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RESUMO

A dimens&@o da marca territorial e seus elementos constitutivos, assim como, a elaboragéo
de estratégias integradas de comunicacdo — em dimensfes que diferenciam das comumente
utilizadas na comunicagdo organizacional — podem colaborar para o desenvolvimento local
sustentavel. Esse trabalho se propGe a apresentar alguns dos resultados de uma pesquisa
realizada para a ESPM RJ *. A regido da Ilha Grande — RJ foi escolhida para o estudo por se
tratar de uma amostra relativamente reduzida e controlavel. Considera-se que a partir de um
modelo reduzido seja possivel desenvolver proposi¢6es para modelos maiores em cadeias e
ambientes produtivos mais complexos.
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INTRODUCAO

O territorio € objeto de interesse de pesquisadores de diferentes campos académicos. Mais
recentemente, os conceitos de marketing territorial, ou marketing de cidades, assumiram um
lugar de destaque nas areas de interesse de pesquisadores de diferentes disciplinas. Tais
autores analisaram a gestdo de uma localidade a partir das possiveis analogias com a gestéo
de organizacdes no que se refere a compreensdo do local como uma marca que produz
diferentes percepcdes e que se comunica com seus publicos de relacionamento, a fim de
promover um desenvolvimento socioeconémico sustentavel. Esse artigo parte dessas
analogias para debater quais seriam os elementos constitutivos de uma marca territorial e
quais seriam as dimensfes de uma comunicacdo integrada, necessarios para promover um

desenvolvimento local sustentavel.

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo e Desenvolvimento Regional e Local do XII Encontro dos Grupos de
Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutoranda em Comunicacéo pela ECA-USP, Mestre em Comunicacio pela ECO-UFRJ, Professora e Pesquisadora da
ESPM RJ, email: patriciareis@espm.br; patriciareis@hodcomunicacao.com.br.

3 Pesquisa desenvolvida para o Ndcleo de Pesquisas da ESPM RJ, no periodo de abril de 2011 a margo de 2012, por
Patricia Reis, professora e pesquisado da ESPM e Ana Carolina Monteiro, aluna do quarto periodo do curso de Relagdes
Internacionais da ESPM e orientanda de iniciagao cientifica.
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A Marca Territorial E Suas Dimensdes Constitutivas

Segundo Paul Argenti (2006), marcas corporativas sdo definidas a partir das relagcdes
estabelecidas entre sua identidade, imagem e reputacdo. O autor ira definir identidade
corporativa como a manifestacdo de sua realidade, transmitida através de todas as formas de
operagdo e comunicacdo da empresa. Tudo que a instituicdo faz, e como ela faz, comunica
sua identidade, seja seu nome, logomarca, uniformes, lema, folheteria, ambiente de
trabalho, etc. O mais importante na definicdo da identidade corporativa é que essa se refere
a dimensdo interna. Ou seja, entre 0s trés elementos, a identidade é o Unico cuja gestdo
depende exclusivamente da corporacdo e se relaciona diretamente com a misséo, viséo e
valores corporativos, assim como, com sua historia e cultura organizacional. O autor vai
ainda definir imagem como o reflexo da identidade de uma organizacdo. Ou seja, imagem é
a organizacdo pelo ponto de vista de seus diferentes publicos. Considerando que uma
organizacgdo se relaciona com diferentes publicos, que possuem percepgdes diferentes em
relacio a marca, dependendo do publico e do momento, uma organizacdo pode ter
diferentes imagens. Para a comunicacdo de uma marca, mapear e compreender a imagem
que diferentes publicos possuem sobre ela € de extrema importancia para a construcao de
uma estratégia que de fato dialogue com esses grupos. Ja o conceito de reputagédo
corporativa para Argenti (2006) refere-se a soma das varias percep¢des que os diferentes
publicos de relacionamento possuem da marca, em um periodo mais longo de tempo.
Enguanto imagem refere-se e se constréi em um periodo menor de tempo, reputacdo se
constréi em longo prazo. Pode-se afirmar que reputacdo € o julgamento da marca feito por

seus stakeholders.

N&o ha referencial tedrico sobre a construcdo de identidade de marca territorial, mas
trabalhos empiricos como os realizados na Universidade de Lisboa que tratam, por
exemplo, do municipio de Marvao (Lages, 2010), por Josep Chias (2007) sobre a marca
Barcelona e a marca Brasil com foco na promocdo do local para o turismo e de Seppo
Rainisto (2003) sobre as cidades de Helsinquia, Estocolmo, Copenhague e Chicago
reforcam o argumento de que a identidade da marca territorial estd intimamente relacionada

as referéncias historicas e culturais da regido.
O Marketing Territorial e Sua Func¢do de Promotor do Desenvolvimento Local

Marketing territorial refere-se aos planejamentos destinados a manter 0s negdcios

existentes, atrair novos, desenvolver o turismo, promover as exportagdes e 0 investimento



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

estrangeiro em determinadas localidades, incorporando a ideia de concorréncia e

posicionamento desenvolvidos originalmente para o marketing corporativo (Mendes, 2006).

Alguns trabalhos foram publicados nas duas ultimas décadas sobre o tema e as abordagens

véo se diferenciar em funcéo:

e Das relacGes entre os conceitos classicos de marketing e seu anteparo na dimensao
territorial (Ashworth, 1990 e Kotler, 1994)

e Dos impactos na cultura e na identidade local das campanhas de comunicacao de
massa utilizadas em grandes mudancas urbanas e acontecimentos no territério
(Kearns e Philo, 1993)

e Das questdes do desenvolvimento local, em uma perspectiva de planejamento e
gestdo do territorio de forma relativamente estruturada e institucionalizada, assim
como associado as intervencdes urbanisticas significativas na nocao de identidade e
na cultura dos habitantes, ampliando a compreensdo para além da dimensdo do
“Promotion” (Texier, 1993 ; Cidrais, 1998; Antonio, 2010)

e Das potencialidades do marketing territorial na promocdo de espacos que Sao

relacionados ao sentimento de medo, inseguranca e violéncia (Neil, 2001)

e Das praticas adotadas em marketing territorial para aumentar a atratividade e o valor

de um espaco (Rainisto, 2003)

e Das estratégias utilizadas para alterar a imagem negativa de territérios e ainda as
possiveis técnicas de difusdo de mensagens que contribuam nesse sentido
(Avraham, 2004)

e da necessidade de se desenvolver um posicionamento e imagem fortes e atraentes,
desenvolver incentivos para os diferentes compradores de produtos e servi¢os do
local, fornecer produtos e servicos de forma eficiente e promover os valores e

imagens do local de forma a destacar seus diferenciais (Kotler, 2006)

Todas as abordagens sobre marketing territorial remetem a necessidade de se compreender

o territério a partir de sua dimensdo produtiva. Inicialmente, é possivel compreender tal
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dimensdo quando identificamos as cadeias e redes produtivas® existentes na regi&o, 0s
atores que as compdem e a natureza das relagdes entre eles. Um conceito correlato ao de
cadeia produtiva local, mas que carrega em si a dimensédo da cultura local é o de Arranjos
Produtivos Locais - APLs. O conceito de APLs refere-se as aglomeragdes de pequenas e
micro empresas, localizadas em um mesmo territrio, que apresentam especializacdo
produtiva e mantém algum vinculo de articulacdo, interacdo, cooperacdo e aprendizagem
entre si e com outros atores locais, tais como: governo, associacfes empresariais,
instituices de crédito, ensino e pesquisa (SEBRAE, 2009). Trabalho realizado por
Messeder e Reis (2008) indica que resultados eficientes e duradouros em APLs estdo
intimamente relacionados a compreensdo das determinantes comunicacionais e culturais

que permeiam a inter-relacdo dos variados atores ali inseridos.
A Comunicacao Integrada da Marca Territorial

A compreensdo das diferentes dimensdes da comunicagdo organizacional vem sendo objeto
de estudo principalmente da area de relagdes publica. Seu conceito parte da necessidade de
se reconhecer suas dimensdes, mas principalmente, de se trabalha-las de forma integrada.
Sua base consiste em identificar e compreender a importancia dos diferentes publicos de
relacionamento de uma marca (stakeholders) e, a partir disso, construir um relacionamento
positivo junto a esses, através de uma gestdo de comunicacao que seja sinérgica e alinhada

em suas diferentes frentes de contato.

Kunsch (2003) considera que 0 composto de comunicagao une a comunicacao institucional,

mercadologica, interna e administrativa formando um mix que permite a organizagdo se

relacionar de forma otimizada com o seus publicos e, consequentemente, com a sociedade.
“Com um sistema integrado, os varios setores comunicacionais de uma
organizacdo trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos

gerais e a0 mesmo tempo respeitando 0s objetivos especificos de cada setor”.
(KUNSCH, 2003, p. 180)

Cabe & comunicacdo administrativa viabilizar todo o funcionamento da organizacdo. E ela

que reflete como 0s processos internos ocorrem. Neste campo a énfase esta na confluéncia

4 Haguenauer (2001) conceitual cadeia produtiva como um conjunto de atividades, nas diversas etapas de processamento
ou montagem, que transforma matérias-primas bésicas em produtos finais. O trabalho também afirma que em uma
estrutura industrial razoavelmente desenvolvida é praticamente impossivel a delimitagdo de cadeias produtivas no sentido
estrito, dada a interdependéncia geral das atividades, além da possibilidade de substituicdo dos insumos, levando a
formacé&o das redes produtivas.
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dos fluxos de informagdes e nas redes que se formam. A comunicacéo interna, diferente da
administrativa, refere-se a um processo que visa integrar e motivar os funcionarios
principalmente pela gestdo dos canais de comunicagdo criados pela empresa. A
comunicacdo mercadolégica tem uma caracteristica mais persuasiva para conquistar o
consumidor. J& a comunicagdo institucional responde pela construcdo e formacdo da
imagem e da identidade corporativa. Através dela, a empresa constroi sua personalidade

creditiva e a influéncia politico-social.

Yanaze (2011) traz uma atualizagdo do conceito de comunicagdo integrada dividindo-Ihe
em comunicacéo institucional, de marketing e administrativa, e considerando que cada uma

possui uma dimensdo interna e externa de publicos.

No contexto de marcas territoriais, 0 conceito de comunicacdo publica precisa ser
incorporado, uma vez que essa ndo pode ser analisada sem que se leve em consideracdo a
dimensdo governamental, das instituicbes do terceiro setor, da opinido puablica e do

exercicio de cidadania.

Para Zemor (1995) a comunicacdo publica so se legitima com a legitimacdo do interesse
geral, por isso ela corresponde aquela que ocorre nos espacos pubicos, sob o olhar do
cidaddo. Seguindo essa logica, sua finalidade ndo pode estar desassociada das finalidades
das instituicdes publicas que séo: (1) informar — dar conhecimento e prestar contas; (2)
ouvir as demandas, expectativas, interrogacoes e debate publico; (3) assegurar as relacGes
sociais no sentido do sentimento de pertencimento; (4) acompanhar as mudancas
comportamentais e da organizacdo social. O autor ainda identifica a informacdo como o
objetivo principal das estratégias de abordagem da comunicacdo de instituicdes publicas
que podem ser descritas como: (1) responder a obrigacdo que as instituicbes publicas tém
de informar o puablico, (2) estabelecer uma relacdo de didlogo de forma a permitir a
prestacdo de servico ao publico, (3) apresentar e promover 0s servicos da administracéo, (4)
tornar conhecida a instituicdo através da comunicacao externa e interna e (5) divulgar acdes

de comunicacdo civica e de interesse geral.

Alinhado com o conceito de comunicacdo de instituicGes publicas, Monteiro (2007) afirma
ainda que se trata do processo comunicativo entre Estado, Governo e Sociedade com o
objetivo de informar para a construcao da cidadania. Conclui considerando que é o caminho

para se restabelecer a simetria de poderes na sociedade democratica dando mais espaco na
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midia para as diferentes vozes e gerindo espacos alternativos fora da midia que permitam a
formulacdo de novas interpretacoes.

No ambito das instituicdes publicas, Ana Lucia Novelli (2006) utiliza os conceitos de
Bauman sobre liquidez, leveza, e inconstancia do ambiente contemporaneo para explicar as
novas exigéncias do consumidor cidaddo por transparéncia, agilidade, eficiéncia e
profissionalismo e que suscitam diferentes modelos de cidadania, de representatividade e de
participagdo. Todo este processo de transformacdo implica em utilizar diversos
instrumentos de comunicagdo para a atuacdo direta ou indireta do cidaddo que pode ser
informado, consultado, deliberado, regulado ou agente executor. Com isso, a comunicagao
passa a ser compreendida como estratégia de informacdo, consulta e participacdo ativa
(féruns, conselhos, plebiscitos, referendos, audiéncias puablicas, pesquisas de opinido,
contratos de co-gestdo com entidades do terceiro setor etc.). Multiplos mecanismos sédo
adotados na tentativa de ampliar a capacidade de gestdo (governanga), de articulacdo e de
legitimag&o (governabilidade). Assim, diferentes principios ou premissas acabam por serem
desenvolvidos para que haja uma efetiva mobilizagdo social e intercAmbio entre os atores
sociais dos trés setores. (NOVELLI, 2006).

Comunicacéo publica se diferencia da comunicacdo de governo. Embora o governo seja um
dos principais promotores de mensagens sobre questdes publicas, como emissor, 0 governo

produz mensagens que se caracterizam como:

e Comunicacao institucional — que visa o fortalecimento das instituicGes publicas da
administracao indireta ou das autarquias

e Comunicacao politica — objetiva a divulgacdo de programas e ideais partidarios com
foco na eleicdo de representantes

e Comunicacdo governamental — que visa a prestacdo de contas e o estimulo a

participacdo no processo de formulacdo da politica publica.

ESTUDO DE CASO: ILHA GRANDE - RJ
Metodologia da pesquisa

A metodologia adotada foi exploratoria e descritiva e 0 método do estudo de caso foi
utilizado através do mapeamento da cadeia produtiva do turismo de Ilha Grande e aplicacdo

sobre ele dos conceitos revisados e atualizados no referencial tedrico. Foram utilizados
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dados de fonte secundéaria e primaria, sendo esse Ultimo, observagdo ndo participativa,
pesquisas em profundidade e pesquisa quantitativa com os turistas. (Gil, 1991).

A primeira parte da pesquisa consistiu em uma revisao tedrico-conceitual com materiais de
fonte secundaria com o objetivo de revisar conceitos e construir hipdteses que permitissem
as analogias teoricas. A segunda parte consistiu em um levantamento de informacGes sobre
a llha Grande com o objetivo de compreender a dindmica da cadeia produtiva do turismo
local (Unica dimensdo produtiva existente) e as formas de comunicacdo e promocdo do
destino. A terceira parte referiu-se ao levantamento de dados de fonte primaria, através da
observacdo ndo participativa, com o objetivo de compreender e vivenciar o trade. Nessa
fase ja foi possivel desenhar a cadeia produtiva do turismo em Ilha Grande, a partir da qual
todo o estudo e analises foram realizados. A quarta parte da pesquisa foi de obtencdo de
dados de fonte primaria, via entrevistas em profundidade, com o0s principais atores que
compde a cadeia produtiva local. Foram feitas quinze entrevistas, somando vinte horas de
gravacao. Os dados foram analisados com o objetivo de melhor compreender as dindmicas
e singularidades do territorio. A quinta parte completa a analise do estudo de caso com o
levantamento de dados de fonte primaria, quantitativa, com turistas nacionais e

estrangeiros, no total de 137 pesquisas.
A Cadeia Produtiva do Turismo em Illha Grande

Hoje, toda a economia da regido esta fortemente ancorada no turismo de lazer. A
desativacdo do presidio em 1994 marcou o inicio da atividade e desencadeou um periodo de
consolidacdo da Ilha Grande como destino turistico, nacional e internacionalmente. A
ocupacdo das pousadas nos periodos de alta temporada € de quase 100%, 0 que nao ocorre
nos periodos de baixa gue correspondem aos meses de maio, junho, julho, agosto, outubro e
novembro, levando a um forte desequilibrio econémico de toda a cadeia produtiva. O

turismo da Ilha Grande é classificado como ecoldgico e esta concentrado na Vila do Abréo.

A partir dos dados levantados e das entrevistas realizadas foi possivel perceber que a
estrutura de turismo na llha Grande é muito precaria. Ndo ha organizacao entre os atores,
ndo ha receptivo que auxilie o turista a compreender a dinamica local, nem estrutura de
atendimento nos estabelecimentos. Existem algumas propostas de ordenagdo do espaco com
obras de infraestrutura previstas por diferentes esferas do poder publico. Esse pacote incluiu
a construcdo de um novo cais para atender aos cruzeiros maritimos que passaram a ancorar

na Vila do Abrado, inaugurado em setembro de 2011. A situacdo atual é caracterizada por
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conflitos entre os atores que compde essa cadeia produtiva. Tais conflitos levam a prestacdo
de um servico sem qualidade gerando uma experiéncia negativa quando comparado a outros
destinos de turismo ecoldgico que concorrem com a llha Grande. Além disso, tais conflitos
enfraquecem a percepcdo do local como uma marca territorial que carregue em si a

identidade do espaco e da comunidade que o habita.

Nessa etapa da pesquisa também foi possivel fazer o desenho da cadeia produtiva do

turismo na Ilha Grande e a identificacdo dos atores que a compde.

Figura 1: Cadeia Produtiva do Turismo em llha Grande
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Os Elementos da Marca llha Grande

Embora a marca da Ilha Grande ainda ndo exista graficamente, ela ja existe enquanto
elemento de articulacdo (formal ou informal) do espaco fisico, das dimensdes produtivas e
dos diferentes stakeholders. A marca territorial possui diferentes elementos que compdem
sua identidade e esses sdo formados por percepcdes que vao além do local. A abrangéncia e
influencia do Jornal O Eco, com contetdo e linha editorial fortemente ambiental e de
preservacdo da cultura local, inclusive no exterior, € um exemplo. Outro, o reconhecimento,

da Ilha Grande como um destino estratégico para Angra, a Costa Verde e o estado do Rio.
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N&o h& uma identidade de marca reconhecida pelas principais liderangas locais, mas todos
estdo de acordo que essa construcdo passa pela historia da llha, a cultura caicara (mais
antiga), a cultura policialesca (mais recente), pela existéncia do presidio e sua importancia
na formagdo daquela comunidade e, evidentemente, pela exuberancia da natureza. Da
mesma forma, a identidade da marca passa pela dificuldade de se achar uma tunica “cara”

em funcgéo da diversidade da populacéo existente hoje na ilha — origens, etnias, religido.

No inicio da pesquisa havia a percepcdo de que o presidio seria o principal elemento
formador da identidade da ilha e a partir do qual os demais elementos se desdobrariam.
Essa analise baseava-se na historia da ilha e no descritivo da cultura local. Entretanto, no
decorrer da pesquisa, concluiu-se que embora ele seja importante para a preservacdo da
memoria da cultura local, atualmente o presidio ndo € percebido como uma referéncia da
ilha. Em todas as entrevistas, as palavras expressdes “paraiso” e “exuberancia natural”

foram recorrentes quando se pedia para fazer uma descri¢do da identidade da Ilha Grande.
A Comunicacao No e Sobre o Local

As entrevistas em profundidade indicaram que os turistas, principalmente os brasileiros,
chegam com poucas informagdes sobre o destino. Existe uma demanda local para que se
aumente a divulgacdo do lugar, por mais informacdes sobre o acesso e as opcles de
passeios de barco. Os entrevistados reconhecem que a Ilha Grande deve ser vinculada a

valores como ecoturismo, o que qualificaria a percepcao sobre o local.

A principal forma de divulgacdo do destino € a Internet explorada por diferentes grupos
privados com interesse sobre a Ilha. A maioria dos sites € administrada por pessoas que nao
moram na llha. As pousadas e as agéncias de turismo local também divulgam seus produtos

e servicos através de folhetos distribuidos no cais e nas rua da Vila do Abrado.

Os entrevistados também identificaram que, através do boca a boca entre as liderancas
comunitarias, é possivel mobilizar as pessoas a participarem dos processos de tomada de

decisdo. Isso ocorre em funcdo da dificuldade de acesso as outras comunidades da ilha.

O Jornal O Eco é reconhecido pelos entrevistados como qualificador de opinido. Embora
poluido e muito cheio, tem uma abrangéncia muito grande entre liderancas (culturais e
ambientais) e um poder de alcance inacreditavel (inclusive internacionalmente). Para 0s
entrevistados, numa escala de 1 a 10, foi atribuida a nota sete para seu grau de importancia

na divulgacéo da llha Grande.
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Foi pedido aos entrevistados para avaliar como boa, média, ruim ou inexistente, as
diferentes dimensdes da comunicagdo, assim como identificar os principais meios e

natureza de contetdo.

Figura 2: Andlise da comunicacdo atual em suas diferentes dimensoes:
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Figura 3: Andlise por tipo de meio e de contetdo:
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A pesquisa com os turistas indicou que a Ilha Grande € mais divulgada através de amigos,
via boca a boca, com busca de informag6es na internet. As viagens sdo organizadas sem o
auxilio de agéncias de turismo. A comunicacdo com a populacdo local ¢é facil e noventa e
seis por cento dos entrevistados consideraram importante ter mais distribuicdo de material

informativo sobre a histéria e cultura do local e sobre o calendario de eventos.

CONCLUSAO

A pesquisa de campo permitiu caminhar no sentido de reafirmar alguns pressupostos
tedricos do qual partimos, demonstrados no decorrer das conclusdes. Outros, pela propria
caracteristica do objeto de estudo (ser um territério no qual s6 existe uma Unica cadeia

produtiva) continuam como indicativos a serem perseguidos em outros estudos.

10
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(1) A marca territorial

A primeira conclusdo refere-se a dimensdo da marca territorial. Reafirmamos a suposi¢do
tedrica de que uma cidade, uma localidade ou um territério afim culturalmente, podem se
constituir como marcas. Marca, entre outros conceitos, ¢ a definicdo de algo (empresa,
produto, servico, lugar) através da juncdo de um conjunto de elementos, através da qual se
da a identificacdo e se promove a articulacdo com os publicos.

Enquanto o territdrio refere-se a uma dimensdo fisica espacial definida geograficamente, a
marca territorial extrapola essa dimensdo. A marca territorial é construida além do espaco
fisico, assim como, a apropriacdo que se faz dos valores associados a ela também extrapola
0 espaco fisico do territorio. A marca Ilha Grande — mesmo ndo existindo graficamente — é
muito maior em termos de percepg¢éo do que a dimensdo geografica da ilha.

(2) I1dentidade da marca territorial

Reafirmamos que marcas corporativas e marcas territoriais sdo construidas a partir da
definicdo de suas identidades. No caso das corporagdes, essa identidade é oriunda da
missao, visao e valores corporativos, sua historia e cultura organizacional (Argenti, 2006).
No caso das marcas territoriais, concluimos que a identidade esta relacionada as dimensées

produtivas e politica, as vocagoes locais, a sua historia, cultura e preservacdo da memoria.

A partir da frequéncia e percepcao de importancia nos relatos das entrevistas, foi possivel

elaborar um modelo de identidade da marca Ilha Grande em quatro niveis:
(1) o paraiso pela sua exuberancia natural;
(2) ecoturismo de lazer e aventura com foco na preservacdo ambiental;

(3) cultura caicara, litoranea e do ilhéu que representa uma forte ligacéo, inclusive de posse,

com o mar e a natureza, com um jeito malemolente, reforcado pela cultura policialesca;

(4) importancia como indutora da economia do turismo da regido de Angra, Costa Verde e

estado do Rio de Janeiro.
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Figura 4: Proposta de niveis da marca llha Grande
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(3) Estratégias de comunicagdo

A comunicacdo de marcas territoriais possui uma singularidade tal que necessita comportar

estratégias integradas, mas que envolvam dimensdes da comunicacdo diferentes das

adotadas em organizacgdes. Consideramos que essas sejam:

Comunicacdo institucional - para promover o territdrio como marca, construida a

partir da gestdo de uma identidade fortemente ancorada na historia e cultura local.

Comunicacdo de marketing - para promover a geracao de negocios — B2B ou B2C -

nas variadas cadeias produtivas, vinculada com os valores e a cultura local,

Comunicacdo governamental - para promover a participagdo na problematizacéo e

no processo decisorio das politicas publicas a serem implementadas no territorio.

Comunicacdo publica — para dar conhecimento e prestar contas, ouvir as demandas,
expectativas e interrogacfes, promover o debate publico, assegurar as relacdes
sociais e 0 sentimento de pertencimento e acompanhar as mudancas
comportamentais e da organizacdo social, ndo sendo essa dimensdo exclusiva do

governo, mas dos trés setores: primeiro (publico), segundo (privado) e terceiro setor.

A integracdo das estratégias de comunicacdo, como ocorre nas corporacgdes, visa criar uma

sinergia entre as diferentes dimensdes para que se possa construir uma imagem Unica na

mente dos stakeholders. Se nas corporagdes, cujo emissor € ela propria, viabilizar uma

gestdo integrada é dificil, quando se fala de marca territorial, essa busca parece utopica.
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Uma marca territorial possui uma enorme variedade de emissores e quanto maior e mais
complexo é o territério, mais variado € esse leque de emissores. Por outro lado, a imagem e
reputacdo da marca territorial sdo formadas pelo somatério das mensagens e narrativas que
ela carrega. Isso coloca a gestdo de uma marca territorial frente a um dilema: a quem cabe
fazer a gestdo da marca territorial? A quem cabe definir as diretrizes comunicacionais ou
mesmo uma politica de comunica¢do? Teoricamente, acreditamos que deva ser uma gestao
compartilhada pelos principais representantes das cadeias produtivas locais, da mesma
forma que nas corporagbes deva ser um o comité de comunicacdo formado por

representantes de diferentes areas’.

No caso da Ilha Grande, ndo ha um esforco de comunicacdo integrada da marca e muito

menos uma gestdo compartilhada de sua comunicacao.

A comunicagdo institucional, aquela relativa a identidade e valores da marca territorial,
cujas mensagens reproduzam as histdrias, cultura e informacGes sobre a Ilha de forma em
geral, é vista pelos entrevistados como media ou ruim. A existéncia de uma marca

graficamente constituida podera facilitar a comunicacao dos valores, historia e cultura local.

A comunicacdo de marketing, aquela feita para atrair os turistas e gerar mais e melhores
negocios dentro do trade, € vista pelos entrevistados como média. Os esfor¢os atuais de
comunicagdo envolvem apenas a dimensdo da comunicacdo de marketing com foco em
atrair turistas para as pousadas. Existe uma lacuna entre o0 que € comunicado e as evidéncias
do local. O turista chega a ilha e se encanta com a exuberancia, mas se ressente pela falta de

estrutura e pela falta de informac6es que extrapolem a beleza natural.

A comunicacdo governamental é aquela feita para estimular a participacdo nos processos de
formulacdo e decisdo sobre as politicas publicas. Embora haja diferentes esforcos para
promover o desenvolvimento turistico da regido, ndo identificamos nessa pesquisa um
processo formal de formulacdo e implementacdo de uma politica publica. Tal formulagéo
envolve a participacdo da sociedade civil organizada (nesse caso, 0S diversos grupos
existentes na cadeia produtiva) na identificacdo de questdes, no debate sobre o processo
decisorio na busca de um consenso, assim como, na implementacdo pelos mecanismos
burocraticos de governo e na analise de resultados. Para viabilizar tal processo €

fundamental que haja um esforco comunicacional que eduque, informe e estimule o

® Ver conceito de Comité de Comunicacdo de Roberto de Castro Neves no livro Comunicacéo Empresarial
Integrada, Editora Mauad, 2000.
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associativismo, tornando-o socialmente legitimado, e levando-os a participar das instancias

(féruns, debates, eleicdo, etc) para formulacdo e debate das politicas pablicas.

Nesse aspecto 0s conceitos de comunicagdo governamental e publica encontram seu ponto
de intersecdo. Se a comunicagdo governamental cabe o que foi apresentado acima, a
comunicacdo publica, cabe assegurar as relaces sociais e o0 sentimento de pertencimento,
divulgar acbes de comunicagdo civica e de interesse geral, informar para viabilizar o
exercicio de cidadania dando simetria de poderes aos diversos grupos sociais presentes no

territorio.

N&o ha consenso entre os entrevistados sobre essas duas dimensdes da comunicacdo. O
estimulo a participacdo ocorre por boca a boca, mas ha uma lacuna muito grande entre o
que é discutido nas etapas de problematizacao e deciséo e o que € percebido como de fato
implementado pelo governo. A exploracdo que ocorre hoje na llha, baseada na competicéo
acirrada, leva a um desgaste na relagdo entre os atores, o que dificulta a implantacdo de um
modelo mais associativo e colaborativo. A auséncia de uma pratica mais colaborativa
reflete na forma como os servigos sdo prestados, que por sua vez influencia a experiéncia
do turista no local. Toda essa desarticulacdo dificulta a atuacdo do poder publico uma vez
que as associacgdes locais (sociedade civil organizada) ndo possuem representatividade nem

legitimidade interna ou nas instancias participativas.

O contraponto dos aspectos negativos esta na percepcdo sobre a exuberancia da natureza
local. Todos os conflitos se minimizam pelo encantamento geral que o local promove em

quem la chega, para morar ou trabalhar.

Esse conjunto de percepcdes, positivas e negativas, se reproduz na imagem e reputacdo que
se tem da marca territorial, pelo ponto de vista do turista, do empresariado, do morador e do
poder publico (stakeholders). Uma vez que a marca se sobrepde a cadeia produtiva, uma
imagem e reputacdo negativa dificulta o desenvolvimento da regido como um todo ou

mesmo o incremento de novas cadeias produtivas.

Por fim, concluimos que ao se construir e fortalecer a marca territorial é possivel azeitar
varias dimensdes produtivas existentes no territorio, estimular a criacdo de um ambiente
mais colaborativo, aumentar o interesse de novos investidores e estimular uma politica local
malis participativa. Dessa forma, incrementa-se o desenvolvimento sustentavel da regido,

promovendo ciclos socioeconémico, ambientais e culturais virtuoso.
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