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Oficina pds-evento

omo ficou dito na Introducdo, a

elaboracdo e publicacdo deste

texto corresponde a uma decisao

da coordenacdo do evento e dos

organizadores do livro posterior aquele,
e resulta da constatacao da existéncia de um trabalho
continuado, desde o inicio do projeto, de construcao
de uma imagem para o Oficinas, mas também para
a llha. Importa esclarecer, desde logo, que a adogao
da expressao Muhipiti, usada na lingua local para
designar a Ilha, resultou essencialmente de trés
fatores: a sua maior comunicabilidade expressiva,
ou seja, a facilidade de uso e de memorizacao
exclusiva (por oposicao a Ilha de Mocambique); o
estabelecimento de uma diferenciacdo clara entre
uma acao ndo oficial (como é a nossa e que, pelo
menos por enquanto, ndo é mais do que um exercicio),
e o0 que as entidades competentes possam estar a
fazer no mesmo sentido; o reconhecimento implicito
de expressoes locais sob as oficiais, estabelecidas ao
longo de um processo historico que, se contém
a marca do colonialismo, também construiram a
identidade e a propria designacdo do pais. Isso
ndo invalida que o caminho aqui proposto nao
possa ser trilhado com o recurso a outra designacao,
incluindo a mais comum e, apesar de tudo, equivoca
(Ilha) ou a oficial (Ilha de Mocambique).
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1. CONCEITO DE MARCA-LUGAR

A acao continuada e consequente de planeamento estratégico
necessaria ao desenvolvimento sustentavel da Ilha de Mocambique
passa, entre muitas outras coisas como as ja versadas neste livro, pela
criacao e promocao de uma marca-lugar (place branding) forte, que
concorra para a dinamizacao e consolidacdo de uma imagem ambiental,
social, econémica e cultural positiva a nivel global.

Numa definicdo/traducao de place branding, ainda pouco consolidada
em lingua portuguesa, o conceito de marca-lugar, como a prépria
designacao indica, consiste num processo de construcdo de uma marca
(branding) aplicada a um lugar (place), seja uma nacdo, uma cidade ou
mesmo uma area urbana. O procedimento inclui o design (identidade
visual, logétipo, slogan), o planeamento e a comunicacao (marketing) de
uma identidade local (Kavaratzis, 2009: 27) — neste caso fomos usando
e testando Muhipiti — de forma a construir ou promover uma boa
reputacao do mesmo, ndo sé para atrair investimento, como também
para fortalecer a economia, a cultura e a autoestima das comunidades
locais (Kavaratzis, 2004: 58; Anholt, 2006: 5).

Anholt (2006: 25-26) defende que uma identidade competitiva assenta
em seis vértices de um hexagono que interagem entre si:

- Turismo: a forma como é promovido e qual a primeira impressao
que os turistas formam do lugar,

- Politicas que apoiam e sustentam o investimento local;

- Marca: potencialidades ou vocacdes que distinguem e caracterizam
o local;

- Investimento nacional e internacional no local;

- Trocas e atividades culturais que promovam e dinamizam a cultura
enddgena, nao soé in-loco, como aos niveis regional, nacional ou global;

- Habitantes e o seu engajamento no processo de promocao do
lugar, na forma como recebem os visitantes e como incorporam
a sua marca.

Este esquema hexagonal pode ser adaptado conforme as especificidades

locais. No caso das cidades, as variantes dos vértices devem ajustar-se
aos fatores que se pretende avaliar, realcar ou comparar.
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2. BRANDING EM AFRICA

No continente africano, os desafios para promocao e valorizacao
dos lugares sao prementes. A maioria dos paises enfrenta problemas
socioeconémicos e urbanos profundos que mobilizam e priorizam
as politicas governamentais e dos financiadores externos. Muitos
ainda se debatem com guerra, altos niveis de pobreza, iliteracia,
corrupcao, criminalidade, instabilidade econémica e social, problemas
gue tém sido difundidos, enfatizados e gravados na opinidao publica
internacional desde meados do século passado (Youde, 2009: 127).
Para inverter estes cenarios é necessario que os paises invistam na (re)
construcao de imagens otimistas dos seus territérios, conquistando a
confianca dos investidores e visitantes internacionais e renovando a
autoconfianca dos seus cidadaos (Wanjiru, 2006: 86-87).

A proximidade geografica e cultural com a llha de Mocambique
possibilita usar Zanzibar como exemplo comparativo para este estudo.
Desde 2010 que a Comissao de Turismo de Zanzibar, em conjunto com
0s principais atores locais (designadamente agentes turisticos, tem
vindo a criar uma marca Unica para a ilha ancorada em dois segmentos
turisticos: cultura e histéria; sol e praia. O primeiro enfatiza ndo sé a
cidade de pedra (arquitetura e espaco urbano), inscrita desde 2000 na
(UNESCO, 2000), como também a rota das especiarias, a gastronomia,
os festivais, as ruinas fora da cidade, as aldeias e mercados, o
artesanato, a musica, a populacao e a cultura swahili. Ja a vertente
sol e praia destaca as praias de areia branca, as aguas transparentes e
mornas de cor azul turquesa, o clima tropical, os bancos de coral ou
de areia, as ilhas desertas e os barcos tradicionais, os dhows (Serengeti
Advisers and Acorn Tourism Consulting, 2010: 29-32). E importante
salientar que, apesar de Zanzibar ter duas universidades (uma privada
e uma publica), que datam do final do século passado, nao estdo
integradas nessa estratégia de promocao da cidade.
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3. MARCA-LUGAR MUHIPITI PARA A ILHA DE MOCAMBIQUE

Para materializar uma marca-lugar para a llha de Mocambique é
importante ter em conta os principios defendidos por Anholt (2006:
25-26), dos quais aqui se destacam a necessidade de enaltecer
as potencialidades e vocacdes que a distinguem e caracterizam,
direcionando e/ou captando as politicas e os financiamentos para apoiar
e sustentar o investimento local, nacional e internacional. E necessario
fomentar atividades culturais (festivais, workshops, participacao
em redes) que promovam e dinamizem a marca, dando a conhecer
caracteristicas intangiveis que permanecem por explorar como, por
exemplo, a danca de Tufo e a gastronomia da llha de Mocambique.
Conforme ja referido, serd imprescindivel o engajamento dos ilhéus de
Mocambique, em particular representantes comunitarios, comerciantes
e agentes turisticos em todo o processo de promocao do seu territério,
de forma a, numa abordagem bottom-up, nao sé melhorarem a sua
recetibilidade aos visitantes ou novos habitantes (Ministério da Cultura
e Turismo, 2017: 54), como também assumirem o compromisso de
incorporar e promover a marca-lugar. Além disto, este contributo
comunitario podera reforcar o seu sentimento de pertenca e
autoestima fortalecendo o carater desta marca-lugar.
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4. POTENCIALIDADES E VOCAGOES DE MUHIPITI

As potencialidades das zonas
insular e continental abrangidas
pela jurisdicdao da llha de
Mocambique sao varias e,
conforme referido, deverao ser
elencadas com a contribuicao
dos stakeholders, incorporando
as suas sugestdes e algumas
ideias ja em pratica. Existem
bons exemplos de trabalho
de promocado turistica ja
desenvolvidos, como a /lha
Blue, Genito Magic Tour (Genito
Molava), Gito (Antonio Giquira),
entre outros.

Nessa linha, dividimos algumas das potencialidades/vocacdes em trés
eixos, sabendo que num trabalho mais exaustivo outros deverao surgir:

- Eixo 1: formacao avancada;

ilha

- Eixo 2: turismo e suas ramificacoes;

- Eixo 3: principais atividades econémicas de captura e transformacao
de produtos enddgenos (como a pesca, o sal, ou a castanha de caju).

A intencao é que estes eixos ndo se desenvolvam paralelamente, mas
partilhem pontos sinergéticos, ajudando a atribuir consisténcia e

coeréncia a marca.
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O primeiro refere-se a recente fixacdo na llha de um polo da Unilurio,
através da criacdo da sua Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas. Ha
também a perspetiva de implantacao de outras valéncias universitarias,
envolvendo também a Universidade Eduardo Mondlane. Este fator
podera equilibrar a tendéncia monovocacional que até agora pairava
sobre a Ilha, muito dependente do turismo. Sera, pois, fundamental
realcar na marca-lugar as valéncias que proporcionara esta presenca
institucional, ndo sé por atrair discentes e docentes, mas também
investigadores nacionais e estrangeiros, cujo trabalho se debruce sobre
a regiao, designadamente no que diz respeito ao patrimonio, a cultura
e a histéria, aos recursos enddgenos e ao proprio turismo. Deste
modo, Muhipiti poderd também vir a ser um think-tank sobre estes e
outros temas. A atracdo de massa critica vird enriquecer o seu espetro
sociocultural e dinamizar o tecido econémico. Em termos econémicos,
além do incremento de postos de trabalho locais, o crescimento da
presenca da universidade ira estimular, ndo so atividades ligadas ao Eixo
2 (p. e., alojamento e restauracao), como também ao Eixo 3, podendo
contribuir para o desenvolvimento e otimizacao das atividades de
captura e transformacao de produtos enddgenos.
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Ao analisar-se o Eixo 2, importa referir o documento Estratégia de
Marketing do Turismo para Mocambique (Ministério da Cultura e
Turismo, 2017: 44), no qual se estabelecem metas para o quinquénio
2017-2021. Neste, a importancia estratégica da llha de Mocambique
ficou diluida no meio das demais regides, tendo, inclusivamente, sido
relevada como parcela integrante de um dos cinco destinos estratégicos
nacionais, no das Quirimbas. Apesar disso, na seccao “Accoes Especificas
a Desenvolver”, s6 se faz referéncia a llha de Mocambique (ibidem,
2017: 35-36). Para contrariar esta diluicdo nacional, é crucial a criacao
de uma marca local forte, diferenciadora e autbnoma. Entre outras, ha
uma enorme vantagem que podera ser muito Util a Ilha: nos ultimos
anos o pais tem sofrido perturbacées sociopoliticas de diversas ordens,
em particular nos conflitos armados no centro e, mais recentemente, no
extremo norte do pais, projetando uma imagem de inseguranca para
o0 exterior, generalizada a todo o territorio, retraindo o investimento e
o fluxo turistico, mesmo em locais onde essa inseguranca é inexistente,
como é o caso da llha. Assim, distancia-la da conjuntura negativa do pais
através de uma imagem prépria, coerente e positiva, podera devolver-lhe
os créditos de local idilico e seguro para visitar, fator essencial na escolha
de turistas e investidores (Wade, Mwasaga e Eagles, 2001: 99-100).

A promocao dos ativos turisticos da Ilha, tal como em Zanzibar, podera
ser subdividida em dois segmentos: um ligado a cultura e historia, outro
ao sol e praia. O primeiro focado na promocao das herancas culturais
e na grande variedade de patrimoénio material e imaterial implicito
com énfase na interacdo e fusao de culturas, manifestado ndo apenas
na arquitetura e no urbanismo (cidades de pedra e cal e de macuti),
como, por exemplo, na gastronomia (ciriciri), na musica e na danca
(tufo e maulide), no artesanato (missangas centenarias garimpadas pelas
criancas nas praias) e na literatura (Luis de Camoes, Rui Knopfli, entre
outros poetas que cantaram a llha). A inscricdo na Lista do Patrimoénio
Mundial da UNESCO promove-a como produto turistico de cultura e
histéria de exceléncia. Serd fundamental realcar este estatuto na marca-
lugar, dignificando-o e conferindo-lhe visibilidade. Ainda neste segmento,
havera que salientar bens fora da llha (a Igreja de Nossa Senhora dos
Remédios, o Palacio do Governador e o cemitério arabe na Cabaceira),
as aldeias (Jambese, Sancul, Lumbo, Cabaceiras Grande e Pequena)
e um traco de singularidade, a integracao na grande cultura swahili.
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Poderao integrar-se rotas swahili mais abrangentes, ligando congéneres
costeiras e insulares até Zanzibar. Ha ainda a possibilidade de integrar
outro tipo de rotas, como o das pinturas rupestres da Provincia de
Nampula, das quais sao exemplo as diversas inscricbes de figuras
milenares existentes num afloramento rochoso em Nacavala.

O segundo segmento, sol e praia, englobara o clima tropical, as praias de
areia branca com aguas transparentes e mornas de cor azul turquesa, os
bancos de coral e a biodiversidade, especialmente marinha (ecossistemas
coraliferos, cetaceos, entre outros).
Poderdao promover-se nao soé locais
relativos a llha (praias da Alfandega,
do Ancoradouro, do Carramo, da
Fortaleza), como também das ilhas
desertas circundantes (Goa, Sena,
Cobras e Sete Paus) e do continente
(Lumbo, Sancul e Cabaceira Pequena).
A interligacdo com estes locais
insulares e continentais fomentara
necessariamente percursos nos
dhows. O potencial costeiro podera
ainda proporcionar atividades ligadas
ao mergulho de superficie e de
profundidade. Este ultimo, tem no
mergulho arqueoldgico um ativo
diferenciador, jazendo ao largo da llha
diversas embarcacdes naufragadas,
interagindo com o eixo cultural.

As principais atividades econémicas
(Eixo 3), também podem ser incorporadas de forma a beneficiarem da
chancela Muhipiti. Uma vantagem imediata sera a utilizacao de uma
imagem de marca graficamente coerente e apelativa, que promova e
acredite os produtos enddgenos, criando sinergias com 0s outros eixos.
A formacao avancada contribuira, decerto, com investigacao sobre estas
atividades e respetivos produtos, de forma a otimizar a sua rentabilidade.
Ja o turismo, podera ajudar a divulgar e valorizar os produtos através
de visitas guiadas aos respetivos processos de recolha e transformacao,
postos de venda e criacdo de centros interpretativos.
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5. UM SISTEMA DE COMUNICACAO MUHIPITI PARA A ILHA DE
MOCAMBIQUE

Elencadas algumas das potencialidades e vocacdes da llha enquanto
Mubhipiti, torna-se essencial compreender quais poderao ser as bases
para o processo de criacao da identidade visual desta marca-lugar.

O procedimento criativo precisara
de dar resposta a uma série de
questdes que terdo de ser levantadas
e analisadas de forma holistica
pelos diversos intervenientes,
incluindo a comunidade, os atores
e administradores locais.

O que tornard Muhipiti uma
marca-lugar uUnica? Quais 0s
ingredientes essenciais que a
permitirdao definir, descrever,
divulgar inequivocamente? Que
cores, iconografia, padrbes e
texturas? O que podera constituir
um sistema de comunicacao
Mubhipiti coerente nas suas varias
dimensdes de patrimoénios tangiveis
e intangiveis? Como promover
e dignificar o seu estatuto de
Patrimonio da Humanidade?
Tecnicamente, o desenho isolado
de um logdtipo sera insuficiente.
Ainda que essencial para a
aplicacao generalizada da marca-
lugar, este tera de fazer parte de
um sistema de comunicacao uno
gue padronize Muhipiti e tudo o
que a ele se refira, criando uma
linguagem visual coerente, forte
e apelativa.




Nesta analise deverdao ter-se
em conta fatores culturais
especificos, assim como a
elevada iliteracia, transmissao de
tradicdo maioritariamente oral,
desconhecimento ou dificil acesso
a novas tecnologias de informacao,
caracteristicas que poderao gerar
equivocos de interpretacao
simbolica e concetual. Como
refere Bruno Munari (2006: 10-11)
“cada um vé o que conhece”.
Sugere-se, por isso, a criacao
de um sistema de comunicacao
objetivo, de facil descodificacao,
que funcione tanto a nivel local
como internacional, evitando a
utilizacao de cédigos complexos
para 0s quais os intervenientes
nao possuam elementos de
descodificacao.

Como conclusdao-suspensao
deste caminho, apresenta-se de
seguida um receituario que visa
ajudar a compreender imagética
e conceptualmente Muhipiti e
as suas especificidades. Podera
ser um ponto de partida para
guem, de preferéncia num futuro
proximo e refinando a receita,
defina uma marca-lugar que
dignifique e promova a pequena
llha Muhipiti e o0 seu vasto e
inefavel patrimonio cultural.
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6. INGREDIENTES PARA MUHIPITI

Escolha-se uma ilha, ndo muito grande, com significativo
passado historico.

Tenha-se o cuidado de assegurar que uma fortaleza,
alguns naufragios, objetos e utensilios existam, para
registar o passado.

Rodeie-se de verde-azul, em nuances que unam os céus
e 0S mares.

Coloque-se suficientemente perto do continente, de
forma a poder com ele comunicar. Erga-se uma ponte
gue permita o acesso de pessoas e veiculos, em ambos
os sentidos.

Retire-se pedra coral de metade e construam-se casas e
edificios na outra metade.

Aproveite-se do saque a cratera ferida, para af construir
0s bairros tradicionais de macuti, e faca-se a ilha pulsar.
Habite-se a ilha com diferentes culturas, credos, modos de
estar, diferentes expressoes artisticas, colocando todas em
interacdo, mesclando até aos limites das suas identidades.
Pintem-se as caras das mulheres de m'siro e vistam-se
de capulanas garridas, contas e lencos que coroem o
conjunto.




Das arvores talhem-se dhows, barcos que permitam aliviar
0 monocromatico dos dias, coreografando o ritmo das
mares.

Polvilhe-se o mar de missangas e contas, que contem
as histérias de viagens que por ali passaram. As marés
encarregar-se-ao de as fazer falar.

Relinam-se os fragmentos do passado e edifiquem-se
0S museus que permitam preserva-los no presente,
continuando a narra-los no futuro.

Mantenham-se vivas as tradicoes, dancas de tufo, rituais
e tudo o mais que torne esta ilha Unica.

Reclame-se o nome Muhipiti.

Leve-se Muhipiti para fora, ultrapassando os limites da
ponte, cologue-se em avides, navios, nas estorias dos que
por ali passam, no artesanato que transportam consigo.
Conte-se a histéria Muhipiti fora da ilha, inspirando novos
viajantes a por ali passar, e outros inspirados por estes.
Permita-se que Muhipiti tenha um futuro, que nao se
limite ao somatorio da sua geografia, do seu patriménio,
do seu passado.

Mubhipiti compreendera quem é e tornar-se-a maior.
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