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Resumo

O crescimento da populacao mundial nas cidades reforca uma
preocupacao de uma abordagem nova sobre o impacto provo-
cado pelas atividades humanas. Ao falarmos sobre transformacao
da cidade, autores como Jane Jacobs e Jan Gehl destacam a im-
portancia das pessoas utilizarem o espago publico, incentivando
a interacao social. Uma cidade humana e inteligente tem como
ponto chave a participacao e envolvimento dos seus cidadaos.
Entender como o individuo percebe o ambiente que esta inseri-
do e como isso atinge o seu comportamento é fundamental para
agir sobre esta percepcao. A identificacao com o espago urbano
acontece quando ele supre a demanda por solucdes mais criati-
vas, inovadoras e inclusivas. A relacao entre as pessoas e o signi-
ficado da urbe é pouco discutida nas acdes de comunicacao de
uma imagem da cidade, resultando em uma falta de identifica-
¢ao e engajamento. Criar uma visao compartilhada sobre o bem
comum onde todos cuidam do mesmo de maneira sustentavel
resulta em um sentimento de identificacao com o espaco urbano
e desenvolve o senso de comunidade.
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1 Desenvolvimento sustentavel

A relacao do homem com o meio ambiente foi caracterizada pelo
crescente impacto ambiental provocado pelas atividades huma-
nas, e depende de trés fatores: populacao, demanda de uma me-
lhor qualidade de vida e ecoeficiéncia tecnoldgica (VEZZOLI; MANZI-
NI, 2008, p.7). Em 1987, a World Commission for Environment and
Development (WCED) preparou o documento conhecido como
Relatdrio Brundtland em que foi introduzido o termo “desenvolvi-
mento sustentavel”, definido como o desenvolvimento que aten-
de as necessidades do presente sem comprometer a capacidade
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das geracodes futuras de atender as suas proprias necessidades
(WCED, 1987, traducao autora). Contudo, o mesmo esta perdendo
o significado acordado na sua definicao, de modo que alguns au-
tores consideram que o conceito vem sendo apropriado apenas
para justificar a economia de mercado global (MMA, 2006). Isso
acontece devido ao uso excessivo do termo em eventos e situa-
¢cdes que estao pouco - ou nao estao - relacionadas seu significa-
do real, resultando assim em uma expressao que pode se tornar
vazia, em que muitos concordam sem ao menos entender suas
implicacoes mais aprofundadas (VEzzoLl; MANZINI, 2008).

A Revolucao Industrial teve como uma das suas caracteristicas
o crescimento das cidades e do uso de recursos nao renovaveis
no desenvolvimento urbano. Esse modelo de desenvolvimento
em que o bem-estar € medido conforme a produg¢ao e consumo
de bens, é colocado em questao na perspectiva sustentavel, ja
gue as pessoas devem buscar viver em um modelo econdmico
de consumo reduzido, com menor producao de bens materiais.
A transicao para o desenvolvimento sustentavel sera um processo
enorme e articulado de inovagao social, cultural e tecnoldgica,
no qual opgdes e oportunidades surgirao com diversos caminhos
(VEZZOLI; MANZINI, 2008).

Neste sentido, percebe-se a necessidade de refletir e repensar
sobre novos modelos de producao e consumo, para garantir o
desenvolvimento econdmico e, concomitantemente, manter um
equilibrio socioambiental e qualidade de vida da atual e das pro-
ximas geracdes. Para isso, € preciso abordar como o Design pode
contribuir na mudancga para um comportamento mais sustenta-
vel no espaco urbano.

2 Cidade para as pessoas

Como um organismo vivo, as cidades estao em constante trans-
formacao e crescimento, e, atualmente a populacao urbana ja é
maioria. Segundo o relatorio da Organizacao das Nagdes Unidas
(UN, 2015), mais pessoas vivem em areas urbanas do que em are-
as rurais - em 2014, 54% da populacao mundial viviam em areas
urbanas. Em 1950, 30% da populacao mundial era urbana, e por
2050, se projeta que havera um aumento para 66% da mesma.
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Essas preocupacodes reforcam a necessidade de uma nova abor-
dagem para o planejamento, gestao e projeto urbano.

Além disso, podemos dizer a partir destes dados, que a vida na
cidade é a principal responsavel pelo impacto ambiental, poréem
Carlos Leite acredita que:

As megacidades sao o futuro do Planeta Urbano. Devem ser vistas
como oportunidades e nao como problema. O desenvolvimento
sustentavel se apresenta mais urgentemente onde mora o pro-
blema: as cidades darao as respostas para um futuro verde. Nelas
se consomem os maiores recursos do planeta; nelas se geram os

maiores residuos (LEITE, 2012, p.14).

Jane Jacobs (2011) em seu livro “Morte e Vida nas Grandes Cida-
des” de 1960 ja dizia que as grandes cidades tém dificuldades
em abundancia pois possuem pessoas em abundancia. Sao vivas,
diversificadas e intensas, e mais, possuem as sementes para sua
regeneracao, pois as pessoas que vivem nela tém a capacidade
de compreender, comunicar, planejar e inventar o que for neces-
sario para enfrentar as dificuldades.

Para encarar os desafios existentes, a busca de novas solucdes
através da tecnologia e conhecimento fica concentrada nas gran-
des cidades por serem centros de inovacao e pesquisa. Leite
(2012) destaca que ao analisar o desenvolvimento urbano a partir
da reestruturacao produtiva, € preciso olhar para as mudancas
do mercado de trabalho e redefinir o papel das cidades, ja que
estao sendo encaradas como empreendimentos. Para isso novas
formas de planejamento e gestao urbana sao necessarias, como
o chamado Marketing de Cidades, os projetos de regeneracao
urbana de centros historicos e o planejamento estratégico.

A cidade pode ser encarada como um lugar de relacdes sociais
ou de relacdes de negocios. Cada cidade tem o seu contexto, des-
sa maneira nao podemos dizer que ha uma solugao padroniza-
da para os problemas de todas as cidades. Portanto a mudanca
de comportamento deve ser trabalhada em quatro pontos di-
ferentes: informacao, cultura, comunidade e individuo. Para que
realmente ocorra a transformacao devemos pensar globalmente
e agir localmente de maneira sustentavel. Deste modo, comuni-
dades criativas, movimentos e organizacdes nao governamentais
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estao ganhando espaco e desenvolvem acdes em que buscam
0 bem-estar e melhoria da qualidade de vida nas cidades. Zyg-
munt Bauman ja dizia que a politica tende a ser cada vez mais
local, nas relacdes de bairro ja que “parecem ser as Uunicas ques-
tdes em relacao as quais se pode ‘fazer alguma coisa’, sobre as
guais é possivel influir, recolocando-as nos eixos, melhorando-as,
modificando-as” (BAUMAN, 2009, p.30).

Mintzberg traz o termo “comunitariedade” que designa pessoas
gue se unem para funcionar em relagdes colaborativas. Segundo
O autor, “somos seres sociais que precisam se identificar, perten-
cer” (MINTZBERG, 2015, p.64). Para Morris (2006, p.5) os membros
de uma comunidade podem estar envolvidos como cidadaos
individuais ou de uma organizagao comunitaria e, muitas vezes,
possuem representantes da comunidade em que confiam para
atuar em nome deles. Shaffer e Anundsen (1993) definem comu-
nidade como um todo (grupo ou organizacao) que surge quando
as pessoas participam de praticas em comum, dependendo uma
das outras para tomar decisdes em conjunto, além disso, elas se
identificam com algo maior e se comprometem em longo prazo
com este grupo e com o bem-estar do mesmo.

Jane Jacobs (2011) também encorajou em seu trabalho que os
cidadaos tomassem posse das ruas, destacando a importancia
social e cultural dos bairros e espacos publicos vivos. Ao mesmo
tempo, observar, ouvir e fazer perguntas para as pessoas que Vi-
vem, trabalham e se divertem em um determinado espaco, favo-
rece a compreensao das suas necessidades e desejos para esse
lugar, e para a sua comunidade como um todo. Com este conhe-
cimento, é possivel criar uma visao comum, criando um espacgo
com significado.

A visao compartilhada € normalmente o elemento central no pla-
no estratégico de uma comunidade. Os cidadaos pensam juntos
como a comunidade deve ser, encontrando assim, maneiras de
identificar, fortalecer e trabalhar uma visao da comunidade. Estu-
dar o apego dos cidadaos pelo seu entorno pode ajudar a motivar
as pessoas a proteger e melhorar os espacos que sao significativos
para eles. O sentimento de comunidade tem sido associado ao
apego do local a escala individual e comunitaria (SANOFF, 2006).
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Valorizar o espirito de vizinhanca nas comunidades locais pode
reforcar a fungao social dos bairros e das cidades como um local
de encontro trazendo novamente a vida e a seguranca no am-
biente urbano. Hoje temos uma urgéncia na mudanca da men-
talidade ja que as atuais crises sociais, econdmicas, politicas, cul-
turais e ambientais se agravaram consideravelmente e desafiam
a capacidade do designer de agir sobre os problemas.

Como Gehl (2014, p.29) constata, “Depois de quase cinquenta
anos de negligéncia com a dimensao humana, agora, no inicio
do século XXI, temos necessidade urgente e vontade crescente
de, mais uma vez, criar cidades para as pessoas”. O autor tambéem
destaca a importancia da cidade se tornar viva, que convide as
pessoas a permanecer nos espacos publicos e coletivos, que te-
nha uma estrutura coesa, atrativa para aumentar as atividades e o
sentimento de seguranca no espaco urbano. “A cidade viva emite
sinais amistosos e acolhedores com a promessa de interacao so-
cial. Por si sO, a simples presenca de pessoas sinaliza quais lugares
valem a pena” (GEHL, 2014, p.63).

A vida na cidade € uma vida em um ambiente comunicacional
que esta em constante transformacao, desafiando as pessoas a
separar o ruido do que é relevante para construir o significado.
Entender como as percepc¢des que os individuos possuem sobre
0 ambiente em que esta inserido e como afetam suas atitudes
e comportamentos é fundamental para agir sobre esta percep-
¢ao, melhorando a sua imagem e, com isso, a mensagem que
ela quer comunicar. “Centenas de realidades formam o complexo
conceito de ‘cidade’, e todos os dias descobrimos nelas novas re-
alidades” (FRASCARA, 2008, p.76).

3 A imagem da cidade

O conceito pioneiro de Kevin Lynch (2011) sobre a imagem da
cidade - em que aborda a percepg¢ao ambiental e como o mape-
amento cognitivo acontece - deve ser retomado, ja que as cidades
sao dinamicas, diversas, e assim, complexas. A imagem de uma ci-
dade diz como os lugares sao percebidos por diferentes publicos.
Cada cidade possui uma imagem propria e seus habitantes criam
imagens mentais ao se deslocarem e viverem nelas, formando
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uma imagem coletiva que deve ser respeitada ao criar, planejar e
redesenhar mais coerentemente o futuro da vida urbana.

Para uma cidade se transformar, ela precisa se renovar. Olhar para o
seu territorio e se reciclar, pensar em uma rede estratégica onde o
cidadao possa viver, trabalhar e se divertirem um mesmo local. Leite
(2012) diz que a sustentabilidade deve ser desmistificada, que de-
senvolver com sustentabilidade pressupde crenca no ser humano.

Podemos perceber os contornos dos varios € novos desafios glo-
bais que salientam a importancia de uma preocupacao muito
mais focalizada na dimensao humana. A visao de cidades vivas,
seguras, sustentaveis e saudaveis tornou-se um desejo universal e
urgente (GEHL, 2010, p.6).

Para Ashworth as pessoas dao sentido aos lugares construindo em
suas mentes suas proprias compreensoes através de trés pontos
de contato: primeiro, por meio das percepcdes e imagens obtidas
através das experiéncias acumuladas de como utilizam esses luga-
res; segundo, pelas diversas formas de representacao nas midias;
e terceiro, através dos impactos das intervencdes politicas como
planejamento e o desenho urbano. Criar e gerenciar a identidade
local € uma tentativa de influenciar esses processos para algum
objetivo determinado (ASHWORTH, 2009, p.10). A imagem publica
de qualquer cidade é a sobreposicao de muitas imagens individu-
ais, essas imagens sao necessarias sempre quando se espera que
um individuo atue e coopere no seu ambiente (LYNCH, 2011, p.51).

A imagem de um produto ou objeto serve para captar a atencao
dos consumidores. “A imagem que percebemos € um elemen-
to do processo de percepcao visual” (FARINA, 2006, p.30), agindo
como um estimulo nos consumidores e, muitas vezes, é conside-
rado como o mais importante entre a visao, audicao, paladar, olfa-
to e tato. Pode-se dizer que quanto melhor € o estimulo, melhor
sera a percepcao do produto na medida em que a interpretacao
do consumidor corresponde ao que os iniciadores da imagem
quiseram (a interpretacao da o significado). “Toda percepc¢ao im-
plica na busca de significado; toda busca de significado necessita
de um processo organizador e todo processo organizador requer
uma hipotese de Design”. (FRASCARA, 2008, p.74). A percepgao €
um processo mental que possibilita a interacao do homem com
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0 seu entorno, construindo um significado. Nao deve ser entendi-
da como um processo passivo de registro de estimulo, mas como
um interesse ativo da mente. De acordo com a Gestalt, “é opor-
tuno assinalar que na legibilidade de forma de qualquer objeto,
para efeito deste sistema de leitura visual, a lei da pregnancia
da forma funciona como uma interpretacao analitica conclusiva
acerca do objeto como um todo” (COMES FILHO, 2008, p.39).

Gehl mostra a necessidade de transformar a imagem de uma
cidade para que as pessoas se identifiquem com a mesma. Para
isso € preciso levar em consideracao os fatores positivos e negati-
vos da percepcao do cidadao ao ambiente em que esta inserido
para alcancar a visao almejada da cidade. A percepcao visual tal-
vez seja o principal sentido na interacdo do homem com o seu
entorno. E importante ressaltar que a percepcao é alterada con-
forme o elemento cultural, historico e também da capacidade
de interpretacao. Ela nao existe por causa dos sentidos, e sim da
cultura (memoaria). A percepcao € o ponto de partida da atividade
humana. E ela que nos fornece toda informacao necessaria para
nos orientarmos em um ambiente, onde a visao é o sistema mais
desenvolvido, e ao perceber e receber as informacoes, responde-
MOS comM O Nosso comportamento (ELY apud MORAES, 2004).

O Design Grafico se ocupa com a constru¢cao de mensagens vi-
suais com o proposito de afetar o conhecimento, as atitudes e o
comportamento das pessoas, tentando transformar uma realida-
de existente em uma realidade desejada. Esta realidade nao esta
constituida por formas graficas, mas sim por pessoas. Para afetar
o conhecimento, as atitudes ou o comportamento das pessoas, o
Design deve estar embasado em uma boa nocao sobre percep-
¢ao visual e comportamento (FRASCARA, 2008).

Sabendo que as pessoas fazem suas escolhas com base em suas
percepcodes de valor, muitos gestores urbanos estao importando
certas metodologias da iniciativa privada com o objetivo de tornar
as suas cidades mais valorizadas aos olhos de seus cidadaos, tu-
ristas e investidores externos. Com isso seus habitantes usufruem
de uma boa qualidade de vida, e ao mesmo tempo a cidade é
promovida aos olhos do publico externo.

A imagem de uma cidade € mais do que Design Grafico e Marke-
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ting, ela diz como os lugares sao percebidos por diferentes publi-
cos. A cidade nao é interessante apenas pela sua histoéria, cultura
ou paisagem. E preciso perceber o que esta cidade quer transmi-
tir, como ela quer ser vista (CAMPELO et al., 2014). Uma cidade para
representar algo deve melhorar a qualidade de vida, a economia,
o turismo, entre outras atividades em seu cotidiano. A represen-
tatividade de uma cidade € alcancada pelas acdes ou decisdes
tomadas. E muito importante para uma cidade definir claramente
a sua imagem para atrair potenciais residentes ou visitantes.

Negocios sao essenciais para o funcionamento da cidade, pois
fornecem empregos aos seus cidadaos, produtos e servicos aos
seus clientes, e também reforcam a rede econdmica de uma re-
giao ou de uma cidade (OLIVEIRA, 2016, p.53). No entanto, os inves-
timentos nao se reduzem exclusivamente a presenca de empre-
sas e pode assumir muitas formas. A presenca de infraestruturas
suficientes tem um impacto positivo sobre a percepcao das pes-
soas sobre a cidade. O termo infraestrutura se refere as estruturas
como estradas, abastecimento de agua, esgotos, redes elétricas,
de telecomunicacgdes, e assim por diante, que sao componentes
fisicos que oferecem produtos e servicos que permitem, mantém
ou melhoram as condicdes de vida da sociedade. “A imagem da
cidade é composta pela visao dos elementos urbanos como gran-
des edificios, espagos publicos e outras caracteristicas especiais”
(RIZA; DORATLI; FASLI, 2011, p.294). Estas infraestruturas sao de gran-
de importancia para os moradores da cidade, pois facilitam a sua
vida cotidiana e a sua auséncia gera uma desvantagem para a
cidade, causando impacto na percepc¢ao dos publicos do local.

4 identidade local

Atualmente tem-se percebido a adaptacao das cidades para o
mercado internacional e, cada vez mais, a marca aparece como
uma poderosa ferramenta que as ajudam a aumentar o turismo
€ 0s negocios, a atrair investimentos e a aumentar a sua presenca
cultural e politica. Uma identidade local € como um fendmeno
social pois se baseia nas percepcdes de seus publicos e que po-
dem ou nao serem influenciados pelos aspectos fisicos e comu-
nicativos de uma determinada cidade. (SEVIN, 2014, p.48). Dessa
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maneira, os lugares tentam definir e comunicar o que eles acre-
ditam ser suas caracteristicas diferenciadoras e definidoras para
alcancar seus publicos (CHEN, 2012).

“Colocar as cidades no mapa do mundo” passou a ser uma meta
recorrente dos governos locais, um objetivo ordenador das “acoes
estratégicas” que concentram na cidade-mercadoria a possibili-
dade de “transcender as crises” produzidas pela reestruturacao
econdmica e construir um futuro de progresso e recuperagao
econdmica sintonizado com as exigéncias da nova ordem mun-
dial, de modo a viabilizar o crescimento econbmico em novos
parametros (SANCHEZ, 2003, p.48).

As politicas publicas concentram-se de forma intensa em pro-
jetos para o desenvolvimento local, com isso houve o surgimen-
to de uma politica estratégica de valorizacao das caracteristicas
mais relevantes das cidades, o chamado City Marketing. Essa fer-
ramenta estratégica, tem o intuito de transformar o lugar tornan-
do-o mais atraente para investimentos e passa a ser utilizada por
inumeros municipios, como Curitiba e Barcelona. Normalmente
e utilizada para alterar as percepcoes externas de uma cidade
com o objetivo de incentivar o turismo, atrair a migracao interna
dos moradores ou permitir o investimento empresarial (SANCHEZ,
2003). Com o seu uso ocorre uma valorizacao do espaco da cida-
de, criando um ambiente que seja consumido pela propria popu-
lacao, turistas e investidores.

O conceito de branding para marcas também pode ser aplicado
para as cidades, através da utilizacao da gestao da imagem do lu-
gar utilizando uma estratégia de inovacao econémica, comercial,
social, cultural e politica. O City Branding promove a construcao
da reputacao da cidade como lugar onde a inovacao € produzida.
Consiste em uma representacao da cidade, segundo a qual os pro-
blemas urbanos e suas possiveis solucdes, sao explicados, comuni-
cados, compartilhados e compreendidos. “Cada vez mais cidades,
regioes e paises estao investindo em campanhas de branding a
fim de estabelecer uma reputacao para si, e para ter uma vanta-
gem competitiva no mercado global de hoje” (SEVIN, 2014, p.47).

O objetivo do branding é adicionar valor para um produto, servi-
CO ou organizagao especificos. Quando utilizado para lugares o
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proposito € influenciar o valor percebido para atrair turistas, mo-
radores, empresas e investidores, contudo a esséncia da identida-
de local deve agregar valor aos usuarios existentes da cidade em
questao (BOISEN; TERLOUW; VAN GORP, 2011, p.136).

Porém, antes de tentar promover a cidade externamente, € ne-
cessario entender os problemas e necessidades internos. Com-
preender como ela € percebida por seus diferentes publicos e
qual a influéncia dos aspectos fisicos e comunicativos do local,
pois ainda ha uma grande lacuna entre a identidade e a ima-
gem do lugar. “Para melhorar a imagem de uma cidade praticas
sociais e politicas devem ser envolvidas, nao somente de forma
imaginaria, imaterial e discursiva” (VANOLO, 2015, p.2).

5 Conclusao

Uma cidade sustentavel proporciona qualidade de vida aos cida-
daos e, a0 mesmo tempo, preserva o patrimonio fisico, cultural e
ambiental das geracdes futuras. Quando uma cidade esta voltada
para o desenvolvimento sustentavel, ela tem uma expectativa fu-
tura de poder melhorar as condi¢des de vida da sociedade, rom-
pendo o ciclo de pobreza e desigualdade encontrado hoje em
muitos lugares.

O City Marketing visa construir a reputacao da cidade para in-
centivar o turismo, atrair a migracao interna de moradores ou
permitir o investimento de empresas. Para isso se faz necessario
entender as percepcoes das pessoas e influenciar suas atitudes e
comportamentos. A imagem publica da cidade é a sobreposicao
do conjunto de imagens que as pessoas possuem. O processo de
construcao de uma imagem local coletiva e colaborativamente
com os cidadaos para produzir cenarios futuros e como chegar
|3, é estratégico para alcancar os objetivos buscados pela cidade.

O grande desafio que as cidades enfrentam hoje € melhorar a
qualidade de vida das proximas geracoes. Para tanto, a relacao
entre as pessoas e 0 ambiente em que vivem deve mudar, abor-
dando questdes ambientais, as relagdes sociais existentes no es-
paco urbano, bem como sobre o impacto econédmico gerado.
Sustentabilidade também € entender as diferencas existentes
nas cidades. Uma possibilidade € integrar a sociedade com pro-
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cessos participativos na tomada de decisdes.

Quando se fala em transformacao da cidade, a jornalista Jane
Jacobs (2011), na década de 1960, ja destacava a importancia
de tornar os bairros vivos, instigando que as pessoas ocupassem
as ruas. Gehl (2014) também destaca a importancia das pesso-
as permanecerem nos espacos publicos e coletivos, incentivando
a interacao social. A valorizagcao da dimensao humana cria uma
nova relacao da comunidade com o espacgo urbano. Essas relacoes
desenvolvem uma imagem positiva na percepcao dos diferentes
publicos da cidade. Essa imagem percebida € construida a partir
de imagens individuais de seus habitantes, e assim é formada
uma imagem coletiva (LYNCH, 2011). O valor percebido pelos di-
ferentes publicos influencia na criacao de uma identidade local,
gue visa a atracao de investimentos e a melhora da economia da
cidade. A visao compartilhada faz com que os cidadaos pensem
no futuro da cidade e, ao mesmo tempo, cria um sentimento de
identificacao com o espaco urbano.

Os movimentos colaborativos permitem a interacao social, e de-
senvolvem o senso de comunidade. O designer como facilitador,
junta as pessoas para determinar o que elas gostariam de fazer
para solucionar determinado problema e ajuda a encontrar as
maneiras de decidir como realiza-lo (SANOFF, 2006). Compreender
o desenvolvimento das atividades nestes grupos € como a agao
do designer pode fortalecer esse tipo de iniciativa, pode contri-
buir na construcao coletiva de uma cidade, a qual as pessoas se
identifiguem com a mesma, tornando-se assim, embaixadoras e
apoiadoras da identidade local.

O que acrescenta legitimidade a uma decisao nao é apenas a
substancia da decisao, mas também a percepcao de que o pro-
cesso pelo qual a decisao foi tomada foi justo, aberto e democra-
tico. (..) As pessoas tém mais propriedade para o sucesso do pro-
grama, se tiveram uma parte na criacao dele (SANOFF, 2006, p.136).

A cidade € um ambiente onde se pode construir novos mode-
los de comportamento e consumo. Pensando assim, € necessario
despertar o olhar das pessoas para o espaco que elas convivem,
seja como cidadao ou como agente de transformac¢ao - como no
caso do designer. As pessoas devem se sentir fazendo parte dela,
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oferecendo a elas a possibilidade de protagonizar as mudancas
necessarias, atuando localmente e pensando globalmente. E im-
portante que qualquer projeto local contemple adequadamente
as pessoas, pois a principal questao esta na falta de uma visao
compartilhada sobre o bem comum, quando todos cuidam do
espaco urbano de maneira sustentavel, todos podem usufruir e
conviver deste lugar. A identificacao com a imagem do local é
um modo de fazer com que os cidadaos se sintam parte dessa
mudanca para um futuro mais sustentavel.
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