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Resumo: Branding de Territ6rio é concebido como o processo de construgdo e comunicagdo de
uma marca e da identidade de territério. A regido em estudo é o Planalto Norte Catarinense (SC-
Brasil), com o objetivo de propor indicativos que amparem processos de Branding de Territério.
E um estudo de caso, embasado na literatura. A imagem de “terra da erva-mate e chimarrao” é
reconhecida como o elemento identitario principal de marca do territério em estudo.
Palavras-chave: desenvolvimento territorial; branding de territério; patrimonio territorial.

Abstract: Territorial Branding is conceived as the process of construction and communication of
a brand and territory identity. The region under study is the North Plateau of Santa Catarina (5C-
-Brazil), with the objective of proposing indicative that support Branding Territorial processes. It is
acase study, based on literature. The image of “the land of mate herb and chimarrao” is recognized
as the main brand identity element of the territory under study.

Key words: territorial development; territorial branding; territorial heritage.

Résumeé: Territoire Branding est concu comme le processus de construction et de la communica-
tion d"une identité de marque de territoire. La région a I’étude est le du Plateau du Nord de Santa
Catarina (SC-Brésil), avec I objectif de proposer indiquant que s’orienter les processus de Branding
Territoire. Il ne est une étude de cas, basée sur la littérature. L'image de «la terre de yerba mate
chimarrao» est reconnu comme 'élément d’identité marqueur principal de 1’ territoire a I’étude.

Mots-clés: developpement territorial; branding du territoire; patrimoine du territoire.

Restimen: Branding de territorio se concibe como el proceso de construccién y comunicacion de
una marca y de la identidad del territorio. La regién en estudio es el Planalto Norte Catarinense
(SC-Brasil), con el objetivo de proponer indicativos de apoyo a los procesos de Branding de Ter-
ritorio. Es un estudio de caso, con base en la literatura. La imagen de «la tierra de la yerba mate
y chimarrdo» es reconocido como el elemento principal de identidad de marca del territorio en
estudio.

Palabras clave: desarrollo territorial; branding de territorio; patrimonio territorial.

* O presente artigo resulta de estudos que estao sendo realizados no processo de investigacao referente
ao Projeto de Pesquisa Signos Distintivos Territoriais e Indicagao Geografica: um estudo sobre os desafios
e perspectivas como alternativa de Desenvolvimento Territorial, com financiamento do CNPq (Brasil).
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1 INTRODUCAO

Estratégias de promocgao de lugares,
tais como o Marketing Territorial, podem
ser utilizadas para construir e divulgar a
imagem dos territorios. Apesar de neces-
sérias aos fins a que se destinam, quando
se trata da construcdo da imagem identi-
taria do territorio, sustentamos a tese de
que tais estratégias ndo sdo suficientes,
pois o processo de construcdo de Marca
de Territério pode ser considerado um
estdgio superior, que implica a projecao
interna e externa da sua imagem, com
vistas a defini¢do do futuro desejado.

Em Sakr e Dallabrida (2015), o
Marketing Territorial é apresentado como
estratégia de construcao e divulgacao da
imagem dos territérios, tendo como foco
experiéncias de Indicacao Geogréfica.
Mesmo reconhecendo a importancia de tal
abordagem, propomos aqui centrar o foco
sobre Branding de Territério. Inicialmente,
assume-se o entendimento de Branding de
Territério como a construgao e aplicagao
de uma “marca de territério”, o que cor-
responde, aproximadamente, a acepgao
comumente atribuida ao conceito de Place
Branding, nas abordagens realizadas na
literatura de lingua inglesa.

Portanto propoe-se que, como con-
dicdo prévia e indispensavel a promocao e
divulgacao dos valores e atributos do ter-
ritorio, visando a construcao de sua marca
- dimensao que condiz com campanhas
promocionais e Marketing Territorial - é
que esses atributos sejam tomados como
referéncia, quando se trata de pensar qual
padrao de desenvolvimento territorial se
pretende instituir. Tais atributos terri-
toriais sdo representados na acepcao de
patrimonio territorial (DALLABRIDA,
2016)".

' Em Dallabrida (2015b) se utiliza o conceito
capital territorial com o mesmo sentido. No
entanto, atendendo a uma visdo mais geografica,
se prefere o uso de patrimonio territorial, seguindo
autores, como Magnaghi (2000).

Este texto inicia apresentando os
procedimentos metodolégicos. Segue
com uma revisao do estado da arte sobre
Branding de Territério, dando destaque ao
conceito de territério e patrimonio terri-
torial, sem antes deixar de rememorar o
debate sobre Marketing Territorial. Para
introduzir o debate empirico, relata-se, de
modo sucinto, a caracterizacao historica e
socioecondmica de um recorte territorial
estudado pelos autores recentemente, o
Planalto Norte Catarinense. Na sequén-
cia, apresentam-se resultados de estudos
realizados que visam identificar qual
imagem de territério predomina no refe-
rido recorte territorial. Nas consideracoes
finais, amparados no estudo realizado,
destacam-se tanto o desconhecimento de
elementos de identidade relacionados a
histdria regional, como o reconhecimento
da regido como “a terra da erva-mate e
chimarrao”, este altimo, representando,
concomitantemente, potencial socioeco-
nomico e elemento identitario em futuras
estratégias para construcdo de marca do
territorio.

2 O CAMINHO METODOLOGICO
PERCORRIDO

Resumidamente, o presente texto
focaliza a revisao da literatura, relacio-
nando-a, empiricamente, com um estudo
de caso, executado na regido do Planalto
Norte Catarinense (PNC).

Convém destacar que pesquisas
abrangentes e sistemdticas, embora dese-
javeis, demandam aplicacdes de recursos
de natureza diversa e, dadas as limitacoes
inerentes a esse processo, neste artigo,
os autores optaram por executar a ana-
lise empirica mediante procedimento
amostral, aplicado a um recorte territo-
rial especifico, a saber, o Planalto Norte
Catarinense (PNC).

Inicia-se pela contextualizacao
tedrica dos conceitos que precedem a
referéncia a nogado sobre Branding e/ou
Marketing Territorial, ou seja, a introdu-
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¢ao de debate sobre territorio, territoriali-
dade, identidade e patrimoénio territorial.

Subsequentemente, com o intuito
de estabelecer uma relagao empirica,
utiliza-se um estudo de caso, realizado
na regido do Planalto Norte Catarinense
(PNC), situada no centro-norte do Estado
de Santa Catarina (Brasil), identificando
suas especificidades, potencialidades e li-
mites, quando da possivel projecdo de um
processo de Branding de Territério. Para
tal, recorre-se a uma pesquisa realizada
recentemente, mediante um inquérito
aplicado a uma amostra de residentes na
regido. O estudo consistiu na elaboracao
e aplicagdo de questiondrios, compostos
por 7 (sete) questdes, sendo as 6 (seis)
primeiras objetivas, de multipla escolha,
e a tltima questdo discursiva, subjetiva e
apresentada como facultativa.

Os questionarios foram aplicados a
87 (oitenta e sete) alunos da Universidade
do Contestado (UnC), os quais, no segundo
semestre de 2015, encontravam-se cursan-
do o Programa de Educacdo Superior para
o Desenvolvimento Regional (PROESDE),
programa instituido pelo Governo do
Estado de Santa Catarina. Esses alunos,
portanto, consistem na amostra selecio-
nada para a pesquisa. Trata-se de uma
amostra que consideramos significativa,
pois, em funcdo do programa de aulas,
além do curso regular, eles estavam assi-
milando ensinamentos sobre os diferentes
aspectos do desenvolvimento regional, es-
tando distribuidos em varios municipios
que compdem a regido em estudo.

3 O DEBATE TEORICO E
CONCEITUAL

Os conceitos de Marketing Territorial
e Branding sdo, frequentemente, confun-
didos, porém é necessario entender as
suas diferencas. Enquanto marketing tem
relacdo mais com ferramentas utilizadas
na promogao, o Branding estéd ligado a
administracdo das marcas, tendo o intuito
de criar valor e até mesmo personalidade.

INTERACOES, Campo Grande, MS, v.

Com isso, a marca, além de seu valor eco-
nomico, serve para criar lagos emocionais
entre a marca e o consumidor (BRITO;
ZUZA, 2009).

A partir dessas reflexdes, surge
a ideia de Branding de Lugares (Place
Branding), ou, como aqui se prefere uti-
lizar, Branding de Territorio, ou seja, a
criacdo, o fortalecimento e a divulgagao
daidentidade ou imagem de determinado
territorio, advinda de caracteristicas tni-
cas e diferenciais que o tornam singular
perante outros.

3.1 Questdes de ordem tedrica e pratica
que precedem a referéncia ao Branding

Antes de discorrer sobre Branding, é
necessario esclarecer a que nos referimos
quando se utiliza a categoria conceitual
territério. Em Dallabrida (2006), o terri-
torio é concebido como uma fracdo do
espago historicamente construida atra-
vés das inter-relacdes dos atores sociais,
econdmicos e institucionais que atuam
nesse ambito espacial. Para o autor, as
motivacdes que favorecem o processo
de apropriacdo pelos atores territoriais
podem ser de ordem politica, social, am-
biental, econémica, cultural ou religiosa,
provindas do Estado, de grupos sociais
ou corporativos, institui¢des ou indivi-
duos. Amparados nesse entendimento,
é possivel afirmar que o Estado interfere
no territério, mediante o exercicio da sua
soberania, enquanto os atores econdmicos
definem nele seus espagos de atuacdo. No
entanto, para os atores sociais, o territorio
é, principalmente, seu meio de vivéncia e
sobrevivéncia.

Saquet (2015) associa-se a outros
autores que consideram o territério uma
construcdo social, histérica, relacional,
sempre vinculada a processos de apro-
priacdo do espago, que atingem pessoas
ou grupos sociais. Portanto, para o autor,

O territorio é resultado e de-
terminante da reproducao da
relacdo sociedade-natureza e da
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concomitante territorializacéo.
Os territérios sao produzidos
espago-temporalmente pelo exer-
cicio do poder por determinado
grupo ou classe social e por suas
respectivas territorialidades co-
tidianas. (SAQUET, 2015, p. 45).

Depreende-se que o exercicio do
poder ocorre por parte de quem territo-
rializa, sejam eles, o Estado, atores eco-
nodmicos ou grupos sociais, e configura
0s meios de vivéncia, de acordo com os
interesses de quem lidera tais processos.
Ou seja, o territério é o meio em que se
expressam interesses divergentes, no qual
ocorre a disputa pelo poder, logo, em que
se tomam decisdes, frequentemente nao
atendendo as expectativas de todos os
atores territoriais (DALLABRIDA, 2016).

A partir dessa concepcao de territo-
rio, emerge um elemento de complexida-
de ao se pensar o Branding de territério:
a diversidade de interesses, sobretudo
aqueles antagonicos, configurada pelas
relacdes de poder e influéncia. Diante de
tudo isso, o que integra todos os atores
territoriais, mesmo tao diferenciados em
seus interesses? O elemento integrador
que mais se destaca é a identidade territo-
rial. Assim, em um contexto de competiti-
vidade global entre empresas, territérios
e nacoes, a identidade torna-se um fator
preponderante no processo comunicativo
e de posicionamento de cidades, territo-
rios e paises.

A construcdao da identidade tem
um carater simbélico, a qual se utiliza
dos fatores culturais locais relevantes e
que irdo prevalecer sobre outras fontes
de significado ja existentes. A escolha
desses atributos tem relacdo com o que
Hall (2001, p. 24) chama de “construgao
social da identidade”. Para o autor, essa
construgao ocorre sempre em um contexto
que é marcado por uma das trés relagdes
de poder: legitimadora, de resisténcia e
de projeto. A essa nocdo estaria também
relacionada a ideia de pertencimento a um
lugar ou territério, ou seja, a identificagao

de uma pessoa com um determinado gru-
po ou cultura.

A nocao de identidade, ou mais
precisamente a identidade territorial,
confunde-se com elementos de ordem
imaterial, como a questdo da territoria-
lidade, conforme entendida por Saquet
(2015, p. 119):

Sucintamente, as territorialidades
acontecem em diferentes niveis
escalares: nas familias, nas ruas,
nos bairros, nas cidades, nas “co-
munidades rurais”, nos munici-
pios, nos estados, nas regides, nos
paises, entre paises e continentes.
Significa o exercicio do poder,
as diferencas, as identidades, as
desigualdades, as linguagens,
as apropriagdes, as redes, as
representagdes, um hibrido de
apropriagdes, praticas cotidianas
e de interag®es sociais-naturais-
-espirituais [...].

Adicionalmente, o autor também
afirma que as territorialidades envolvem
concomitantemente os processos sociais e
econdmicos. Ou seja, ndo apenas a dina-
mica econdmica, mas também, em espe-
cial, a territorialidade plural, identifica e
dimensiona um recorte espacial chamado
territorio.

Finalmente, é possivel consolidar
as nogdes conceituais sobre territorio,
territorialidade e identidade territorial,
numa categoria conceitual abarcativa, a de
patrimoénio territorial, com seus diversos
componentes, conforme representado na
Figura 1.

INTERACOES, Campo Grande, MS, v. 17, n. 4, p. 671-685, out./dez. 2016.



Do marketing territorial ao branding de territério: concepgdes tedricas, analises e
prospectivas para o Planalto Norte Catarinense

FRODUTIVO
Recursos financeiros,
terras, maguinaria,
equipamentos,
infraestruturas

NATURAL
Patrimdnio natural,
paisagens, solo,
minerais, fauna, flora,
ambiente natural

HUMANO E

INTELECTUAL
Saber-fazer, formagdo
académica e profissional,
conhecimento, cnatividade

PATRIMONIO TERRITORIAL

1r

1T
CULTURAL

Valores e codigos de
conduta, patriménio
cultural, cultura
empresarial

SOCIAL INSTITUCIONAL
Valores compartilnados Institucionalidades
socialmente, plblicas e privadas

associativismo, redes
sociais estabelecidas

(sociais, politicas,
corporativas)

675

Figura 1 - Patrimonio territorial e seus componentes.

Fonte: Dallabrida (2016, p. 33).

Os componentes do patrimoénio ter-
ritorial sdo imperativos para o reconheci-
mento do territdrio. Trata-se de identificar
ou reconhecer os valores e atributos do
territério (DALLABRIDA, 2016), visan-
do construir sua marca da forma mais
adequada. Em outros termos, consiste
no conjunto de ativos e recursos de um
territério, capazes de apoiar e revalorizar
0s aspectos territoriais, considerando um
mundo cada vez mais tendente a homo-
geneizacao (LC)PEZ-LITA; BENLLOCH,
2005).

Ou seja, os elementos formadores
do territorio, representados pelo seu pa-
trimonio territorial, constituem o referen-
cial para quaisquer tipos de intervengao
territorial, em especial, quando se refere
aos processos de gestdo do territério
(DALLABRIDA, 2015b). Tais processos,
considerando a diversidade de atores e
interesses presentes no territorio, exigem
a conversacdo social, ou o que autores
preferem chamar de governancga territo-
rial (DALLABRIDA, 2015a).

Trata-se de processos desafiadores,
pois precisam administrar conflitos e, ao
mesmo tempo, gerar acordos, ou pactos
que indiquem estratégias de futuro. Da
mesma forma, sdo indicativos para o

reconhecimento e promogao da imagem
do territério, em processos de Branding
de Territério.

3.2 Rememorando o debate tedrico
sobre Marketing Territorial®

A evolucao do conceito de marke-
ting caracteriza-se pelo fato de ampliar
seu escopo, contemplando, além do setor
empresarial, o ambito social e o setor
publico, ou seja, institui¢des, cidades e
territorios, visando ao diferencial com-
petitivo e a consolidacao das ferramentas
de gestao.

O conceito de Marketing Territorial
foi introduzido em Kotler, Haider e
Rein (1993), denominado de Marketing
Estratégico de Lugares, pelo qual as ci-
dades passaram a ser comparadas a um
produto para fins de anélise competitiva.
Essa andlise competitiva do territério visa
posicionéa-lo no mercado com um envol-
torio de diferenciais.

O Marketing Territorial cria, fomen-
ta, proporciona e dinamiza o planejamen-
to voltado ao territério e aos produtos e

* Sakr e Dallabrida (2015) aprofundam o tema em
questdo.
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servicos oferecidos. Quanto a isso, Sexto
et al. (2001) expdem quatro principios
basicos do Marketing de Lugares: (1)
pensar e planejar o desenvolvimento a
partir dos residentes, turistas e investido-
res; (2) promover uma anélise integrada
e permitir acOes em perspectiva a esses
publicos citados; (3) promover politicas de
desenvolvimento sustentdvel promotoras
da identificagao territorial, e (4) praticar
promogdes com o intuito da visibilidade
e notoriedade dos lugares.

Nesse sentido, o0 Marketing Territo-
rial atinge seu objetivo primordial, como
estratégia para garantir a diferenciacao
entre os locais e, consequentemente, man-
té-los competitivos, seja através de seus
aspectos historicos, belezas naturais, cul-
turas populares, produtos, servicos, etc.

Tal concepcdo, talvez, mereca uma
critica, considerando a importancia de
se ressaltar que a qualidade de vida dos
atores territoriais precisa estar focalizada,
junto com a dinamizagdo econdmica do
territério, na dimensao social, cultural,
politica e ambiental. Nesse sentido, o
Branding de Lugares, cujo conceito é ana-
lisado neste artigo, obtém seu principal
emprego.

3.3 Branding de Territorio

A utilizacdo da nogdo de Branding,
aplicada a lugares especificos, é aqui de-
nominada de Branding de Territério, com
sentido assemelhado ao que é atribuido ao
conceito Place Branding na lingua inglesa.

Branding é um termo oriundo da lin-
gua inglesa utilizado para descrever todas
as acOes relacionadas a criagdo e gestdo
de marcas. Como derivativo, Branding de
Territério, simplificadamente, refere-se a
construcao, reconhecimento e revelacio,
interna e externa, de uma marca de ter-
ritério.

No contexto da globalizacdao con-
temporanea, os lugares, ou territérios,
estdo enfrentando enormes desafios de
carater ambiental, social, cultural e eco-

nomico. Em decorréncia desse fato, mais
do que nunca se impde a necessidade de
um posicionamento estratégico de parte
das liderancas socioecondmicas e dos
gestores publicos e privados, buscando
refletir sobre os ativos e recursos que cons-
tituem o patrimoénio territorial do lugar
onde habitam, com vistas a reconhecer ou
definir democraticamente qual territério
somos e com qual imagem queremos
que os outros nos associem. Em suma,
a atitude de posicionamento estratégico
dos atores territoriais, acima referida,
vincula-se a construcao e divulgacdo da
marca do territorio. Trata-se, entdo, da
projecdo da imagem de futuro do terri-
toério, como referencial estratégico para a
definicao do futuro desejado, como proje-
to politico de desenvolvimento territorial
(DALLABRIDA, 2015b).

3.3.1 Marcas de Territorio e seu
processo de construcao (Branding):
revisdo do estado da arte e implicagoes
de ordem operacional

A tradugdo literal do termo Branding
corresponde a “desenvolver uma marca”
ou “construir uma marca”, isto é, criar
uma imagem que reforce a reputacdo de
uma marca. Para San Eugenio (2012, p.
21), em particular,

[...] a marca de territério com-
porta, em grande medida, a
reinvencado dos lugares a partir
do processo de desenvolvimento
de marca (branding) com as iden-
tidades coletivas dos espagos, que
se servem plenamente dos intan-
giveis associados as identidades
territoriais.

Complementa San Eugenio (2012,
p- 40):

A marca de territorio, neste con-
texto, exerce o papel de simbolo
decodificador da nova legibilida-
de estética de um determinado
recorte territorial ou mesmo de
uma necessidade de otimizar as
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virtudes de um espago que bus-
ca comunicar de uma maneira
unificada o conjunto de simbolos
que o singulariza. E assim como
as marcas de territério se identi-
ficam e, de fato, se manifestam
plenamente integradas nesta
nova economia de simbolos e de
espacos tao propria do capitalis-
mo tardio.

Anholt (2007) afirma que criar uma
marca de lugares (place branding) é uma
das realidades comunicativas e de ges-
tao da mercantilizacdo dos territoérios,
propria da era pés-moderna. Consiste na
transformacao do espago (sem simbolis-
mos especificos) em territério (imbuido
de determinados valores, atributos ou
significados).

No contexto de uma leitura geogra-
fica, Mufioz (2008) refere-se ao Branding
como um processo progressivo de “bran-
dificacdo do territério”, quer dizer, a sub-
missdo dos espagos as necessidades de
projecdao de uma determinada imagem.

Trata-se de um processo de concre-
cao de valores e atributos territoriais -
neste texto identificados pelo patrimoénio
territorial -, transformados na categoria de
simbolos. Estamos, portanto, discorrendo
acerca de uma postura pés-modernista,
propria de uma economia informacional
e globalizada. Em contextos dessa natu-
reza, alguns territorios estabelecem seus
parametros de competitividade mediante
o poder de evocacdo de sua imagem de
marca e a utilizam para se localizar no
mapa dos lugares da inovagao e do conhe-
cimento (SAN EUGENIO, 2012).

Em outra publicacdo, San Eugenio
(2013, p. 189) afirma que a competigao de
paises, cidades e regides, com o intuito de
captar recursos, talentos, infraestruturas
ou eventos, tem provocado o advento
de uma luta pela singularidade, pelo
reconhecimento e diferenciacdao, no con-
texto de uma emergente “economia da
identidade”. “Neste cendrio, os espagos
geogréficos abdicam suas projegdes ha-

bituais de identidade territorial para uma
recém-chegada identidade simbélica, ge-
rida, em parte, mediante a transformagao
de lugares em marcas”.

Para San Eugenio (2012; 2013),
Branding de territorio pde énfase na mar-
ca e sua capacidade para diferenciar e
posicionar alguns espacos concretos, com
o objetivo de projetar uma determinada
imagem, principalmente ao publico ex-
terno, e de atrair ndo apenas turistas, mas
também talentos, investimentos externos
e infraestruturas. Complementa o autor,
afirmando que Branding de Territério
consiste em um novo sistema de gestao
territorial baseado em critérios de efica-
cia, eficiéncia e projecdo de uma imagem
interna e externa. No entanto, para Anholt
(2010), apesar de haver uma relacao
com a gestdo do territério, o processo
de Branding implica uma nova filosofia,
uma maneira de reconhecer e projetar a
identidade, a imagem e a reputagdo de
um territorio.

Resumindo varios autores®, San
Eugenio (2012) indica os principais
objetivos do Branding de Territério: (1)
aumentar seu atrativo como lugares de
investimento empresarial; (2) melhorar
sua posicao competitiva no mercado turis-
tico; (3) incrementar sua atratividade com
a finalidade de captar e reter talentos; (4)
fortalecer a identidade dos cidaddos com
seu lugar de residéncia e aumentar sua
autoestima; (5) obter predisposigdo para
consumir produtos caracteristicos de um
determinado lugar; (6) obter um melhor
posicionamento politico e territorial de
carater estratégico; (7) facilitar o desen-
volvimento do territério.

No Quadro 1, faz-se uma sinte-
se sobre a concepcao de Branding de
Territorio, a partir de autores citados por
San Eugenio (2012).

* Cabe destacar trés desses autores citados por
San Eugenio (2012): Fernandez-Cavia (2009),
Lopez-Lita y Osuna (2005) e Moilanen e Rainisto
(2009).
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pos-moderna.

Definic¢ao Autor/Obra
Como elemento que engloba atributos diferentes de um espacgo para obter um
determinado posicionamento, como necessidade de singularizar territérios, a Lopez-Lita
marca de territério representa um exercicio de resisténcia identitdria, ante um y Benlloch
modelo homogeneizador inerente a uma sociedade que se autodenomina global e (2005)

A marca de territério deve ocupar-se da criacdo e comunicacdo de uma identidade
de lugar que possibilite incrementar seu atrativo.

Rainisto (2004)

uma imagem positiva dirigida a clientes potenciais. Trata-se de construir valor de
marca, mediante a comunicacao efetiva dos atributos do territério.

A marca de territério é um grande identificador de valores intangiveis. Morgan (2004)
A marca de territério é a representacao da identidade de um territério, mediante a | Govers e Go
construgdo de uma imagem favorével, internamente e externamente. (2009)
Branding é concebido como um processo de representacdo, planejamento e

comunicacdo de um nome e da identidade de um lugar. O objetivo consiste ndo | Anholt (2007;
apenas em obter rendimento econémico, mas também alcancar uma boa reputagao 2010)
para o territorio.

Branding consiste em gerar identidade de lugar para produzir mudangas na Kavaratzis
imagem e reputacdo, com vistas a interferir na modificacdo do comportamento de (2005)
clientes potenciais. Trata-se de uma nova forma de governanga do territério.

Branding ndo é uma ferramenta de gestdo, sendo que uma técnica de projecdo de Fernandez-

Cavia (2009)

Apesar de integrar-se em um contexto global e p6s-moderno, a marca de territério
é, em si, um exercicio de reafirmacao de identidades.

Lash e Urry
(1994)

Quadro 1 - Defini¢oes sobre Branding de Territ6rio
Fonte: Elaboragdo dos autores, a partir de San Eugenio (2012)*

Por outro lado, Pike (2009) menciona
seis dificuldades na aplicacdo da teoria
do Branding de lugares ou territério: (1) a
multidimensionalidade do territério; (2)
os interesses heterogéneos do publico; (3)
a implicacdo politica; (4) a necessidade
de gerar consensos; (5) a dificuldade de
transferéncia do conceito de marca do
sentido corporativo para o de territério;
(6) a disponibilidade de fundos limitados
para financiamento de processos de arti-
culacao territorial.

Portanto, a marca de territorio, como
estratégia de diferenciagdo, singularida-
de e comunicacdo de valores tangiveis
e intangiveis, precisa ser gerida de uma
forma qualificada. Ou seja, Branding de
Territério implica, por conseguinte, tan-
to em comunica¢do, quanto em gestao.
Gestdo de territérios com filosofia de
Branding implica a habilitacdo de me-
canismos, em um estagio intermediario

* Para acessar as obras referenciadas, consultar
San Eugenio (2012), em especial, nas p. 76-79.

entre a gestdo publica e a gestdo privada,
abordando um trabalho multidisciplinar
na governancga do territério, que con-
temple enlaces do tipo participativo, que
ocorrem na esfera publica, com alto nivel
de complexidade (SAN EUGENIO, 2012),
ou, mais precisamente, aquilo que é carac-
terizado com a concepcao de governancga
territorial (DALLABRIDA, 2015a).

Por fim, é importante salientar que
todo territério possui uma determinada
identidade, de forma implicita, tacita ou
latente. A questdo primordial é harmoni-
zar, tanto interna, como externamente, tal
identidade. “A identidade se converte um
elemento de singularidade por exceléncia
do territério” (SAN EUGENIO, 2012,
p. 250), cuja finalidade da promogao da
identidade consiste em propiciar o desen-
volvimento territorial (DALLABRIDA,
2015a/b).
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4 CARACTERIZACAO HISTORICA E
SOCIOECONOMICA DO PLANALTO
NORTE CATARINENSE

A configuragdo da regido do Planalto
Norte Catarinense (PNC) decorreu
de diferentes processos que convergi-
ram para sua ocupagao e colonizagao.
Originalmente habitada por popula-
¢Oes indigenas, dos grupos Xokleng e
Kaingang, a regido passou a ser intensa-
mente entrecortada pelos tropeiros que
circulavam pelo Caminho de Tropas,
que permaneceu em operacao desde sua
abertura, no ano de 1728, até inicio do sé-
culo XX, quando o advento das estradas
de ferro resultou na decadéncia daqueles
caminhos.

A populagao indigena paulatina-
mente miscigenou-se aos imigrantes
que se assentavam no referido territério,
inicialmente, com lusos e espanhéis e, a
partir do século XIX, com imigrantes do
centro e norte da Europa, especialmente
poloneses, alemaes e italianos. Esse pro-
cesso de miscigenacdo produziu um tipo
especifico: o caboclo, o qual é definido por
suas praticas socioculturais, a despeito de
sua mistura étnica (MACHADO, 2004). O
caboclo ocupou as terras do planalto e ali
construiu seu modo de vida, por meio da
exploracdo da agricultura de subsisténcia
- a roga cabocla -, da criacao de animais
e da exploracdo da erva-mate. Naquela
populacdo, desenvolveu-se uma crenca
religiosa caracterizada pela auséncia da
Igreja - enquanto instituicdo oficial - e
pela presenca de “monges” e curandeiros,
0s quais ministravam curas e ofereciam
conselhos a populagao pobre.

Esse modo de vida, marcado pela
simplicidade e pela harmonia com a
natureza, passou sistematicamente a ser
destruido pela agdo dos coronéis da regiao
- grandes proprietarios rurais que acam-
barcavam as terras dos caboclos - e pelas
empresas estrangeiras que ali se instala-
ram no inicio do século XX. A principal, a
Brazil Railway Company foi contratada para

construir uma linha férrea que entrecor-
tou o territério do PNC e, em consequén-
cia do decreto de concessao do direito
para construgdo da ferrovia, constituiu
uma subsididria, a Lumber Company, com
o objetivo de serrar a madeira e colonizar
as terras recebidas pelo conglomerado
(TOMPOROSKI, 2013).

A perda da posse da terra, o impedi-
mento de acesso aos ervais e as inameras
injusticas sofridas por aquela populacao
culminaram por compeli-la a resisténcia,
defendendo aquilo que consideravam seu
e justo por direito. O resultado desse le-
vante foi a deflagracdo de um dos maiores
movimentos sociais da América Latina: a
Guerra do Contestado (1912-1916). Apos
quatro anos de combates extremamente
violentos, a populagdo cabocla da regiao
do PNC foi derrotada pelas forcas legais,
constituidas por mais da metade das tro-
pas do exército brasileiro daquele periodo,
além de contingentes das forcas militares
dos estados do Paranéa e de Santa Catarina,
bem como os vaqueanos, capangas dos
coronéis da regido que disponibilizaram
seus homens para a implementagdo do que
poderia se chamar de “limpeza étnica”.

Porém o legado do Contestado
transcendeu o periodo de ocorréncia do
conflito; transcorrido mais de um século
do inicio dos embates, repercute naquela
regido. Além de um incisivo processo de
concentracdo da propriedade da terra e
da manutencdo de empresas multina-
cionais do setor madeireiro - fatores que
contribuem para a manutengao de seus
municipios entre aqueles com os mais
baixos indicadores de desenvolvimento
do estado de Santa Catarina -, a auséncia
de uma identificagdo positiva da popu-
lacdo com o movimento sertanejo do
Contestado continua a influenciar negati-
vamente na constru¢ao de um sentimento
de pertencimento das pessoas em relagao
a sua historia e seu territério. Ou seja, a
elaboracdao de uma identidade territorial
vem sendo afetada negativamente pelo
desconhecimento de sua prépria histéria.
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O sentimento de vergonha, presente
no imagindrio da populacao do PNC -
muitas vezes acompanhado por uma des-
confianca quase onipresente - permanece
prejudicando a percepcao dos valores
e atributos presentes naquele territério.
Porém, esse processo nao resultou de algo
espontaneo, mas de uma estratégia politi-
ca, deliberadamente implementada logo
ap6s o término do conflito, objetivando o
silenciamento daqueles setores da socie-
dade que se envolveram ou apoiaram os
caboclos. As elites latifundiarias do PNC
e as oligarquias estaduais, diretamente
responsaveis pelo inicio dos embates, pro-
moveram uma operacao de silenciamento
do Contestado, pois ndo lhes interessava
divulgar a histéria de um levante popu-
lar que quase derrotou os latifundiarios,
as oligarquias, o capital estrangeiro e
os politicos republicanos que lhes da-
vam sustentacdo. Consequentemente, o
Contestado passou a ser visto como um
movimento que envergonha a regido e seu
povo (TOMPOROSKI, 2013).

Contudo, nos ultimos anos, novos
estudos sobre o movimento sertanejo do
Contestado tém expressado a complexi-
dade e as multiplas facetas do movimen-
to, além de disseminar novas versoes,
abandonando estereétipos e preconcei-
tos que definiam os rebeldes revoltosos
como “fandticos” ou “jagungos”. Diante
disso, o tema vem retomando espaco na
regido e atraindo visibilidade entre as
novas geragdes, que estdo percebendo,
naquele processo histérico, algo que
pode ser convertido em uma “identifi-
cacdo positiva” da populacao da regiao
com a sua propria histéria. Além disso, a
visibilidade nacional e internacional que
o tema vem obtendo, permite gradativa-
mente reinserir o PNC em um importante
circuito académico, com a circulagao de
pesquisadores de diversas institui¢cdes de
ensino superior. Por fim, e mais relevante,
aretomada do debate sobre o Contestado
representa enorme potencialidade para
colaboracdo junto ao processo de cons-

trucdo de seu desenvolvimento territorial,
ndo apenas reconstruindo a autoestima
de toda uma populagdo, mas também
atraindo visitantes que buscam compre-
ender e rememorar aquele que foi um dos
mais importantes movimentos sociais da
histéria humana.

Desse modo, o recorte territorial do
PNC, inserido no territdrio do Contestado,
apresenta-se como um importante ele-
mento de construcado da identidade
territorial, por meio da reafirmacdo de
identidades e da resisténcia identitéaria,
tanto interna quanto externamente. Ao
mesclar o sentimento de pertencimento
de sua populagdo a uma meméoria coletiva
positiva, o processo histérico que consti-
tuiu a regido, sempre negligenciado ou
interpretado pejorativamente, detém po-
tencial para se tornar o principal atributo
cultural daquele territério. Assumimos
que essa hipdtese de trabalho nos motivou
a executar uma investigacao empirica no
PNC, sobre a qual se faz referéncia.

5O PLANALTO NORTE
CATARINENSE: RESULTADO DE
ESTUDOS TENDO COMO FOCO
A ABORDAGEM TEORICA SOBRE
BRANDING DE TERRITORIO

Serdo aqui expostos resultados de
pesquisa realizada no segundo semestre
de 2015, em municipios da regido do
Planalto Norte Catarinense (PNC). O
estudo empfrico teve dois propdsitos: pri-
meiro, buscar indicios do sentimento de
identificacdo da populacdo regional com
o legado soécio-histérico-cultural do passa-
do, em especial, com elementos da histéria
do povo do Contestado; segundo, revelar
a imagem identitaria com a qual a popu-
lacdo da regido se reconhece. Com isso,
objetivou-se identificar elementos que
pudessem subsidiar futuras agdes de pro-
mocao regional, por meio de estratégias
de Marketing Territorial e/ou Branding
de Territério. Complementarmente,
duas questdes finais almejaram revelar o
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posicionamento dos respondentes acerca
de suas percepcoes sobre a regido, em
termos de lugar para morar e padrao de
desenvolvimento.

Com o intuito de facilitar a anélise
dos resultados, as respostas obtidas com
0s questiondrios sao expostas na ordem da
alternativa mais assinalada, para a menos
assinalada. A primeira questdo indagou
a idade dos entrevistados, com o fim de
conhecer o perfil dos respondentes. Dos
87 entrevistados, 31 deles responderam a
essa questao. Destes, foi possivel verificar
que 61% possuem entre 20 e 30 anos, 23%
entre 30 e 40 anos e 16 % entre 40 e 60 anos.

A segunda questdo procurou con-
sultar por qual denominagao os entrevis-
tados reconheciam a regido enfocada no
estudo, de forma a compreender quao
forte seria o sentimento de pertencimento,
e sua relacao com a heranca socio-histori-
co-cultural advinda de eventos histéricos,
como a Guerra do Contestado. Dos res-
pondentes, 92% afirmaram reconhecer a
regido como Planalto Norte Catarinense;
5% como Regido do Contestado, e 3%
afirmaram reconhecé-la por outra deno-
minacao.

A terceira questdo questionou se
os entrevistados conhecem a histéria da
regido do PNC, ou seja, se conseguiriam
conta-la para as demais pessoas interessa-
das, no que se refere a evolugao histérica
e socioecondmica. Destes, 29% respon-
deram que sim, conhecem, porém 63%
responderam que conhecem tais fatos de
forma parcial, e 8% afirmaram n&o co-
nhecer. Essa questao ilustra de que forma
os atores do territorio se identificam, ou
ndo, com raizes socio-histérico-culturais,
o que leva a sua diferenciagao perante os
demais.

A quarta questao foi no sentido de
compreender a identidade que o PNC
deixa transcender perante seus stakehol-
ders. Foi solicitado aos entrevistados que
assinalassem até duas opgdes, as quais
consideravam que melhor identificassem
aregido. A Tabela 1 demonstra a quanti-

dade de respostas obtidas em cada alter-
nativa proposta nessa questao.

A alternativa mais assinalada (55%
das respostas) diz respeito ao reconheci-
mento da regido por “terra da erva-mate
e do chimarrao”, o que remete aos es-
tudos sobre suas potencialidades como
Indicagdo Geografica (IG)".

Tabela 1 - Questdo 4
OPCOES QUE MELHOR IDENTIFICAM A

REGIAO
ALTERNATIVAS VOTOS
a) Terra da erva-mate ou chimarrao; 77
b) Clima frio/temperado; 34
¢) Populacdo hospitaleira; 11
d) Historia rica; 10
e) Natureza exuberante; 4
f) Cultura forte; 2
g) Produtos/servicos reconhecidos; 1
h) Outro; 1
i) Patrimonios materiais. 0
TOTAL 140

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A quinta questdo, importante para
reconhecer nos stakeholders o sentimento
de pertenca ao territério, indagou se eles
sentiam orgulho ou satisfacdo em habitar,
e/ou estudar, e/ ou trabalhar no Planalto
Norte Catarinense. 61% responderam que
sim, sentem muito orgulho e satisfacao,
38% responderam que sentem tais coisas
parcialmente, e 1% afirmaram nao sentir.

A sexta questao, por sua vez, pro-
curou descobrir de que forma os entre-
vistados percebem a regido estudada, no
que se refere as suas caracteristicas de
desenvolvimento. 65% responderam que
entendem o PNC como uma regido sub-
desenvolvida, mas com muitas potencia-
lidades a serem exploradas; porém, 25%
a entendem como uma regido estagnada,

5 E uma referéncia ao fato de que aregido estd em
processo de estruturacdo e encaminhamentos para
reconhecer a erva-mate regional, como produto
com Indicacdo Geografica. Ver abordagem em:
Dallabrida et al. (2014).
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com poucas perspectivas de desenvolvi-
mento; 10% responderam que a entendem
como uma regido tida como desenvolvida.

Quanto a sétima questdo, (subjetiva
e discursiva), solicitou-se uma opinido
ou um comentdrio referente ao assunto
tratado, com o objetivo de complementar
as questdes anteriores. Nesta, destacam-
-se elogios a iniciativa da pesquisa, assim
como diversas opinides ressaltando mo-
tivos de nossa regiao nao utilizar todo
o seu potencial, enfocando, principal-
mente, quesitos relacionados as falhas
na Administracdo Puablica, nos dmbitos
municipais e estaduais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A busca pela identidade territorial
se apresenta como fator preponderante
para a conciliagdo de interesses territoriais
antagonicos. A identidade territorial, in-
trinsecamente relacionada aos conceitos
de territorio e territorialidade, representa
um dos elementos constitutivos do patri-
monio territorial, o qual permite identi-
ficar os valores e atributos do territério.

Com o objetivo de enfrentar os
enormes desafios de carater ambiental,
social, cultural e econdmico, decorrentes
da globalizacdo contemporanea, impde-se
anecessidade de reconhecer o patrimoénio
territorial e, democraticamente, assumir
um posicionamento estratégico ampa-
rado nos ativos e recursos do territério.
Como resultante, emerge naturalmente o
conceito de Branding de Territério, o qual
permite construir a marca do territério,
condigao prévia e indispensavel a promo-
¢do e divulgacdo, o que faz referéncia ao
conceito de Marketing Territorial.

Neste artigo, dada a relevancia do
conceito de territorio, opta-se por referen-
ciar o conceito de Branding de Territério,
o qual se relaciona a criacdo e gestdo de
marcas, em substituicio ao conceito de
Place Branding. Por esse entendimento,
o Branding de Territério permite descre-
ver a imagem a qual queremos que nos

associem, refletindo o posicionamento
estratégico obtido a partir do patrimo-
nio territorial, divulgando a marca do
territério e promovendo os diferenciais
que o tornam singular perante outros, no
acirrado e competitivo mercado mundial.

O processo histérico de formacao
territorial do Planalto Norte Catarinense,
permite compreender fatores que se ma-
nifestam hodiernamente e dificultam so-
bremaneira o desenvolvimento da regido.
Nao obstante a luta contra o dominio fun-
didrio e as imposigdes do capital estran-
geiro, algumas das causas que influen-
ciaram peremptoriamente a deflagracao
da Guerra do Contestado (1912-1916),
ainda hoje persistem no territério do PNC
a concentracdo da propriedade da terra
e a manutencdo de empresas multina-
cionais do setor madeireiro e do tabaco.
Findo o conflito bélico, os vencedores,
representados pelas elites latifundiarias
e as oligarquias estaduais, implementa-
ram uma estratégia para silenciamento
daqueles setores da sociedade que se
envolveram no movimento sertanejo do
Contestado ou apoiaram os vencidos, ou
seja, os caboclos, que resistiram e lutaram
por aquilo que consideravam seu e justo
por direito. Esse processo continua a
influenciar negativamente a construcgao
de um sentimento de pertencimento das
pessoas em relacdao a sua histéria e seu
territorio.

Decorrente disso, a elaboracao de
uma identidade territorial vem sendo
afetada negativamente, pelo desconheci-
mento de sua propria historia. Assim, as
recentes pesquisas académicas que vém
rememorando a Histéria do Contestado,
poderdo contribuir para superar o sen-
timento negativo e instaurar uma nova
perspectiva que valorize o sentimento de
pertencimento e afete positivamente a
identidade territorial. No entanto ha um
longo caminho a ser percorrido, pois, na
pesquisa realizada, apenas 29% disseram
que saberiam a Histéria, e mais de 60%
afirmaram conhecé-la de forma parcial.
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O presente artigo, além de contribuir
para a elucidacao do debate tedrico e me-
todologico sobre Branding de Territério,
propos-se, dadas as limitagdes de recur-
sos de natureza diversa, a um primeiro
exercicio empirico, cujos resultados foram
aqui apresentados. Conquanto o estudo,
futuramente, exija seu aprofundamento,
através da ampliacdo da investigagdo e do
dimensionamento da amostra, a pesquisa
realizada nos fornece algumas evidéncias,
considerando a perspectiva de subsidiar
estratégias de Branding de Territério para
a regiao.

Em primeiro lugar, percebe-se que
permanece a negacao do principal ele-
mento de identidade regional: o legado do
Contestado. Dois dados corroboram essa
afirmacdo: menos de 30% dos responden-
tes afirmaram conhecer a histéria integral-
mente e recontd-la; 92% dos inquiridos
disseram se reconhecer como pertencentes
ao Planalto Norte Catarinense. Portanto,
este se trata de um elemento de pertenci-
mento de origem territorial.

Ademais, outros elementos iden-
titarios foram revelados pela pesquisa:
primeiro, 55% dos respondentes disseram
reconhecer a regido pelo cultivo da erva-
-mate e do chimarrao; segundo, 61% dis-
seram ter orgulho em morar, trabalhar e
estudar no PNG; terceiro, 65% dos respon-
dentes, mesmo considerando os desafios
que precisam serem superados quanto ao
desenvolvimento do territério do PNC,
reafirmam que essa superagdo pode ser
feita pelo melhor aproveitamento das
potencialidades regionais existentes.

A partir desse cendrio, torna-se
possivel trabalhar com a estratégia do
Branding de Territério, tendo como base
tanto elementos de caréter intangivel -
representados pelos lagos emocionais e
pelos valores expressos ao revelarem ter
orgulho em relacao ao territério em refe-
réncia - quanto pelos elementos de carater
tangivel. Destes, ressalta-se o reconheci-
mento das potencialidades regionais, com
destaque para o cultivo da erva-mate.

Assim, tanto o reconhecimento
da regido como “terra da erva-mate e
chimarrao”, quanto a perspectiva mani-
festada de que a superagao dos desafios
do desenvolvimento territorial virdo em
decorréncia do melhor aproveitamento
dos potenciais regionais inexplorados,
sdo excelentes indicativos, manifestados
na pesquisa. Com isso, a criacdo de uma
marca de territério, ou seja, uma estratégia
de Branding de Territério para o Planalto
Norte Catarinense deve, necessariamente,
considerar as duas dimensdes referidas.

Esses indicativos convergem para
acoes em andamento no territério em es-
tudo. Dessas agdes, € importante ressaltar:
(i) no caso da erva-mate, o processo de
reconhecimento da Indicacao Geogréfica,
ja nos seus tramites finais; (ii) as vérias es-
tratégias que estdo articuladas no ambito
de instituigdes publicas estaduais, a exem-
plo do estimulo a produgao leiteira; (iii) o
processo de debate regional para a propo-
sicdo de um planejamento estratégico no
PNC para as proximas décadas; (iv) por
tim, estudos realizados no Programa de
Mestrado em Desenvolvimento Regional
da Universidade do Contestado, os quais
apontam novas alternativas de desen-
volvimento territorial, em sua maioria,
voltadas a utilizacdo sustentavel de areas
subaproveitadas, nas quais prosperam
remanescentes florestais nativos, poderao
contribuir para a qualificagdo do processo
produtivo da erva-mate e seu aproveita-
mento para a ampliacdo do portfélio de
produtos industrializados pelas empresas
ervateiras da regido. Esta tltima, consi-
deramos a principal entre as alternativas
mencionadas.

Enfim, tomando como referéncia
a abordagem tedrica sobre Branding de
Territorio, e sua aplicagdo mediante o
procedimento empirico aqui relatado,
constata-se que a construgdo, o reconhe-
cimento e a revelacdo, interna e externa,
de uma marca para o Planalto Norte
Catarinense deveria assumir como moti-
vagdo publicitaria o lema “terra da erva-
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-mate e chimarrao”. Essa indicacao faz-se
adequada a concepcdo de Branding de
Territério, bem como, é reafirmada pela
pesquisa realizada, com base na amostra
de populagdo ouvida.

No entanto, como continuidade do
estudo, duas questdes deveriam merecer
atencgao: (i) a necessidade de aprofun-
damento dessa primeira investigacdo,
ampliando a amostra da pesquisa, a fim
de ratificar, ou negar, as evidéncias ja re-
veladas; (ii) buscar mais evidéncias sobre
a questao do desconhecimento regional
em relagdo aos valores simbodlicos e cul-
turais da Historia do Contestado, buscan-
do descobrir as reais causas, bem como
as possibilidades de rememoragao, na
perspectiva de, também, servirem como
referencial identitario no processo de
construgdo e comunicagdo de uma marca
e da identidade do recorte territorial do
Planalto Norte Catarinense.
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