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Desde o inicio da década de 1990, Florianépolis vem sendo exaltada na midia
nacional e internacional por caracteristicas como belezas naturais, altos indices de
Desenvolvimento Humano, seguranca, crescimento do setor de tecnologia e
promocao de eventos. Esses atributos sdo conferidos a cidade como parte de um
projeto modernizador que vem sendo atualizado desde a década de 1950 de
acordo com os interesses de atores publicos e privados que, na tentativa de
difundir algumas imagens da cidade, priorizam a de “paraiso turistico”. Este
trabalho objetiva investigar a construcdo da imagem turistica atual de Floriandpolis
— capital de Santa Catarina, sul do Brasil — vinculada a um processo de
“urbanizacgao turistica” da cidade baseado na venda e no consumo do prazer, que
favorece a expansao de servi¢os relacionados ao turismo e ao setor terciario. Para
tanto, realizamos revisao bibliografica, levantamento de dados junto a instituicdes
publicas e privadas, pesquisa de material de divulgacdo da cidade, além de
entrevistas com atores ligados ao turismo em Floriandpolis. E possivel reconhecer
que as imagens turisticas de Florianépolis ndo elegem apenas fragmentos
espaciais para serem difundidos em nome de toda a cidade, mas também
fragmentos temporais do passado e do futuro, excluindo assim o presente da
cidade.

Palavras chaves: imagem turistica, urbanizacao turistica, Floriandpolis.

Introducao

A imagem atual da cidade de Florianépolis se alicerca basicamente em
dois polos: a cidade é uma metrépole com ares de provincia#. Esse é um dos
pontos centrais da divulgacdo de Floriandpolis, cidade com as facilidades de um
grande centro, como aeroporto internacional, vias de acesso rapido, shopping
centers, parques tecnoldgicos, excelente infraestrutura para turismo, ambiente
ordenado e de qualidade impar, sem esquecer que em 2005 a cidade obteve o
maior indice de Desenvolvimento Humano (IDH) entre as capitais brasileiras. A
cidade seria bela e exuberante, com uma das mais belas paisagens do mundo,
segura e tranquila, e seus moradores seriam acolhedores.

Essas ideias divulgadas pela midia — especialmente a partir da década
de 90 do século XX — pretendem atrair turistas, investidores e moradores através
de discursos muito parecidos. O paraiso turistico pelo qual Florianopolis era
conhecida ampliou-se, virou o local perfeito. E o marketing turistico foi apropriado
por muitos daqueles que tinham como produto partes da cidade: o mercado
imobiliario. A partir de um intenso processo de valorizacdo do solo urbano, esses
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atores — em consonancia com os interesses do poder publico — tém favorecido o
avanco da urbanizacgdo turistica sobre determinadas areas da cidade. Do inglés
tourism urbanization, a urbanizacdo turistica pode ser considerada uma
urbanizacdo baseada na venda e no consumo do prazer, favorecendo a expansao
de servigos relacionados a atividade turistica (MULLINS, 1991).

Este trabalho objetiva investigar a construcdo da imagem turistica atual
de Floriandpolis, vinculada ao processo de urbanizacédo turistica da cidade. Para
tanto, realizamos revisao bibliografica, levantamento de dados junto a instituicbes
publicas e privadas, entrevistas com atores ligados ao turismo em Florianépolis,
além da analise de material de publicidade distribuido pelo poder publico — nas
esferas municipal e estadual — e por empreendimentos particulares interessados
em divulgar e comercializar a cidade.

O turismo: um forte elemento da imagem da cidade

Vainer (2003) explica que € um ato de violéncia simbdlico essa suposta
unidade identitaria que o city marketing imp0e através das imagens-sintese as
cidades, pois apaga as demais possibilidades de representa-las.

O processo de passagem do espago-mercadoria para a cidade-
mercadoria € central para o entendimento do papel da promocao das cidades na
atualidade, e os elementos dessa passagem “podem constituir-se em fatores
explicativos do padrédo tendencialmente homogéneo das imagens internacionais
de cidades” (SANCHEZ, 2003, p. 39). A produgdo do espaco na atualidade leva
em consideracao as imagens das cidades, pois segue uma estratégia global que
as apresenta como centros de consumo e poder privilegiados e como detentoras
de informacéo, impondo o consumo e adaptando o urbanismo aos seus objetivos
gue nada mais sao do que os objetivos do mercado, sobretudo a busca de novos
investimentos.

As orientacdes do city markentig se dao no sentido de atender as
necessidades dos consumidores, que tanto podem ser empresarios e turistas,
quanto cidadados comuns. Para Huyssen (2000, p. 91), “o discurso atual da cidade
como imagem € o dos ‘pais da cidade’, empreendedores e politicos que tentam
aumentar a receita com turismo de massa, convencdes e aluguel de espacos
comerciais”. Os promotores de venda que divulgam o espago para o mercado,
como operadoras de turismo e lazer, imobiliarias, entre outros, “ndo vendem
apenas um imovel, um terreno, mas vendem uma parcela do espago codificado
pelo urbanismo. Nesse sentido, 0 espaco torna-se valor de troca e sua venda se
assemelha a venda de estilos de vida” (SANCHEZ, 2003, p. 48).

Segundo Sanchez,

A construcdo de imagem e do marketing de cidade é tratada como parte
dos processos politicos e culturais dindmicos que devem ser apreendidos
na compreensdo das formas de producgéo do espaco contemporaneo. [...]
Nesse contexto, € identificada a centralidade politica da comunicagéo nos
projetos de cidade que estdo em foco, bem como suas conexfes com a
midia, utilizada como veiculo privilegiado do espaco espetacular e da
venda das cidades (lbid., p. 40).



A mesma autora complementa que a tendéncia da atualidade é a da
cidade como um todo tornando-se mercadoria. Nesse caso, ndo sdo apenas
partes das cidades que entram nos fluxos mercantis e que se incorporam a
estratégias de agentes imobiliarios, empresariais ou do turismo, mas a cidade
toda. Nao séo seus fragmentos, mas

Sdo as cidades que passam a ser “vendidas” dentro das politicas do
Estado que, no atual estagio do regime de acumulagdo capitalista,
procura cumprir com uma agenda estratégica de transformacdes exigidas
para a inser¢do econdmica das cidades nos fluxos globais. Neste
contexto, ndo basta renovar as cidades, € preciso vendé-las e, ao fazé-lo,
vende-se a imagem da cidade renovada (lbid., p. 50).

Como o turismo pode ser considerado uma das principais ferramentas
de venda das cidades, e seus elementos também compdem as demais imagens, a
imagem turistica assume extrema relevancia. No caso de Floriandpolis, a imagem
criada para a divulgacéo turistica foi assumida, majoritariamente, como a imagem
da cidade. Imagem relativa a determinadas partes, que seriam 0S espacos-
simbolo usados pela publicidade. Segundo Gomes e Berdoulay (2008, p. 12),
“‘quase todas as cidades possuem certos espacos que sao privilegiados em
relacdo aos outros. [...] esses lugares concentram significagcdes, sdo densos de
sentidos, atraem o publico e simbolizam a cidade.”

O turismo como atividade econOomica, mais do que qualquer outra,
encara o espaco como um produto e necessita absolutamente das imagens dos
lugares para sobreviver. A ideia de turismo como “vocagédo” vem se construindo ha
alguns anos e, dessa forma, vem também se evidenciando como uma das
principais imagens de Florianépolis. Essas, por sua vez, apresentam aquilo que se
gostaria que a cidade fosse, tanto o que se gostaria de nao ter perdido quanto o
de alcancar, o que se explicita por meio de comparacdes da cidade a outros
lugares com caracteristicas almejadas: Dubai, Vale do Silicio, Havai, entre outras,
querendo expressar que, respeitando a devida escala, a cidade € um polo turistico
e tecnoldgico. Também, de forma saudosista, fala-se do que a cidade ja foi:
pacata, tranquila, segura, cercada pelo verde, de tradices vivas.

Florianopolis ndo é mais aquela cidade pacata que, nas décadas de
1950 e 60, desejava deixar de ser, tampouco € um polo turistico internacional
repleto de infraestrutura ou um polo tecnoldgico que possa ser comparado ao Vale
do Silicio. Mas isso nao significa que possa ser considerada uma cidade violenta
ou que turismo e tecnologia ndo sejam fontes de renda e arrecadacdo
significativas. A questéo € relativa as proporcdes divulgadas, que se encontram
muito mais nos anseios, sobretudo comerciais, do que no presente da cidade.
Esses anseios tornam-se visiveis por meio da incorporacdo das tendéncias atuais
de mercado (expressas pelas ideias do marketing) ao trato com a cidade, e é
somente nesse contexto que faz sentido vender a imagem de uma cidade.

Procurando entender como essa imagem turistica se constitui, apesar
da evidente caréncia de infraestrutura urbana para tal, recorremos ao conceito de
urbanizacdo turistica, a fim de observar quais areas da cidade tém, de fato,



passado pelo processo; e quais as caracteristicas apresentadas por essas areas —
frequentemente vinculadas aos mecanismos de divulgacdo da cidade.

A urbanizacéao turistica: cidades do consumo e do prazer

As cidades urbanizadas a partir do turismo surgiram e se
desenvolveram durante o século XX como locais de consumo. A partir da analise
empirica realizada por Mullins (1991) em 13 cidades e aglomerados urbanos
australianos com dados de 1986, as cidades turisticamente urbanizadas
apresentam, pelo menos, sete caracteristicas particulares bastante evidentes, em
comparacao a outras cidades néo passiveis do processo de urbanizacéo turistica:

(1) espacialmente diferentes porque sdo socialmente diferentes; (2)
simbolicamente distintas, com simbolos urbanos atuando como iscas
para os turistas; (3) distinguem-se pelo rapido crescimento da populagéo
e da forca de trabalho — apds a experiéncia dos Estados Unidos; (4)
distinguem-se por um sistema de producéo flexivel, pois faz parte do pés-
fordismo; (5) distinguem-se por uma forma de intervencdo do Estado
como "impulsionador” em grande estilo — como a cidade p6s-moderna em
geral; (6) distinguem-se por consumo de massa e personalizado do
prazer; (7) distinguem-se por uma populacéo residente que é socialmente
distinta, pois essa urbanizacéo é socialmente diferente. (MULLINS, 1991,
p. 331, grifos do original, tradu¢do nossa).

Na Australia do inicio da década de 1990, as cidades urbanizadas
turisticamente eram apontadas como social e espacialmente diferentes das
demais, pois ndo apresentavam distritos industriais e centravam sua economia no
comércio e nos servicos, promovendo uma mercantilizagdo do espacgo a partir de
atrativos naturais, em especial, as praias. Para manterem-se competitivas entre si,
essas cidades adotavam como estratégias para seu desenvolvimento a
apropriacdo e divulgacdo de simbolos ou imagens que as diferenciassem de
outras cidades, atrelando os ambientes natural e social em busca da formulacdo
de simbolos relacionados a pés-modernidade, como o design urbano das grandes
cidades europeias e norte-americanas.

As cidades turisticas estudadas por Mullins (1991) apresentavam rapido
crescimento populacional e da forca de trabalho. Na Australia, essas cidades
formaram-se a partir de 1940, como resultado da juncdo de pequenas aldeias,
vilas e terras ndo urbanas. Até entdo, essas areas eram ocupadas por pequenos
produtores rurais que acompanharam uma refuncionalizacdo do espacgo a partir da
implantagdo de infraestrutura viaria e do incremento da atividade turistica,
resultando num expressivo aumento populacional entre 1976 e 1986 — segundo o
autor, periodo de emergéncia da pds-modernidade.

Com o elevado crescimento da forca de trabalho, as cidades turisticas
apresentavam economia centrada em atividades como comércio, servigos, turismo
e construcédo civil, favorecendo uma flexibilizacdo da producéo, favorecendo uma
estrutura de classes bastante diferenciada em relacdo as outras cidades: as
cidades turisticas detinham os menores indices de assalariados e as maiores




taxas de trabalhadores autbnomos, empregadores, auxiliares ndo remunerados, e
também de desempregados.

Tais peculiaridades podem ser relacionadas a presenca “distinta” do
Estado. Nessas cidades, o0 governo atuava mais como “boosterist”, um
impulsionador da economia, e n&o como investidor direto, encorajando o
desenvolvimento urbano e turistico, ainda que o primeiro fosse visto como
favorecido em relagdo ao segundo. Desse modo, estabelecia-se o importante
papel dos turistas, sobretudo enquanto consumidores do espaco, tendo em vista
que nas cidades turisticas o niumero de turistas em determinadas épocas do ano
era até 17 vezes maior que o de habitantes.

Por fim, Mullins (1991) apresenta a relagdo entre a populacéo local e 0
espaco onde vivia. Nessas cidades turisticas, os habitantes residiam em areas
localizadas fora dos eixos de grande circulagdo e de maiores investimentos, além
de ficarem a margem da estrutura social urbana.

Sabemos das limita¢cdes da importacdo de modelos desenvolvidos em
outros contextos espaciais e temporais, mas conseguimos reconhecer muitas das
caracteristicas apresentadas nos paragrafos anteriores em diversas cidades
brasileiras que vém se urbanizando e ampliando a atividade turistica nos altimos
anos, constituindo-se como objetos de investigagdo para pesquisadores
preocupados em compreender as especificidades desse processo em territorio
brasileiro (MASCARENHAS, 2004; LUCHIARI, 1998 e 1999).

Segundo Luchiari (1999, p. 118), a urbanizacdo turistica € uma das
expressdes mais marcantes do fenémeno turistico na atualidade, sendo capaz de
colocar “[...] as cidades no mercado de paisagens naturais e artificiais. Algumas
cidades chegam a redefinir toda a sua vida econdmica em fungcédo do
desenvolvimento turistico, reorganizando-se para produzir paisagens voltadas
para o consumo € o lazer.”

A partir da andalise empirica de alguns lugares, Mullins (1991) e Luchiari
(1998 e 1999) apresentam as caracteristicas espaciais das cidades turisticas —
mesmo que os estudos tenham sido realizados em continentes diferentes e com
quase dez anos de intervalo entre si. Segundo os autores, a producdo dessas
cidades volta-se ao consumo indiscriminado do espaco pelos turistas, gerando
areas segregadas e articulando atores locais com empresas de atuacdo global, a
fim de levar a essas cidades o maior niumero possivel de empreendimentos
espetacularizados que, juntamente com o ambiente natural, condicionam o0s
lugares turisticos.

As imagens da urbanizacdao turistica em Florianopolis

Considerada durante muitos anos como uma capital economicamente
inexpressiva, Floriandpolis participou tardiamente do processo de modernizacao
frente a outras cidades brasileiras, empreendido somente a partir da segunda
metade do século XX. Contudo, desde séculos anteriores, a antiga vila de Nossa
Senhora do Desterro ja vinha sendo associada a ideia de lazer#.

De acordo com Bastos (2000, p. 128), Florianopolis passou por trés
estagios de desenvolvimento. O primeiro diz respeito a ascensdo da pequena



produgdo mercantil agoriana, que se tornara exportadora de alimentos na virada
do século XVIII para o XIX; o segundo se da a partir do final do século XIX,
quando Florianépolis foi promovida a condicdo de praca comercial importadora
para abastecer as colonias de alemées e italianos recém instaladas nos vales
litoraneos catarinenses; e o terceiro “esta relacionado ao processo de insergcéo da
capital catarinense no contexto do capitalismo industrial brasileiro e catarinense
gue ocorre com mais vigor a partir da segunda metade dos anos 50 e transforma
radicalmente a cidade.”

Ressaltamos a importancia da ultima fase elencada pelo autor, a partir
da qual Florianépolis insere-se no contexto do capitalismo industrial brasileiro e
catarinense. Porém, a insercdo da cidade nesse novo modelo econdmico €&
bastante particular, tendo em vista que o desenvolvimento econémico de
Florian6polis ndo decorre do processo de industrializagdo, ainda que o mesmo
tenha sido pretendido em alguns momentos historicos, como o da implantacdo do
primeiro Plano Diretor de Floriandpolis, no inicio da década de 1950. Desse modo,
devido a incipiente presenca do setor industrial em Florian6polis e a partir dos
anseios de uma elite local sedenta por atrair o0 moderno j4 presente em outras
cidades brasileiras, buscaram-se alternativas para alavancar o desenvolvimento
da cidade.

Segundo o historiador Reinaldo Lohn (2002, p. 17),

Dentre os diferentes futuros para Florianépolis encontrados nas vérias
representagcbes produzidas, hd um acento muito importante na
incorporagdo do discurso nacional-desenvolvimentista por parte das
elites, projetando uma cidade que superasse 0 atraso, as ruas estreitas e
as dificuldades econdmicas. O turismo surgiu entdo como a alternativa
praticamente solitéria para que os anseios de acelerar as transformacdes
se concretizassem.

A conclusdo da BR — 101, em 1971, “foi fundamental para o incremento
e solidificacdo do turismo que vinha se desenvolvendo em Florianépolis desde a
década de 60* (SUGAI, op. cit., p. 113). Na mesma época, iniciaram-se as obras
da SC — 401 em direcdo ao norte da llha, regido que, desde os anos 1950, era
visada pelos setores hegemdnicos que pressionavam as decisfes politicas para
construir a infraestrutura viaria da cidade.

Entre os anos de 1960 e 70 comegaram a se concretizar as “primeiras
infra-estruturas urbano-turisticas” na llha, o que gera um aumento no fluxo de
“turismo de massa” e também da influéncia dessa atividade sobre processos
decisivos de urbanizacdo do municipio (MACHADO, 2000). Segundo o0 mesmo
autor,

A partir dos anos oitenta, o turismo em Floriandpolis assume decisivas
orientacdes por parte da iniciativa privada que, pelo dinamismo
vislumbrado em décadas anteriores e pelas perspectivas de crescimento
deste setor, passaram a exercer papel consideravel de influéncia sobre
politicas para o desenvolvimento urbano e regional. Nesse particular, as
atividades ligadas as industrias de construcao civil e empreendimentos
hoteleiros despontam entre aquelas que buscam, dentro de seus estilos,
abocanhar o maximo da fatia desse novo tipo de geracao de renda.



Comeca também a existir uma diversificacdo de atividades por parte dos
grupos econbmicos interessados pelo setor, em geral voltados para os
meios de hospedagem (casas para aluguel, pousadas, etc.),
particularmente nos locais de balneario. [...] a veiculacdo da imagem e a
promocéo local aconteceram através de um significativo “boom” turistico
gue passa a dar peso durante os anos oitenta para toda a Florianépolis
(MACHADO, 2000, p. 177).

Ja na década seguinte, um marco importante relativo a expressdo do
turismo em Florianépolis — e bem emblematico para consolida-lo como sua
imagem — ocorreu em 1993, quando Michel Curi, entdo vereador da cidade, tomou
a iniciativa de promové-la como a “Capital Turistica do Mercosul’. Ele declara, ao
ser eleito presidente do Conselho Latino-Americano de Parlamentares Municipais,
gue esse titulo seria ideal para uma cidade tdo propicia ao desenvolvimento do
turismo e por sua privilegiada situacdo geografica entre os paises do Mercosul#. O
presidente da Assembleia Legislativa do Estado de Santa Catarina, lvan Ranzolin,
propde um documento em 11/11/1993 para legitimar esse titulo (ZANELA, 1999).

Esse titulo passou a ser usado em beneficio do imaginario que se
construiu a respeito da cidade. Segundo Lohn (2000, p. 21), “reais ou inventadas,
as expressdes imaginarias fazem parte do que podemos chamar de realidade,
assim como qualquer outro elemento material ou imaterial. O imaginario tem um
papel compensatoério, agindo em qualquer momento, mas seriam principalmente
os periodos de crise que amplificariam suas manifestacdes.”

Ainda que o turismo ja vinha sendo idealizado para Floriandpolis em
décadas passadas, foi sO recentemente que ele teve seu boom. Segundo Lohn
(2002, p.18),

A afirmacgdo do turismo como vocagéo “natural” de Floriandpolis foi um
processo de construcao histérica e politica que ordenou e configurou uma
cidade. Os investimentos publicos e as decisdes estratégicas foram
efetivados segundo os preceitos de uma determinada forma de agir sobre
0 urbano, de modo a fazé-lo assumir as caracteristicas de dinamismo e
progresso. Os grupos que comandaram o processo ndo foram modestos
em seus planos e é possivel encontrar diversos momentos em que todo o
futuro da cidade veio a ser projetado na dependéncia dos interesses de
realizacdo de riquezas imobilidrias que encontravam no turismo e na
abertura de loteamentos nas praias uma oportunidade para expanséo.

Dentre os elementos que confirmam a insercdo de Florianépolis no
fenbmeno da urbanizacdo turistica, podemos apontar seu elevado e estavel
crescimento populacional. Enquanto outros municipios catarinenses apresentam
decréscimos no indice de crescimento ou curvas irregulares, Florianépolis mantém

suas taxas anuais de crescimento em torno dos 3%, conforme o quadro 01.
Crescimento Anual da

Municipios Populaco (%)
1970/1980 1980/1991 : 1991/2000 : 2000/2009
Joinville 6,46 3,58 2,40 1,64
Florianépolis 3,11 2,83 3,31 1,97

Blumenau 4,60 2,75 2,37 1,50



S&o José 7,52 4,30 2,46 1,69

Criciima 3,11 2,58 1,71 1,13
Chapeco 5,32 3,56 1,99 1,91
Santa Catarina 2,26 2,06 1,85 1,49

QUADRO 01: Seis Municipios catarinenses mais populosos: crescimento anual relativo da
populagdo, 1970 a 1980, 1980 a 1991, 1991 a 2000 e 2000 a 2009.

Fonte: Organizado pelos autores, com base nos Censos Demograficos (1970, 1980, 1991 e
2000) e na Estimativa da Populagéo (2009) realizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IGBE).

As cidades turisticas — que j& apresentam elevadas taxas de
crescimento populacional — costumam ter suas populacbes aumentadas
significativamente na alta temporada, no caso de Florianépolis, durante o verao.
Nos ultimos anos, o numero de turistas que frequenta a cidade em janeiro e
fevereiro € cada vez maior, de modo que em 2009, 798.441 visitantes passaram
por Florianépolis nos dois primeiros meses do ano, niumero que praticamente
representa a populacéo local duplicada (quadro 02).

N° de Turistas | Ano
2004 2005 = 2006 = 2007 = 2008 = 2009

Nacionais 492,114 453,516 487,960 637,488 629,378 652,055
Estrangeiros 89,328 120,582 : 100,799 : 143,095 : 146,996 : 146,386
Total 581,442 574,098 588,759 780,583 776,374 798,441

QUADRO 02: Florianépolis: movimento de turistas nos meses de janeiro e fevereiro, 2004 a
20009.

Fonte: Organizado pelos autores, com base nas Pesquisas Mercadoldgicas Estudo de
Demanda Turistica (2004 a 2009) realizadas pela Santa Catarina Turismo S/A (SANTUR).

Floriandpolis também se destaca nacionalmente ao figurar entre os 17
destinos brasileiros mais visitados por turistas internacionais#. Em relacdo a sua
economia, Floriandépolis possuia 71,96% do seu Produto Interno Bruto (PIB)
ancorado no setor de servicos em 2007, o maior indice dentre os 6 maiores PIB’s
municipais catarinenses. Ja as atividades agropecuarias ndo somavam 1% do
PIB, e as industriais ndo alcancavam 12%, o segundo menor indice dentre os
municipios elencados. Esses dados refletem a concentracdo das atividades
econdmicas em Floriandpolis no setor terciario, essencial para oferecer a atividade
turistica servicos como comércio, hospedagem, alimentacéo, saude, lazer, entre
outros (quadro 03).

Valor
Municipios adicionado
(em R$
milh&o)
PIB a
Agropecuar Industri Servico Imposto preco
ia a S S corrent
e
Valor % Valor % Valor % Valor % Valor %
L 0,2 4.674,5 40,7  5.410,6 : 47,1 11,8 11.4745 10
Joinville 27,83 p) 7 4 6 5 1.361,45 6 1 0

Itajai 36,80 04 926,51 11,6 4.499,8 56,3 2.519,65 31,5 7.982,84 10
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QUADRO 03: Seis municipios catarinenses com maior PIB a pregco corrente: valor
adicionado por grandes grupos de atividades, 2007.

Fonte: Organizado pelos autores, com base em informag6es oferecidas pelo IBGE sobre o
PIB dos municipios brasileiros, no portal “Cidades@”.

Além dos dados relativos a economia e crescimento populacional,
Florianopolis apresenta outras caracteristicas relacionadas a areas de
urbanizacdo turistica, como segregacdo espacial e exaltacdo de imagens em
partes restritas da cidade.

Jureré Internacional é o principal exemplo que comprova nossa
hipétese de que as imagens da cidade se utilizam, sobretudo, das areas de
urbanizacao turistica. Como expde Mullins, consumo e prazer sdo os elementos
que definem as cidades urbanizadas pelo turismo, e é exatamente o0 que se
apresenta no caso desse famoso balneério de Florianépolis, conforme
apresentado nas noticias abaixo (figuras 01 e 02):
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FIGURA 01: The Place to Be: Florianopolis, Brazil
Fonte: Disponivel em: <http://www.travel.nytimes.com>.
Acesso em: 11 jan. 2009.
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A cidade é transformada em produto tanto material quanto simbdlico
guando elementos espaciais sao disponibilizados para o uso turistico e tém sua
dindmica transformada para atender as visitagdes e, assim, assumem “um papel
relevante na producao e transformacdo do espaco e, portanto, na construcéo e
transformacao de imaginarios coletivos” (MOURA, 2007, p.344).

As imagens de partes da cidade, do modo de vida de seus habitantes e
das tradicbes evocam memodrias irreais ou inventadas que, através do turismo,
transformam-se também em produtos (MOURA, 2007). O marketing turistico
seleciona e reelabora as imagens dos lugares levando em consideracdo seus
potenciais visitantes, superdimensiona as paisagens, “valores e habitos de
convivéncia significativamente diferentes dos realcados nos territorios
preponderantemente do trabalho, idealmente tipificados nas grandes metropoles,
onde justamente reside a grande massa daqueles potenciais turistas,
consumidores dessas imagens” (BENEVIDES; GARCIA, 1997, p. 67).

Considerac®es finais

Nas imagens, Floriandpolis € apontada como “paraiso turistico” pelos atores
interessados em promover a cidade. Se a promovem, esses atores também a
produzem. E se a produzem com vistas ao turismo, isso significa que de fato a
cidade passa por um processo de urbanizacdo turistica? Numa andlise ainda
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preliminar como a nossa, podemos dizer que Floriandpolis esta passando por um
processo de urbanizacdo turistica, mas este esta restrito a algumas areas da
cidade e condicionado as especificidades do lugar, resultando de a¢cbes tomadas
ao longo do tempo, sobretudo a partir da segunda metade do século XX, quando
vozes discursivas comecaram a convergir sobre a possibilidade de
desenvolvimento via turismo.

As imagens atuais estdo a servico da espetacularizagdo das cidades
mostrando um espaco fragmentado e ficcional, sem contradicbes e superficial.
Entre a cidade e seus habitantes ou turistas estdo as imagens produzidas pelos
mais variados meios de comunicacdo, voltados ou ndo para a promocdo e
marketing urbano o que, como visto, ja ndo é mais uma diferenca fundamental.
Esse espetaculo tem o intuito de aumentar a receita dos municipios, sobretudo por
meio do turismo, tanto de temporada quanto de negécios, e da realizacdo de
grandes eventos internacionais. E nesse meio, empreendedores e politicos tém
interesses muito semelhantes, o que os torna promotores de venda que divulgam
0 espaco para o mercado, assim como operadoras de turismo e imobiliarias ndo
vendem somente o terreno, mas um pedaco do espaco simbolicamente
delimitado.

E possivel reconhecer que as imagens turisticas de Florianopolis n&o
elegem apenas fragmentos espaciais para serem difundidos em nome de toda a
cidade, mas também fragmentos temporais do passado e do futuro, excluindo
assim o presente da cidade. Nao s6 a imagem da cidade é fragmentada, como a
urbanizacao turistica também se restringe a areas privilegiadas da cidade, que por
vezes coincidem.
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