamente a alta
velocidade das mudangas que ocorrem no setor de TIC, exigindo a
necessidade constante de atualizagdo dos profissionais (ACATE);

53. Ligacdo da Rota da Inovagdo de Floriandpolis a partidos politicos ou
gestoes;

54. A ndo identificacdo da comunidade local com o processo de branding e
com o resultado dos trabalhos;

55. Néo discutir os problemas da cidade com a comunidade, transmitindo
somente a imagem desejada invés da imagem real de Floriandpolis;

60. Vinculo da marca a uma determinada gestdo do governo, o que pode
comprometer sua credibilidade e torna-la efémera.
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