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RESUMO

Na atual era globalizada, cada lugar tem que competir com outros locais para garantir
visibilidade e espaco no mundo dos consumidores. Lugares sdo “consumidos” de diversas formas
e por diversos publicos: turistas, investidores, empresas e também pelos consumidores de
produtos oriundos. Portanto, compreender o territério como produto para além da sua
materialidade fisica significa agregar fatores imateriais que o constituem como um sistema.
Assim, o territorio passa a ser visto, e acima de tudo experienciado, como um produto de
consumo. Muitas cidades vém construindo sua imagem com o intuito de promover-se como um
destino diferenciado e atrativo, a cidade de Santo Angelo é uma delas. Sendo assim, os objetivos
deste trabalho sdo interpretar o territério como um produto/marca e identificar, por meio da
metodologia do design estratégico, as acdes e estratégias utilizadas por Santo Angelo para a

criacdo e o fortalecimento de sua identidade territorial.

Palavras-chave: Design Estratégico, Identidade Territorial, Santo Angelo.



ABSTRACT

In this present globalization time, every place has to compete with other places in order
to ensure visibility and space in this world of consumers. Places are consumed in different ways
by different people: tourists, investors, companies and also by consumers from derived
products. Therefore, seeing the territory as a product beyond its physical materiality means
gathering immaterial factors to constitute it as a system. Thus, the territory starts to be seen
and above all experienced as a product to be consumed. Many cities have been building their
images intending to promote themselves as an attractive and a differentiated destination such
as, the city of Santo Angelo. Everything considered, the aim of this work is to interpret the
territory as a product/brand and identify through the strategic design methodology, the actions
and strategies used by the city of Santo Angelo for the creation and strengthening of its

territorial identity.

Keywords: Strategic Design, Territorial Identity, Santo Angelo.
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1 INTRODUCAO

Vive-se hoje num cendrio rotulado como global, onde o processo de globalizacdo se
caracteriza por uma forte internacionalizacdo de ac¢des, que tem como uma das suas
caracteristicas principais a perda de poder por parte dos estados-na¢des sobre o seu territério
para mecanismos e empresas transnacionais (MNEMOSYNE, 2005). Esse processo de
globalizacdo intensifica as relagGes sociais em escala mundial, gerando um aumento da

competitividade entre os territérios e um tensionamento entre local e global.

Os lugares, no contexto econOmico e cultural das nag¢des, tornam-se o foco da
concorréncia internacional por recursos financeiros, turistas e visibilidade. Muitas cidades vém
construindo sua imagem com o intuito de promover-se como um destino diferenciado e atrativo.
Para isso, resgatam aspectos que fazem parte da sua cultura e desenvolvem projetos que

potencializam elementos de impacto turistico e comercial.

Esses elementos podem ser os mais diversos: a arquitetura, os monumentos, as
indumentdrias tipicas de um lugar, a histéria de uma regido, seu mobilidrio urbano, os fatos e
acontecimentos politicos, a religiosidade e os aspectos culturais e artisticos de uma comunidade.
Assim, icones de forte apelo histérico, cultural e religioso — como é o caso das Missdes Jesuiticas
— sdo oportunidades incontestdveis de autopromocdo e fortalecimento de uma identidade

territorial no cenario internacional.

As missdes sdo iniciativas religiosas destinadas a propagarem os principios do
Cristianismo entre povos ndo cristdos. No Rio Grande do Sul, se deu o nome de Sete Povos das
Missdes ao conjunto de sete aldeamentos indigenas fundados pelos jesuitas. Os Sete Povos
foram fundados na derradeira onda colonizadora jesuita na regido e sdo compostos pelas
reducbes de Sdo Francisco de Borja, Sdo Nicolau, Sdo Miguel Arcanjo, Sdo Lourengco Martir, Sdo

Jodo Batista, Sdo Luiz Gonzaga e Santo Angelo Custédio.

Nesse contexto, a cidade de Santo Angelo, sendo uma das representantes dessa
identidade jesuitica, tem utilizado essa imagem como diferencial no panorama internacional. Se,
por um lado, essa estratégia é legitima, por outro lado, a cidade ndo tem conseguido construir
uma imagem forte de pdlo comercial, apesar de ser o elo articulador de toda a regido no que
tange as atividades econdmicas e culturais. Portanto, tem-se como desafio, fortalecer sua

imagem, apropriando-se dos fatores histdricos, mas utilizando estratégias e linguagens

14



contempordaneas de comunicacdo e design para apresentd-la como um destino unico,
reconhecido, valorizado e receptivo, posicionando-a como uma opc¢do diferenciada entre as
demais cidades da regido. A tarefa é recuperar a dimensdo histérica jesuitica dentro de um

panorama contemporaneo econémico e cultural.

Esse fortalecimento da imagem jesuitica passa por uma reinterpretacdo de suas origens,
sendo capaz de construir uma identidade moderna, e alinhada com o cenario internacional,
permitindo um reposicionamento de Santo Angelo como pdlo regional econémico e cultural.
Sendo assim, os objetivos deste trabalho sdo interpretar o territério como um produto/marca e
identificar acOes e estratégias por meio da metodologia do design estratégico para a criacdo e o

fortalecimento de uma identidade territorial.

Como estratégia metodoldgica para o desenvolvimento deste trabalho, utiliza-se a

experimentacao, cujos procedimentos sdo os seguintes:

Etapa 1: Andlise contextual. Para o levantamento e andlise dos dados do contexto em

estudo utiliza-se a analise de documentos, registros fotograficos e entrevistas em profundidade.

Etapa 2: Andlise de casos. Esta busca por casos territoriais, referéncias para esse

trabalho, foi feita através de pesquisas na internet e em livros e artigos especializados.

Etapa 3: Andlise de construcdo de identidades e estratégias de marca. Para essa analise
utilizou-se ndo sé a pesquisa na internet, mas também em livros e artigos especializados,
abordando aspectos de construcdo de identidades e estratégias para fortalecimento da imagem

de um determinado lugar.

Etapa 4: Andlise de tendéncias e estimulos projetuais. Mediante um levantamento de
referéncias externas ao projeto, utilizando os recursos disponiveis, reuniram-se estimulos

projetuais para enriquecer esse processo de experimentacao.

Etapa 5: Desenvolvimento de workshops. Propds-se a realizacdo de dois workshops como
estratégia para a criacdo de cendrios e concepts, sendo parte fundamental desta
experimentagdo e caminho para o desenvolvimento de alternativas projetuais. Essas atividades

foram desenvolvidas com alunos e professores da Escola de Design Unisinos.
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Etapa 6: Projetacdao. Momento de atividade projetual, em que se analisou todo o
material gerado, com o qual se construiram propostas bem produzidas e detalhadas para objeto

de estudo deste trabalho.

Etapa 7: Apresentacdo e analise dos resultados. As propostas projetuais foram
apresentadas para as instituicdes e para a comunidade de Santo Angelo como forma de discutir
os resultados alcancados e analisar o processo de experimentacdo, bem como a metodologia

empregada neste processo.

Como conclusao, foi elaborado um documento, relatando todo esse processo, deixando
um registro para que outros territdrios possam usar como referéncia na construcdo e valorizacdo

de suas identidades territoriais.
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2  CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

2.1 Problemas de Pesquisa

Estudo sobre o processo de construcdo e valorizacdo da identidade territorial de Santo

Angelo.

2.2  Objetivo Geral

Esta pesquisa pretende, com a metodologia do design estratégico e um processo de
experimentacdo, identificar e discutir as estratégias e acGes adotadas pela cidade de Santo
Angelo, visando a projegio deste municipio como pélo regional e como referéncia da identidade

missioneira, dentro de um contexto histdrico, cultural e religioso.

2.3 Objetivos Especificos

- Analisar e compreender o contexto em que estd inserido o objeto de estudo deste

trabalho, detectando suas oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas.

- Identificar os elementos que formam uma identidade territorial, por meio de estudos

de caso e definir quais sdo considerados estratégicos.

- Estabelecer as estratégias de marca que podem ser aplicadas ao territério e identificar

guais foram bem sucedidas com base na analise de casos de referéncias.

- Desenvolver e aplicar um processo de experimentacdao no objeto de estudo deste

trabalho, utilizando a metodologia do design estratégico.

- Identificar as estratégias e acOes referentes a construcdo e ao fortalecimento de uma
identidade territorial, adotadas pela cidade de Santo Angelo, tendo como fundamento os dados

coletados no processo de experimentacdo.

17



2.4 Objeto de Estudo

O objeto de estudo deste trabalho é o municipio de Santo Angelo Custédio, localizado na
encosta Ocidental do Planalto Médio Rio-Grandense, Regido Noroeste do Estado, Zona
Fisiografica das Missdes, tendo como limites: ao norte, Girua; ao sul, Entre-ljuis; ao leste,

Catuipe; e ao oeste, Guarani das Missdes. Esta distante 459 km da capital galucha, Porto Alegre.

Possui area total de 677 km?, sendo 60 km? de drea urbana e 617 km? de &rea rural, com
uma populacdo de 73.800 habitantes, segundo dados de 2007 do IBGE. O povoado de Santo
Angelo foi fundado no dia 12 de agosto de 1706 pelo Jesuita Diogo de Haze, a redugdo foi

consagrada ao Anjo Custddio das MissOes (aquele que tem a custddia, a guarda).

Destruida a partir de 1756 com a chamada Guerra Guaranitica, a regido ficou
abandonada por quase cem anos. Por volta de 1830 comecaram a ser distribuidas sesmarias
para paulistas, iniciando-se, assim, um repovoamento da regidao. Emancipada de Cruz Alta em 22
de marco de 1873, Santo Angelo possuia um vasto territdrio, ultrapassando os 10 mil km? de
area. No final do século XIX, grandes levas de imigrantes chegaram a Santo Angelo: alem3es,
italianos, poloneses, russos, holandeses, entre outros grupos vindos da Europa. Foi ponto de
partida da Coluna Prestes, movimento que atravessou o pais, lutando por melhores condicGes

sociais.

Durante o século XX, especialmente no periodo entre os anos de 1930 a 1979, a cidade
apresentou enorme desenvolvimento econémico e industrial, vindo a possuir mais de 90 mil
habitantes. Nos anos 1980, diversas emancipa¢des ocorreram, retalhando o territério de Santo
Angelo e reduzindo-o a menos de 10% do territério original. Além das emancipagdes, uma
quebra geral nas industrias locais provocou uma grande emigrac¢do. No final da década de 1990,
a cidade comecou um processo de “ressurreicdo”. A populacdo, que chegara a 90.000
habitantes, voltou a aumentar, devido a reabertura de industrias e a atracdo de novos

investimentos. A figura 1 apresenta imagens do territério de Santo Angelo.
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Figura 1: Imagens do territério de Santo Angelo.

Sua economia esta baseada na agricultura (soja, milho e trigo) e pecudria (suinos, ovinos
e bovinos), comércio e servicos. A composicdo étnica foi formada em duas fases: 12= indios,
negros, portugueses e espanhdis; 22= alemaes, italianos, poloneses, drabes e judeus. Gracgas a
diversidade de etnias que se estabeleceu com a vinda dos imigrantes, o municipio possui uma
rica cultura. O clima é ameno e sauddvel (subtropical Umido), com quatro estacdes definidas, e a
temperatura média oscila entre 212 e 302, podendo alcancar marcas absolutas de 02 no inverno
e 392 no verdo. Em agosto de 1965, chegou a se formar uma camada de quase 30 cm de neve

sobre a cidade.

A necessidade local identificada é o desejo de um projeto que contemple a valorizagdo
do centro comercial do municipio de Santo Angelo por meio do desenvolvimento de um sistema
de identidade visual, que consiga dar visibilidade as potencialidades da area, bem como a
valorizagdo dos imodveis existentes e a proposicdo de novos equipamentos urbanos com uma
identidade forte. A ideia é proporcionar um ambiente mais agradavel para a circulacdo dos

moradores e dos turistas que visitam a cidade, projetando-a como polo regional.
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2.5 Justificativa

O mundo contemporaneo estda marcado por fortes transformacdes e pelo dinamismo em
gue elas acontecem, o que implica novas formas de comportamento social. Este contexto de um
mundo globalizado, que por muitos anos impulsionou a relagdo comercial entre paises, direciona
agora sua atencdo para as cidades, que é onde as mudangas acontecem com mais intensidade.
Por esse motivo, o aumento da competitividade empresarial obriga as cidades a buscarem
estratégias de acdo perante a comunidade internacional, prospectando entdo o mercado
externo. Assim, esses territdrios passam a competir uns com os outros para atrair consumidores,

turistas, investidores, capital, respeito e visibilidade.

O principal desafio de cidades como Santo Angelo é a dificuldade de conseguir
posicionar-se perante o mercado globalizado, pois, além de possuir recursos limitados, sua
localizacdo geografica é distante dos grandes centros comerciais. Outro fator que caracteriza
esse tipo de territério é uma identidade datada na origem, na sua formacdo, dificultando

apresentar-se como um produto contemporéneo, como uma marca atual.

Sendo assim, Santo Angelo, objeto de estudo desta investigac3o, tem varios motivos para
investir na construcdo de uma identidade territorial competitiva. Entre eles, podem-se destacar

os argumentos considerados mais significativos:

- Apresentar-se como um produto Unico, reconhecido, valorizado e atrativo, dentro de

um cendrio de forte competicdo internacional.

- Posicionar-se como uma opcao diferenciada entre as demais cidades vizinhas, visando a

projecdo deste municipio como polo regional e como referéncia da identidade missioneira.

Em sintese, sdo por esses motivos que se propde a realizacdo desse projeto de pesquisa.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Os temas que serdo abordados a seguir trazem um recorte do conhecimento tedrico
necessario para o desenvolvimento coerente deste trabalho. Estes temas estdo baseados nas
publicacGes de autores de reconhecimento internacional, escolhidos por suas pesquisas,

experiéncias e relevantes contribuicdes académicas.

A fundamentacdo tedrica estd estabelecida sobre quatro importantes assuntos: os
territérios no cenario contemporaneo, a construcdo de identidades, as estratégias de marca e a
metodologia do design estratégico. Ao falar de “territérios”, se discute o papel dos lugares num
mundo globalizado, analisando também os processos de desterritorializacdo e
reterritorializacdo, que sdo fatores determinantes no tensionamento entre local e global. O tema
“identidades” é explorado como algo que pode ser construido, como um processo em
desenvolvimento, tentando enumerar os diferentes tipos existentes e como se dda esse processo.
As estratégias de marca sdo analisadas para que se possam definir as que podem ser aplicadas
ao contexto territorial, entendendo como os lugares podem obter melhores resultados, se
adotarem estratégias apropriadas de gestdo de marcas e, consequentemente, de sua identidade.

Por fim, o design estratégico é utilizado como metodologia de experimentacao e analise.

3.1 Territorios: Produtos de consumo

A sociedade contemporanea, mais precisamente a do século XXI, caracteriza-se pela
valorizacdo das questdes individuais, pela renovacao permanente, pelo culto as aparéncias, pela
busca da diferenciacdo e pelo consumismo. Esta sociedade hiperconsumista estd marcada por
fortes mudancas e pelo dinamismo em que essas transformacdes acontecem. Sdo mudancas de
paradigmas, mudancas culturais, socioecondmicas e principalmente de valores, que implicam
necessariamente uma re-adaptacdo do individuo em seu meio. Para Lipovetsky (2006), a
sociedade afluente alterou, em algumas décadas, os géneros de vida e os costumes,
ocasionando uma nova hierarquia dos fins, bem como uma nova relagdo com as coisas e com o
tempo, consigo e com os outros. Hall (1992) foi precursor mesma linha de raciocinio ao defender

gue as sociedades modernas sdao sociedades de mudangas constantes, rapidas e permanentes.

O cenario atual se caracteriza por uma série de transformacdes também nas rela¢des que
conectam individuos, instituicGes e lugares, o que origina novas formas de comportamento

social. Este cenario é descrito por Santos (2000) como o contexto de um mundo globalizado,
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onde a competitividade, o consumo e a confusdo dos espiritos constituem a representacdo da
sociedade contemporanea, em que essa competitividade comanda as formas de a¢do. De acordo
com Canclini (1997), aconteceu uma passagem de sociedades dispersas em milhares de
comunidades rurais a uma trama majoritariamente urbana, em que se dispde de uma oferta
simbdlica heterogénea, renovada por uma constante interacdo do local com redes nacionais e
transnacionais de comunicagdo, promovendo, assim, um tensionamento entre local e global. Em

resumo, se pode definir o momento atual como dindmico, globalizado e em constante mutacao.

Segundo Giddens (1991), a globalizacdo é responsavel pela “intensificacdo das relagdes
sociais em escala mundial, que ligam localidades distantes a tal maneira que acontecimentos
locais sdo modelados por eventos que estdo ocorrendo a muitas milhas de distancia e vice-
versa”. O termo globalizagdo difundiu-se durante os anos 1980, a partir da difusdo de uma
economia mundial e suas redes técnicas de transmissdao de informacdes em tempo real. O
conceito de globalizacdo é derivado, antes de tudo da esfera econdmica, apontando para um
progresso de longa duragdo que se iniciou nos séculos XV-XVI, pela constituicdo de um comércio

mundial e que culmina na economia global dos nossos dias (NOJIMA, ALMEIDA Jr, 2007).

Ribeiro (2002) comenta que foi com a difusdo em escala mundial de formas culturais
hegemonicas que o fendmeno da globalizacdo se tornou visivel para todos nas ultimas décadas e
se incorporou na experiéncia cotidiana das pessoas comuns, permitindo a banalizacdo do

conceito.

O significado mais profundo transmitido pela idéia da globalizacao, descrito por Bauman
(1999), é o do carater indeterminado, indisciplinado e de autopropulsdo dos assuntos mundiais,
a auséncia de um centro, de um painel de controle, de uma comissdo diretora, de um gabinete
administrativo. Sua alegacdo é que o centro de decisdo foi implacavelmente e, sobretudo,
irreversivelmente, deslocado do dmbito da localidade para um ambiente que desconsidera os

limites fronteirigos.

Lastres e Albagli (1999) comentam que a globalizacado representa o fim da geografia, ou a
anulacdo do espaco, expressa pela “desterritorializacdo” das atividades humanas, bem como a
“despersonalizacdo” do lugar como singularidade. No entanto, as autoras afirmam que ha
também quem visualize uma reafimacao da dimensao espacial, bem como uma revalorizagdo ou
uma “reinvengdo” do local, a medida que se acentua a importancia conferida a diferenciacdo

concreta entre os lugares.
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Nessa linha de raciocinio, Reyes (2007) afirma que é preciso compreender o processo de
territorializacdo e ndo apenas discutir a ocupacao dos territdrios; para isso ele divide o processo
em trés momentos distintos: a territorializacdo, a (des)territorializacdo e a (re)territorializacdo. O
processo de territorializacdo colocava as cidades como facilitadoras das praticas sociais e
econdmicas ocorridas na regido. Era em busca dessas relacdes que os individuos se agrupavam
num mesmo territério, procurando principalmente mercado (produto) e meios de transporte
(conexdo). Ja a (des)territorializacdo é vista como um processo no qual as economias se
tornaram independentes dos seus territdrios de origem e estdo livres para escolherem o melhor
cenario produtivo. A globalizacdo permitiu a expansdo dos centros de mercado e a conexdo
desses mercados, dando mais liberdade na hora de se deslocarem ou instalarem suas sedes
centrais fora das cidades. O terceiro momento é a (re)territorializacdo, em que o aumento da
competitividade empresarial obriga as cidades a buscarem estratégias de a¢do perante o mundo
globalizado, prospectando o mercado externo, porque hoje, vender a cidade se tornou uma das
funcbes basicas dos governos locais e um dos principais campos de concentracao publico-

privado.

Apropriando-se do argumento de (re)territorializacdo, essa sociedade dindmica tem
como desafio atual — tanto as pessoas como os lugares — a busca por uma identidade prépria
gue seja reconhecida pelos demais em qualquer parte do mundo. Afinal, sdo essas identidades
gue diferenciam e caracterizam as pessoas e, especialmente, os lugares num mundo globalizado.
O entendimento de uma identidade territorial é fundamental para que todos os segmentos de
um territério se julguem fazendo parte de um projeto coletivo, ou seja, é importante que uma
sociedade se sinta reconhecida e representada por uma mesma identidade. Para isso, é preciso

entender melhor as pessoas, os lugares e a sociedade que abriga esses agentes.

As culturas nacionais sao uma forma distintivamente moderna. A lealdade e a
identificacdo que, numa era pré-moderna ou em sociedades tradicionais, eram dadas a tribo, ao
povo, a religido e a regido, foram transferidas, gradualmente, nas sociedades ocidentais, a
cultura nacional. Para Hall (1992), ndo importa o qudo diferentes os membros de uma nacdo
possam ser quanto a classe, ao género ou a raca, uma cultura nacional busca unificd-los numa
identidade cultural Unica, para representa-los todos como pertencendo a mesma e grande

familia nacional.

23



A construcdo da identidade do individuo sempre teve como base, em um contexto social
mais amplo e de desenvolvimento coletivo, os aspectos simbdlicos relacionados com o seu
territério e com a sua histdria. Entretanto, a identidade regional se desenvolve naturalmente e
inevitavelmente para além das intencées individuais. De acordo com Pepe (2007), toda producdo
individual contribui para a formacdo de uma identidade coletiva, pois até a mais simples
intervencdo do individuo, alterara, embora de forma muito modesta, a identidade da regido.
Pode-se afirmar, portanto, que uma identidade de regido se constrdi no tempo e se nutre de
uma infinidade de elementos sociais, culturais, politicos, histéricos e, por isso, é tdo importante
gerar programas ou sistemas que possibilitem a coeréncia na comunicacdo dessa imagem. As
identidades ligadas ao lugar tornaram-se mais importantes em um mundo onde diminuem as
barreiras espaciais para a troca, para o0 movimento e para a comunicacdo, observa Bud (apud

Harvey et al., 1993).

Para Reyes e Borba (2008), o entendimento do crescimento territorial, como
responsabilidade de todos, e da cidade, como bem comum, é fundamental para o
desenvolvimento social e para que todos os segmentos da localidade sintam-se fazendo parte de
um projeto coletivo. Afirmam os autores que a sociedade deve sentir-se reconhecida e
representada por esse projeto, o qual é a construcdo de uma marca social coletiva no territério,
devendo essa ideia de marca ser significativa no sentido de que os habitantes da cidade se
reconhecam nela e que a vejam como algo que valorize a cultura local e constitua uma

identidade forte.

Para Kotler (2002), a década de 1990 inspirou varias publicacdes sobre locais, cada uma
ofereceu diferentes interpretagdes sobre como a politica, a economia, a tecnologia e o comércio
influenciaram os lugares em um mundo econdmico de rapida mutacdo. Esses autores citados
neste trabalho e suas teorias tém em comum a visdo de que o estado-nacdo apresenta declinio
na ordem mundial. Uma revolucdo da informacdo, impulsionada pela tecnologia, apressou o
ritmo da mudanca ao diminuir as tradicionais barreiras da distdncia e a interferéncia dos paises
soberanos. Hoje, uma nova ordem mundial integrada, mas localmente competitiva, determina as
regras da atividade econémica e do desenvolvimento do local. Os estados-na¢des ndo controlam
mais as pessoas, a atividade econdmica, os investimentos e o comércio. O capital, a tecnologia e
as ideias fluem livremente pelas fronteiras nacionais; os lugares assumiram uma nova

importancia na era da internet.
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Nesta era globalizada, cada lugar tem que competir com outros locais para garantir
visibilidade e espaco no mundo dos consumidores, dos turistas, empresas, investimento, capital,
além de respeito e atencdo. Para Gouveia (2007), os lugares sempre foram marcas, no
verdadeiro sentido da palavra. Famosas e bem-sucedidas, as cidades estdao normalmente
associadas nas mentes das pessoas com uma Unica qualidade, promessa, atributo ou historia.
Essa simples marca narrativa pode ter um grande impacto sobre a decisdo das pessoas em visitar

a cidade, para comprar seus produtos ou servicos, para fazer negécios ou realocar ali.

Os lugares, no contexto econdmico e cultural das nag¢des, tornam-se cada vez mais o foco
da concorréncia internacional por recursos financeiros, atrativos e visibilidade. No entanto, a
imagem internacional de uma cidade nem sempre é clara e objetiva - em especial quando visto
de um pais do outro lado do planeta. Algumas cidades ndo conseguem atrair muito investimento
ou o tipo certo de talento porque sua imagem, ou talvez, sua “marca” nao é tao forte ou tado
positiva em compara¢do com outras cidades que continuam a se beneficiar de uma imagem
positiva do passado. E crucial para os administradores e para os lideres empresariais
compreenderem bem a sua marca territério, e ver como eles sdo vistos por potenciais visitantes,
investidores, clientes e futuros cidaddos de todo o mundo. Se a imagem ndo corresponder a
realidade, eles precisam saber como agir de forma eficaz para reverter esta imagem negativa

percebida externamente.

Os lugares precisam se servir das ferramentas do marketing estratégico para se
promover no contexto atual de consumo, afirma Kotler (2002). Lugares sdao “consumidos” de
diversas formas e por diversos publicos: turistas, investidores, empresas (na hora de tomar a
decisdo de se estabelecer em determinado pais, cidade ou regido) e também pelos
consumidores de produtos oriundos. Portanto, compreender o territdrio como produto para
além da sua materialidade fisica significa agregar fatores imateriais que o constituem como um
sistema. Assim, o territério passa a ser visto, e acima de tudo experienciado, como um produto

de consumo.

Para Tasci e Kozak (apud Kotler e Gertner, 2004), existe a ativacdo da imagem de um
lugar nas mentes das pessoas, mesmo que seja através da simples pronuncia de seu nome, e
mesmo no caso em que nao existam atividades conscientes e organizadas de gestdao da marca.
Todas estas contribuicdes convergem para o entendimento de que os lugares também podem

ser pensados como “sistemas-produto”, que podem ser consumidos de diversas maneiras
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(turismo; investimento; compra de produtos oriundos daquele lugar; etc.) e por diversos

publicos portanto, é necessario pensar estrategicamente as formas de seu desenvolvimento.

De acordo com Gouveia (2007), ja sdao inumeros os exemplos do que os estudiosos
chamam de branding territorial (ou place branding), uma area nova do marketing que trata da
divulgacdo das cidades como uma marca, que vem a ser uma estratégia para transformar a
cidade num produto palatdvel as massas. Cabe lembrar que a construcdo de marcas fortes em
mercados internacionais € uma tarefa ardua, mas que pode representar uma vantagem

competitiva e uma forma de agregar valor ao seu territdrio e aos seus produtos.

As estratégias de marca ja sdo utilizadas por algumas cidades que vém construindo sua
imagem com o intuito de promover-se como um destino diferenciado e atrativo, para isso
resgatam aspectos que fazem parte da cultura urbana e desenvolvem projetos que
potencializam elementos de impacto turistico e comercial. Cita-se o caso de cidades europeias
Amsterdam, Londres e Barcelona como exemplos de branding territorial, pois usam estratégias
de gestdao de marca aplicadas ao contexto territorial. Amsterdam por meio do reposicionamento
de sua imagem, deixando de ser a cidade da permissdo as drogas e da prostituicdo,
apresentando-se como uma cidade cosmopolita; Londres, promovendo suas caracteristicas
histdricas e arquitetdnicas; Barcelona, aproveitando-se do impacto da realizacdo dos Jogos
Olimpicos para projetar-se mundialmente. Exemplos como esses ajudam a identificar os novos
desafios dos lugares no cendrio atual, que passam a lutar por sua promocdo e autovalorizacdo,
diante da crescente globalizagdo e da internacionaliza¢ao da atividade econdémica, além de uma

evolucdo continua das necessidades e dos desejos dos individuos.

3.2 Identidades: Um processo de constru¢ao

A formacdo de identidades — sejam elas culturais, territoriais ou visuais — esta enraizada
no contexto social, coletivo e histdrico de cada localidade. E um processo de producdo simbdlica
e discursiva, que busca realcar as caracteristicas e valores préprios de cada lugar, em
contraposicdo aos elementos representativos de outras culturas. Como mencionado, sdo essas

identidades que dao personalidade aos lugares dentro de um contexto global.

A busca por uma identidade prépria e que seja internacionalmente reconhecida por
todos passou a ser um desafio, principalmente com a intensificacdo das relagdes sociais em

escala mundial e com o fim dos limites fronteiricos (HALL, 1992). E preciso, portanto, promover-
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se bem para poder competir adequadamente com outros locais e garantir visibilidade e espaco

no mundo dos consumidores, dos turistas, de empresas e de investimentos.

Se na sociedade contemporanea, os lugares sdo “consumidos” de diversas formas e por
diversos publicos, é muito importante saber agir estrategicamente de forma eficiente, clara e
objetiva, desenvolvendo uma imagem atraente internacionalmente e que fique marcada na
mente das pessoas que consumirdo esse “produto”. Os lugares sempre foram tratados como
marcas na percepcdo das pessoas que neles buscam qualidades, promessas e atributos
peculiares a produtos. Por isso, é crucial que os administradores e lideres locais compreendam
bem a marca de sua cidade, que tenham claro como querem ser vistos por potenciais visitantes
e investidores, e fundamentados nisso, projetem uma identidade atrativa e comercialmente

forte (ELIZAGARATE, 2003).

As identidades visuais sdo os elementos mais marcantes que se pode ter ou levar de um
determinado lugar. S3o elas que o identificam e comunicam seus atributos para milhdes de
pessoas mundo afora, especialmente quando a referéncia é a um pais situado do outro lado do
planeta. Por isso, esse valioso instrumento a servico da competitividade entre as cidades deve
ser construido com base em pesquisas contextuais, com um pensamento estratégico bem
definido sobre aquilo que deve ser percebido pelo publico consumidor e que, por pelo menos

por uma década, serd o principal icone que representard toda uma cultura.

Na descricdo de Castells (2000), identidade é a fonte de significado e experiéncia de um
povo, com base em atributos culturais inter-relacionados que prevalecem sobre outras fontes de
significado. A construcdo de uma identidade coletiva depende principalmente da matéria-prima

proveniente da cultura obtida, processada e reorganizada de uma sociedade.

O processo de fragmentacdo do individuo moderno ocasiona o surgimento de novas
identidades, sujeitas agora ao plano da histéria, da politica, da representacdo e da diferenca.
Quando se compreendem essas novas identidades culturais nas sociedades modernas,
consegue-se também entender os movimentos culturais e a evolucdo da sociedade

contemporanea.

Para Hall (1992), a origem da identidade de um povo pode ser formada de diferentes
maneiras. Pode ser pelas histdrias contadas e recontadas nas literaturas nacionais, na midia e na

cultura popular. Pode ter base nas suas origens, na continuidade, na tradicio e na
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intemporalidade. Existem também as identidades inventadas, que sdo baseadas em praticas que
buscam dar certos valores e normas de comportamentos pela repeticao. Por fim, estaria o mito
fundacional, em que a origem da nacdo se perde no tempo, mas ndo num tempo real, num

tempo “mitico”.

Ao comentar a formacdo de identidades coletivas, Castells (2000) concorda com o ponto
de vista socioldgico de que toda e qualquer identidade é construida. O autor acrescenta que essa
construgdo social sempre ocorre em um contexto marcado por relagdes de poder e propGe uma

distingdo entre trés formas e origens da construcdo de identidades:

o Identidade legitimadora: introduzida pelos dominantes para expandir e racionalizar sua
dominagdo em relagdo aos atores sociais;

o Identidade de resisténcia: criada por atores contrdrios a dominagdo atual, criando
resisténcias com principios diferentes ou opostos a sociedade;

o Identidade de projeto: quando os atores, usando a comunicag¢do, constroem uma nova

identidade para redefinir sua situacao na sociedade.

Cada tipo de identidade leva a resultados distintos: a identidade legitimadora da origem
a uma sociedade civil com organiza¢Oes e instituicbes; a identidade de resisténcia forma
comunidades e é uma forma de resisténcia coletiva a algum tipo de opressao; por sua vez, a
identidade de projeto produz sujeitos, atingindo seu significado pela sua experiéncia. Ou seja,
cada tipo de processo de construcdo de identidade leva a um resultado distinto no que tange a
constituicdo da sociedade. A identidade de projeto é a que mais interessa para a construgao
desta pesquisa, pois permite a interacdo com os diversos elementos que alimentam o processo

projetual.

Para Queluz (2008), a ideia de identidade e de diferenca depende do contexto, pois um
signo s6 existe em contraposicdo a outros signos. A identidade brasileira sé faz sentido como
conceito em suas diferencas da identidade inglesa, argentina, alem3, etc. Assim, a identidade
nao pode ser compreendida fora do processo de producdo simbodlica e discursiva, e em

contraposicao aos processos simbolicos de outras culturas.

As "velhas identidades", que por longo tempo estabilizaram o mundo social, estdo em

declinio na visdo de Hall (1992), fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo
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contemporaneo. O autor desenvolve o argumento de identidades culturais sob o prisma de trés

concepcOes de sujeito: o sujeito do lluminismo, o sujeito socioldgico, e o sujeito pés-moderno.

A identidade do sujeito do lluminismo era aquela que nascia e se desenvolvia com ele,
entendendo-a como totalmente unificada desde seu nascimento, continua ou “idéntica” a ele,
ao longo de sua existéncia. Ja o sujeito socioldgico era formado ao longo do tempo na relagao
com “outras pessoas importantes para ele”, que mediavam para o sujeito os valores, sentidos e
simbolos expressos em mundos que ele habitava. Por sua vez, o sujeito pds-moderno é
conceitualizado como ndo tendo uma identidade fixa, essencial e permanente, sua identidade é
formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais é representado ou
interpelado nos sistemas culturais que os rodeiam. Ou melhor, o mundo exterior é que estaria
mudando, fragmentando o individuo, obrigando-o a assumir varias identidades, tendo o

agravante de que o ambiente em que vive é considerado provisério e variavel (MIRANDA, 2000).

Usando como referéncia o sujeito pds-moderno, é necessdrio esclarecer que ele estd
inserido no contexto de sociedade globalizada discutido anteriormente. Essa sociedade, na visao
de Maffesoli (2006), vive e se organiza de acordo com o0s reencontros, as situacdes, as
experiéncias no seio dos diversos grupos a que pertence cada individuo, em que os diferentes
circulos que a compdem se ajustam uns aos outros, e ndo valem sendo enquanto ligados. A
formagdo de grupos privilegiaria a fungdo emocional e os mecanismos de identificagdo e de
participacdo que lhe sdo subsequentes. O que o autor chama de “teoria de identificacdo da
simpatia” permite explicar as situacdes de fusdao entre individuos que simpatizam com temas em

comum.

Também é importante lembrar que as identidades sdo contraditdrias e que as pessoas
participam de varios grupos simultaneamente. Vale ressaltar que essa identidade muda
conforme o sujeito é interpelado ou representado na sociedade e que sua identificagdo nem
sempre € automatica, que precisa ser conquistada e pode ser alienada politicamente. Miranda
(2000) defende a ideia de que, em vez de se falar de identidade como uma coisa acabada, dever-
se-ia falar de uma identificacdo, de um processo, e que essa identidade nunca é plena dentro

dos individuos, ao contrdrio, ela precisa ser "preenchida" e desenvolvida.

O ressurgimento das identidades como principio essencial de vida pessoal e de
mobilizagdo social na era da mundializagdo, da internet e da midia é um dos maiores paradoxos

da nossa época. A globalizacdo, citada anteriormente, seria responsavel, segundo Hall (1992),
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por trés movimentos de impacto na formacdo de identidades coletivas: a desintegracdo das
identidades nacionais num primeiro momento, um posterior fortalecimento dessas identidades
nacionais e locais pela resisténcia a globalizacdo e, por fim, o deu declinio, dando lugar a novas
identidades hibridas. De certa forma, a afirmacdo de Hall sobre os momentos de formacdo de
identidades coletivas apresenta semelhancas a teoria de Reyes (2007) sobre os processos de
territorializacdo, a (des)territorializacdo e a (re)territorializagdo, pois ambos revezam momentos

de abertura a fatores externos e uma posterior valorizacao dos aspectos internos.

3.2.1 Os Territorios na Busca de uma Identidade

A identificacdo do individuo com os aspectos simbdlicos do seu territério e da sua
histdria consiste num exame sistematico da economia, do design, dos ativos fixos, da qualidade
de vida e dos moradores daquele territério, de tal forma que seja possivel analisar suas forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas, para identificar as caracteristicas representativas da

cidade, nomeadamente quanto a procura por diferentes publicos (KOTLER et al., 1999).

Os lugares ndao devem ser compreendidos apenas como o espaco onde se realizam as
praticas didrias; mas também como aquele no qual se situam as transformacdes e a reproducao
das relagdes sociais de longo prazo, bem como a construcdo fisica e material da vida em
sociedade. Nele, realiza-se o cotidiano, o momento, o fugidio; mas também a histdria, o
permanente, o fixo, correspondendo ao identitario, ao relacional e ao histdrico, no ambito da
triade habitante-identidade-lugar (AGNEW, 1987). Acreditando-se que uma identidade de regido
se constrdi no tempo e se nutre de uma infinidade de elementos sociais, culturais, politicos,
histéricos, é necessdrio gerar programas ou sistemas que possibilitem a coeréncia na

comunicac¢ao dessa imagem.

A construcdo de uma identidade territorial é algo complexo e que envolve varios fatores,
mudando a cada realidade. Na tentativa de criar uma imagem forte na mente das pessoas, varias
cidades investem no que tém de mais caracteristico, diferenciado e atrativo, como elementos de
visibilidade, partindo sempre da ideia de Castells de que toda identidade é construida e da
necessidade dos lugares em desenvolver uma imagem que os diferencie dos demais. Sendo
assim, existem muitos elementos que contribuem para a construcdo de uma identidade

territorial.
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A arquitetura, que segue sendo um dos principais elementos que ajudam a deixar um
lugar marcado na memoria das pessoas. Serve como exemplo, na figura 2, o Museu Guggenheim
em Bilbao, o Teatro de Opera de Sidney, o estadio de futebol Ninho de Passaro em Pequim, o
Parlamento de Londres, o Museu do Louvre em Paris, o Coliseu em Roma e a Torre de Pisa, além

da nova cidade de Dubai.

Figura 2: Referéncias em arquitetura urbana.

Os monumentos, que, além de servirem de referéncia mundial, se tornam marcos
histéricos de uma determinada época. Citam-se alguns dos mais conhecidos da atualidade: Torre
Eiffel em Paris, Estatua da Liberdade em Nova lorque, o Cristo Redentor no Rio de Janeiro e a

Muralha da China, que podem ser vistos na figura 3.

Figura 3: Referéncias em monumentos urbanos.

As indumentdrias, que, muitas vezes, estdo relacionadas com os aspectos culturais de
uma sociedade. E o caso dos chapéus mexicanos, das tunicas arabes, do kilt escocés, da
multiplicidade de cores nas roupas africanas, dos trajes galchos da época da revolugdo e das

vestes dos toureiros espanhdis, apresentados na figura 4.

Figura 4: Referéncias em indumentdrias.

A histdria, que é contada e recontada pelas pessoas, pelos livros e pelas midias. A figura
5 mostra as cidades baianas, que revivem a origem do Brasil e a chegada dos escravos; Berlim,
qgue foi reconstruida apds a 22 Guerra Mundial; Pompeia, soterrada pela erup¢do do Monte

Vesuvio; as piramides do Egito com seus farads; e os deuses gregos da Acrépole.

31



Figura 5: Referéncias historicas.

O mobilidrio urbano que cria nas cidades uma identidade marcante, reproduzido por
meio de fotos, videos, filmes e documentdrios, como os telefones publicos de Londres; os
calcaddes de Copacabana no Rio; as paradas de 6nibus em forma de tubo de Curitiba; e as
luminarias do bairro da Liberdade em Sdo Paulo. A figura 6 apresenta exemplos de mobiliarios

urbanos.

Figura 6: Referéncias em mobiliarios.

Os fatos politicos que dominam o mundo. S3o exemplos citados na figura 7: a realizacao
do Férum Social Mundial, que projetou Porto Alegre no cendrio externo; o Férum de Davos, na
Suica; o regime comunista de Cuba; o fim do Apartheid na Africa do Sul; a queda do muro de

Berlim e das Torres Gémeas, entre outros fatos que acontecem a cada dia.

Figura 7: Referéncias politicas.

A religiosidade, fendbmeno praticado mundialmente de diversas formas e por diferentes
crengas. Conforme ilustrado na figura 8, sdo lugares identificados pelos fatores religiosos: o
Vaticano, palco do Catolicismo; a cidade de Meca na Arabia Saudita, centro do Islamismo; o Taj

Mahal, uma das sete maravilhas do mundo moderno; o Cristo Redentor no Rio de Janeiro.

Figura 8: Referéncias religiosas.
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Os simbolos grdficos, cada vez mais utilizados como estratégia visual. O mais conhecido
de todos eles é a marca | LOVE NY, da cidade de Nova lorque, mas outros estdo tentando repetir
0 seu sucesso, como I’AMSTERDAM e os logotipos que representam as sedes dos jogos olimpicos

e os mundiais de futebol apresentados na figura 9.

Brasil -
- \' r}l ‘0‘2 Q ] 5 & FIFA WORLD CUP

€ERMANY
2006

i
Figura 9: Referéncias graficas.

Os aspectos culturais e artisticos conseguem dar cara a um lugar, além de torna-lo uUnico.
E o caso do Carnaval do Rio de Janeiro, das Touradas Espanholas, do Tango argentino, dos
gondoleiros de Veneza, dos diversos idiomas falados e escritos mundialmente, dos ideogramas

chineses, as fei¢cdes orientais, etc. Esse exemplos sdo ilustrados na figura 10.

Figura 10: Referéncias culturais e artisticas.

Além de todos esses elementos elencados, sdo os aspectos sociais e humanos de cada
sociedade que dao vida e um carater dinamico para essas identidades, pois conforme Maffesoli
(2006), cada sociedade vive e se organiza por meio dos reencontros, das situagOes, das
experiéncias no seio dos diversos grupos a que pertence cada individuo, em que os diferentes
circulos que a compdem se ajustam uns aos outros e sé valem ligados. A formacdo de grupos
privilegiaria a funcdo emocional e os mecanismos de identificacdo e de participacdo que Ihe sdao
subsequentes. Os grupos normalmente sdao formados por afinidade, reunindo pessoas com
preferéncias em comum, como, por exemplo, torcedores de um mesmo time de futebol, mesma
religido, com as mesmas tendéncias politicas, sexuais, geograficas e culturais. A figura 11

apresenta uma mostra de grupos sociais.
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Figura 11: Referéncias de grupos sociais.

Como se vé, as identidades de lugares sdo formadas por um vasto nimero de elementos,
que, mesclados, ddo origem a imagem de uma determinada regido. E com base nesses aspectos

gue as estratégias de identidade territorial sdo desenvolvidas.

Apds um profundo exercicio de pesquisa e interpretacdo de dados, devera chegar-se a
uma imagem valida, crivel, simples, apelativa e diferenciada, que seja capaz de promover os
atrativos e as expectativas do publico (GAIO, GOUVEIA, 2007). Sé assim, sera possivel utilizar-se

dos meios disponiveis para comunicar a imagem desejada.

3.2.2 Identidade Visual no Fortalecimento do Territorio

Como ja foi mencionado, quase todas as cidades famosas e de sucesso construiram suas
identidades, tendo como base sua histéria, suas belezas, seus monumentos, personagens e
icones. Na realidade, sdo marcas poderosas que souberam aliar suas caracteristicas e histdria a
estratégias de marketing para se tornarem destinos preferenciais para turistas, executivos,

empreendedores e fundamentalmente, lugares de extremo valor para seus cidadaos.

A identidade de uma marca é a expressao visual e verbal que ela transmite. Os melhores
sistemas de identidade de marca sdo memordveis, auténticos, significativos, diferenciados,
sustentaveis, flexiveis e agregam valor. Seu reconhecimento é imediato, sejam quais forem as

culturas e os costumes.

O emprego da programacao visual é algo recente, mas o emprego da identidade visual
remonta a Antiguidade. Normalmente considerados como uma expressao tipica da sociedade de
consumo, os simbolos, como sdo usados hoje, nasceram com as primeiras trocas comerciais e,
desde entdo, estiveram sempre presentes nas sociedades. Desde o nascimento, o homem vive
num mundo de simbolos e logotipos, que sdo Uteis a quem produz, vende e consome, porque
distinguem e identificam a marca num contexto complexo e global. A teoria da comunicagao
defende que todo signo tem uma funcdo e uma representagdo. Em nossa economia, ndo existem

marcas s6 com uma fungdo (valor de uso). Todas tém também uma representagdo, que é
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transmitida pela experiéncia de seu consumo, pelo que é relatado por terceiros ou por suas

secGes de comunicacdo (PICCAGLIA, 2008).

Descobertas arqueoldgicas mostram que os oleiros romanos usavam em seus potes
sinais com o nome do fabricante e sua localidade. Essas marcas serviam para controlar e evitar o

roubo e também representavam uma garantia da origem dos produtos ali embalados.

Na Idade Média surgiram as corporagdes. Os artesdos de uma mesma espécie juntavam-
se em associacoes que tinham regras, obrigacdes, direitos e principios comuns. Cada corporacao
possuia o0 monopdlio da fabricacdo e da comercializagdo de determinado produto. Em principio,
toda concorréncia era proibida. Para facilitar esse controle, tornou-se obrigatério o uso de
simbolos corporativos. Como hoje, esses simbolos eram uma espécie de selo do autor,
destinados a mostrar que o produto estava dentro da lei. Servia também para comprovar que
uma corporag¢ado nao estava tirando os direitos de outra. Junto com o simbolo da corporacao, era
também usado o do artesdo (mais discreto, facultativo, mas protegido por lei). Essa marcacao
identificava o autor de um produto que porventura tivesse ma qualidade. Uma vez adotado, esse
simbolo ndo podia mais ser modificado, passando a autenticar todos os objetos de sua
producdo. Dessa forma, aconteciam coisas curiosas, como encontrar-se numa s6 peca de tecido
guatro simbolos: o do artesdo que a fabricou, o do que a tingiu, o do mestre que a supervisionou
e o do fiscal que controlou sua produgao. Eram os primdrdios do principal objetivo da identidade
visual dos nossos dias, com os simbolos sendo empregados como uma garantia publica de

qualidade e de responsabilidade sobre o que se produz (QUELUZ, 2008).

Como se pode notar, a identidade visual percorreu um longo caminho, os elementos
institucionais passaram a ser objeto de pesquisa e técnicas racionais. Os simbolos e logotipos
permitem a divulgacdo do produto de forma racional, reduzindo o tempo necessario a
concretizacdo de negdcios. Antigamente, no comércio, os consumidores solicitavam a espécie de
produto de que necessitavam aos balconistas, os quais indicavam a marca. Atualmente, com a
maioria das transa¢des do comércio sendo feita em pontos-de-venda por autosservico, os
elementos institucionais que identificam as marcas sdo fundamentais. Uma marca conhecida
garante que determinado produto ou servico é igual ao consumido anteriormente. Segundo
Chevalier e Mazzalobo (2007), uma marca é um contrato, implicito por natureza, e que norteia

as relagGes entre uma empresa e seus clientes.
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Para David Aaker (2001), a identidade da marca refere-se a capacidade de uma marca
ser reconhecida como Unica ao longo do tempo, sem confusdo, gracas aos elementos que a
individualizam. Por isso, a construcdo de identidades visuais diferenciadas faz parte das
estratégias individuais e organizacionais que visam a inovagcdo como elemento que agrega valor
a produtos, servicos, territdrios e outros objetos resultantes do processo de design. Os processos
de design podem ser representados por diversos modelos que trazem em si metodologias e

instrumentos que visam construir novas ideias, e especificamente neste caso, novas marcas.

Em diferentes categorias de produtos, uma imagem forte é o diferencial que leva o
consumidor a optar por um determinado tipo de produto em detrimento de outro,
especialmente quando quase todos os atributos do produto e as reivindicagdes do consumidor
sdo considerados idénticos. Isso acontece com mercadorias de categorias como bebidas, cereais
e outros produtos domésticos comuns. Mas poderia ser considerado o caso de uma marca

interferir na escolha de um consumidor sobre o destino de suas préximas férias?

Esse foi precisamente o caso quando a Duffy Worldwide comecou a trabalhar para o
Ministério de Turismo das Bahamas. A ilha-nacdo investiu milhdes de délares em branding e
comunicagao para o turismo, mas as imagens e mensagens de sua identidade eram
praticamente idénticas as de seus concorrentes. Como resultado, os consumidores preteriam as
ilhas Bahamas por outros destinos com um clima mais quente, como Jamaica, México ou muitas

outras ilhas do Caribe.

Joe Duffy (DUFFY, 2004), presidente da Duffy Worldwide questiona:

Como vocé pode imaginar, nesta categoria, ha um mar de mesmice entre todos os
destinos tropicais... areia, mar, agua, sol e palmeiras. Com a anterior abordagem do cliente, vocé
poderia ter retirado o nome “Bahamas” e substituir por "Jamaica" ou "Barbados", e a identidade
teria funcionado normalmente, pois ela ndo era Unica, nem estava baseada em qualquer

diferencial que torna-se Bahamas um destino unico.

Duffy concluiu que as Bahamas necessitavam de uma identidade de marca totalmente
nova, uma que nao so6 fizesse o pais se destacar de outros igualmente agradaveis destinos de

férias, mas que também fosse realmente Util e pratico para as mais diversas aplicacdes de uso.
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Figura 12: Marca Bahamas.
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Depois de um longo processo de pesquisa e imersao, a solucdo que eles desenvolveram
foi um mapa estilizado com a forma, o sabor e as cores que os designers encontraram nas
Bahamas. A colecdo de varias ilhas da pistas visuais do que ja esta na mente dos consumidores,
formas arredondadas mostradas em uma sofisticada paleta tropical. "Nés demos marca ao pais
e, na verdade, as pessoas vao acabar vestindo a marca. Quando cada elemento é trabalhado em
conjunto, contribui para a diferenciagdo para uma marca mais forte", conclui Duffy (2004). As

figuras 12 e 13 mostram o resultado final.

Figura 13: Aplicagdes da marca Bahamas.

Por sua vez, a ideia de branding de Hong Kong foi explorada pela primeira vez em 1996.
Nesse momento, existia muita atencao sobre a devolugdo de Hong Kong para a China e por isso,
se procurou formas de definir o papel de Hong Kong como uma especial regido administrativa da
China, bem como um centro internacional de servicos financeiros, comércio, investimento,

turismo, transportes e comunicagdes.

Varias estratégias foram pensadas, e a decisdo de desenvolver a marca de Hong Kong foi

finalmente tomada em 2000. O novo milénio tinha comegado, o pior da crise financeira asiatica
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tinha passado e Hong Kong comecava a desfrutar de uma nova visdo de vida sob a soberania
chinesa. Portanto, o momento era adequado para se desenvolver uma nova imagem para a

cidade.

Assim, a Comissdo de Desenvolvimento Estratégico, criada para aconselhar o Chefe do
Executivo de Hong Kong, fez uma série de recomendagdes. Entre outras coisas, se declarou: “[...]
Hong Kong precisa promover a sua posicdo Unica como uma das mais vibrantes e cosmopolitas

cidades da Asia e com uma ampla variedade de eventos internacionais.”

Para langar uma marca de Hong Kong, foi desenvolvida uma plataforma de identidade
visual e de posicionamento de marca. Varias opg¢des para a concepcdo de identidade visual
foram consideradas, e cinco desenhos foram selecionados e submetidos a rigorosos testes em
Hong Kong, América do Norte, Austrdlia e Europa. Os testes demonstraram claramente que a
identidade visual havia sido finalmente selecionada - a imagem de um dragdo incorporando as
letras HK e os caracteres chineses para Hong Kong - foi extremamente bem recebida e

compreendida por ambos, Hong Kong e os grupos internacionais (ver figura 14).

Figura 14: Marca Hong Kong.
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Figura 15: Marca Hong Kong.
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A marca com a imagem do dragdo (ver figura 15) representa a continuidade de Hong
Kong, que apresenta uma forte ligacdo com os aspectos historicos e culturais. O fluxo de linhas
do dragdo também é espelhado na caligrafia chinesa. A dupla expressdo da imagem do dragao -
uma combinacdo de modernidade e antiguidade - também simboliza o encontro do Oriente e do
Ocidente, que faz de Hong Kong uma cidade tao especial. Além disso, o dragdo é dinamico, sua
fluidez transmite uma sensacdo de movimento e velocidade, reconhecendo que Hong Kong esta

em permanente mudanca.

Talvez o mais bem-sucedido esforco de "marca" territorial seja o caso do estado de Nova
lorque, conhecido como / Love NY e criado por Milton Glaser em 1977, com base na campanha
publicitaria de Wells Rich Greene "I Love New York", desenvolvida para promover o turismo no
estado de Nova York. Nessa época, a criminalidade era alta, e os cofres da cidade estavam
vazios. As empresas e seus empregados estavam deixando em massa a cidade. Havia uma

percepcdo de medo na cidade, e o turismo sofria as consequéncias desse temor.

1@

®

Figura 16: Marca Nova lorque.

O logotipo apresentado na figura 16 (e as muitas camisetas brancas que exibem o
logotipo) tornou-se fortemente associado a cidade de Nova York. No entanto, ndo era esta a
intencdo original. Ao contrario da crenca popular, o logotipo teve por objetivo a promocado do
turismo estadual, e ndo apenas na cidade. O logotipo inclui um simbolo. Glaser utilizou um
simbolo de um coracdo vermelho (¥) para representar a palavra "amor" na sua concepg¢do. A
utilizacdo de um coracdo, como um simbolo para a palavra "amor" tem sido amplamente
imitada desde entdo. O logotipo tornou-se uma parte da cultura pop americana. Nova York, por
sua vez, vem tentando manter a sua marca com um total de quase 3.000 acusacdes anuais

contra os imitadores da marca.
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3.3 Marca: Um elemento estratégico

Ao longo da ultima década, o assunto marca ganhou importancia e interesse inéditos. A
aceleracdo do ritmo de competicdao pela abertura da economia, aliada a um consumidor mais
critico em relacdo ao valor entregue por produtos e servicos, evidenciaram a necessidade de
diferenciais competitivos sustentaveis. Nesse cendrio, as marcas podem assumir um papel

decisivo.

Uma marca, segundo a definicdo da AMA (American Marketing Association) é “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacao deles, com o objetivo de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencia-los da concorréncia.” Para Strunck (2007),
marca € um nome, normalmente representado por um desenho (logotipo e/ou simbolo) que,
com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que a ela sdo
relacionadas, passa a ter um valor especifico. J4 para Aaker (1998), uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto, protegendo-o dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos. Por sua vez, Neumeier (2009) apresenta o que na sua visdo € uma nova
definicdo de marca, que definitivamente ndo é o logotipo ou a propaganda de uma empresa.
Para ele, marca é a percepcdo intuitiva (ou sentimento visceral) de um cliente em relacdo a um
produto, servico ou uma empresa, e “identidade de marca” é o conjunto de associacdes de
marca que sao prometidas aos clientes de todos os membros da organiza¢do. Quando se faz
referéncia a uma marca, quase sempre a lembranca é de empresas, seus produtos ou servicos,
mas elas sdo igualmente importantes para designar lugares, religides, partidos politicos,
instituicdes, clubes esportivos e até pessoas (Madonna, Beatles, etc.), além de uma infinidade de

outras atividades humanas.

De acordo com Wheeler (2008), desde o momento em as pessoas acordam até a hora de
dormir, sdo expostas a seis mil mensagens de marketing. Abrindo o armario de remédios, indo
ao banheiro, espiando o que ha dentro de um refrigerador, verificando a correspondéncia, estdo
cercadas por marcas familiares que fazem parte de suas vidas. Em todos esses casos, um
profissional criativo pensou sobre a melhor forma de gerar reconhecimento para a empresa e

como provocar o desejo de adquirir a marca.

Esse trabalho de construcdo de uma marca junto ao mercado é chamado de branding e
serd aprofundado a seguir. E a criagdo de uma imagem que possa ser reconhecida por todo o

mercado de forma que o produto, rotulado por aquela marca, transmita confianca ao

40



consumidor, fazendo-o preferir o produto de “marca” do que outro produto idéntico sem marca

(PICCAGLIA, 2008).

Sendo assim, o conceito de marca adotado neste trabalho serd entendido por uma
definicdo aprimorada das descricdes apresentadas pelos autores citados, em que marca é uma
combinacdo de elementos simbdlicos que dado vida a uma identidade, diferenciando-a dos
demais, baseada na percepcdo de um cliente em relagdo a um bem material ou imaterial e nas

associacdes prometidas.

3.4 Estratégia: Construcao de uma identidade de marca

Muito se vem discutindo sobre o papel atual das cidades no mundo contemporaneo. Nesse
contexto, o foco da globalizacdo, que por muitos anos esteve nos paises, direciona-se agora para
as cidades, que é onde as transformacgdes acontecem com mais intensidade, principalmente nos
grandes centros. Essa visdo é compartilhada por Reyes (2007), que defende que o aumento da
competitividade empresarial obriga as cidades a buscarem estratégias de a¢do perante o mundo
globalizado, prospectando o mercado externo, visto que hoje, vender a cidade se converteu em
uma das funcdes bdsicas dos governos locais e em um dos principais campos de concentracao
publico-privado. Desse modo, a cidade deve ser concebida tal como um produto, capaz de se
tornar num elemento atrativo para os residentes, para os investidores e empresas e para os
turistas e visitantes (ELIZAGARATE, 2003). E por esse motivo que as estratégias de
posicionamento de marca utilizadas para identificar e comunicar os atributos de um lugar vém se

tornando um instrumento precioso a servico da competitividade entre as cidades.

De acordo com Guerreiro (2008), um numero consideravel de autores defende que os
lugares, tal como os produtos e servigos, podem ser uma marca (KOTLER et al., 1999; KELLER,
1998; KILLINGBECK; TRUEMAN, 2002; HANKINSON, 2001). E gragas a consciéncia crescente de
gue os lugares devem ser geridos como produtos que atuam em mercados cada vez mais
competitivos que os principios de gestdo da marca tém recebido grande atencdo e despertado

interesse no dominio dos lugares.

Askworth e Kavaratzis sdo citados por afirmarem que “os responsaveis pela gestdo das
cidades estdo preparados para adotar os principios de gestdo da marca” com a convic¢ao de que
se trata da Unica forma de garantir a sobrevivéncia num ambiente tdo fortemente competitivo.

Entretanto, um problema evidente é o fato de que “a maioria das cidades adotam apenas parte
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do processo de gestao da marca - geralmente slogans e logotipos utilizados em material de

comunicac¢do” (KAVARATZIS; ASKWORTH, 2007, p. 3).

Nessa linha, Gaio e Gouveia (2007) afirmam que as estratégias utilizadas pelas cidades
para identificar e comunicar os seus atributos e valores constituem-se como um instrumento
precioso a servico da competitividade territorial, reforcando a pertinéncia da aplicabilidade dos
pressupostos de gestdo de marca as cidades. Sendo assim, o objetivo principal pretendido neste
momento é revisar a bibliografia e apresentar uma reflexao acerca da utilizacdo de estratégias
de branding na gestdo estratégica da marca das cidades, ou seja, discutir as estratégias de

branding que possam ser aplicadas ao territério ou adotadas por ele.

O termo “estratégia” utilizado aqui, vem do grego stratégos,(de,stratos, "exército", e
"ago", "lideranca" ou "comando" tendo significado inicialmente "a arte do general") e designava
o comandante militar. Estratégia significava inicialmente a acdo de comandar ou conduzir
exércitos em tempo de guerra — um esforco de guerra. Representava um meio de vencer o
inimigo, um instrumento de vitdria na guerra, mais tarde estendido a outros campos do
relacionamento humano: politico, econdmico e ao contexto empresarial, mantendo em todos os

Seus usos a raiz semantica, qual seja, a de estabelecer caminhos.

De acordo com Whipp (2004), foram nos anos 1980 que a palavra estratégia entrou no
vocabuldrio popular. Sua origem estaria relacionada a no¢cdao medieval de estratagema, como um
artificio ou truque. Sua introducdo no mundo dos negdcios ocorreu simultaneamente com a
questdo da competitividade. Andrews (1971) define estratégia como a rivalidade entre

companheiros para a conquista de prémios em um jogo definido e compartilhado.

Os conceitos de estratégia sdo numerosos. Embora exista alguma convergéncia em
alguns aspectos que estdo na sua base, o conteldo e os processos de formacdo da estratégia sao
objetos de abordagens muito diversas e assentam na forma como os autores concebem a
organizacdo e entendem o seu funcionamento. Assim, o conceitos de estratégia sao
multidimensionais e situacionais, e isso dificulta uma definicdo de consenso. Alguns exemplos:
"Estratégia é o padrao de objetivos, fins ou metas e principais politicas e planos para atingir
esses objetivos, estabelecidos de forma a definir qual o negdcio em que a empresa esta e o tipo
de empresa que é ou vai ser." (LEARNED et al, 1965). "Estratégia é um plano unificado,
englobante e integrado relacionando as vantagens estratégicas com os desafios do meio

envolvente. E elaborado para assegurar que os objetivos basicos da empresa s3o atingidos."”
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(JAUCH; GLUECK, 1988). "Estratégia competitiva sdo a¢Oes ofensivas ou defensivas para criar
uma posicdo defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forcas competitivas e
assim obter um retorno maior sobre o investimento." (PORTER, 1986). "Estratégia designa o
conjunto de critérios de decisdo escolhido pelo nucleo estratégico para orientar de forma

determinante e durdavel as atividades e a configuracdo da empresa." (MARTINET, 1984).

Neste trabalho, se interpreta “estratégia” como as acdes integradas adotadas pelos
lugares, a fim de posicionarem-se com vantagens competitivas num mundo globalizado,
aproveitando as oportunidades do mercado. Essas estratégias, além de serem criativas e
inovadoras, devem ser claras para todos os participantes, bem como viaveis, concilidveis com os
recursos disponiveis, criadoras de vantagens competitivas e promotoras do envolvimento e do

compromisso das pessoas implicadas.

Muitas vezes, quando se fala em estratégias de marca, na verdade se faz referéncia as
estratégias de “posicionamento” de marca. Kotler (apud KELLER; MACHADO, 2006) define
posicionamento de marca como “o ato de planejar a oferta e a imagem da empresa de modo
qgue ela ocupe um lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo”. J& Aaker (1998) vai
além e diferencia “posicdo de marca” do “posicionamento de marca”, pois afirma que a posicdo
reflete o modo como as pessoas percebem a marca (posicionamento percebido), enquanto o
posicionamento ou estratégia de posicionamento adotada pode refletir o modo como se deseja

ser percebido (posicionamento percebido).

A estreita relagdo existente entre o posicionamento, o conceito de imagem de marca e a
associacdo de marca é destacada por Aaker (1998), uma vez que “uma imagem de marca é um
conjunto de associacdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”. Entende-se
por associacdo de marca a representacdo de uma imagem na mente dos consumidores (KELLER;
MACHADOQ, 2006). Assim, a estratégia de posicionamento deve englobar ndo somente a criacdo
da marca, mas sua exposicdo aos meios de comunicacdo, sua embalagem e os diversos
segmentos de que a marca podera apropriar-se, bem como representacdes imagéticas que

ajudarao a fortalecer o elo com a mente dos consumidores.

3.4.1 Branding

E nesse universo competitivo que o conceito branding ganha relevancia com estratégias

gue pensam a identificacdo e a comunica¢do das marcas. Segundo Keller e Machado (2006), de
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uns tempos para cd, a palavra branding foi incorporada ao cotidiano das empresas brasileiras e
ja é, inclusive, disciplina curricular de diversas faculdades que estdo conscientes da necessidade
de atualizacdo ao novo cendrio empresarial e competitivo, no qual a globalizacdo acirra a
concorréncia e faz com que a gestdo da marca, em um sentido mais global, seja fator decisivo

para a diferenciacao.

Davis (2002) defende que branding nao é simplesmente a marca de um produto ou a
criacdo de um logo para ele, é o desenvolvimento de uma identidade Unica e diferenciada para
este produto, servico ou empresa que permitird ao consumidor identificd-lo, respeitando a sua
personalidade e os sentimentos que sdo formados na mente das pessoas em relacdo ao produto.
Na visdo de Sabino (2008), branding é a imagem percebida que o consumidor tem sobre um
produto, servico, empresa ou até mesmo marca. E a percepcdo que o consumidor tem sobre
algo, podendo essa percepcao ser boa ou ruim. Por isso, o gestor dessa marca tem um papel
estratégico e visionario, pois cabe a ele assumir o controle dela de forma estratégica,
determinando o que deve representar aos olhos do cliente — e outros publicos relevantes — e
comunicando a identidade da marca de forma consistente, eficiente e efetiva (AAKER et al.,

2007).

Todas as estratégias adotadas derivam de um objetivo principal, estabelecer um
reconhecimento da marca e uma lembranca espontanea dela, ou seja, quanto mais um
consumidor experimentar a marca por vé-la, ouvi-la ou por pensar nela, maior serda a
probabilidade de ela ficar fortemente em sua memdria. Para isso, Keller e Machado (2006)
indicam uma sequéncia de etapas, cada uma dependente do éxito da anterior, que envolvem o

alcance de certos objetivos com clientes atuais e potenciais. Sdo elas:

1. Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes, estabelecendo associacdo de
marca com uma categoria especifica de produto/servico ou com a necessidade do cliente.

2. Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando um
conjunto de associacOes de marca tangiveis e intangiveis com determinadas propriedades.

3. Estimular as respostas adequadas/esperadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e significado de marca.

4, Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre os

clientes e a marca.
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Essas quatro etapas se relacionam com um conjunto de perguntas fundamentais que os

clientes/consumidores invariavelmente fazem sobre as marcas:

Quem? (identificacdo da marca, nome),
O que é? (significado da marca, o que faz/oferece?),

O que pensam ou sentem por aquela marca? (respostas a marca),

(A

Que tipo de associacdo gostariam de ter? (relacionamentos com a marca).

Outros conceitos também sdo citados como estratégicos para estabelecer valores de
marca, como, por exemplo, identificacdo do publico-alvo, conhecimento da concorréncia e
estabelecimento de um conjunto de diferenciacdo. Definir os elementos de marca é também
fundamental para o seu sucesso, por isso é importante a escolha de um nome adequado,
dominios de internet, logotipos e simbolos, personagens, slogans, jingles, embalagens, etc., além
de integrar todos eles num mesmo conceito. Esses elementos devem basear-se em critérios de

memorabilidade, significancia, atratividade, transferibilidade, adaptabilidade e protecao.

Do ponto de vista de branding, os programas de marketing sdo a principal fonte de
estratégias de marca, apresentando-se como uma forma particularmente util de pensar em
como provocar respostas positivas de marca e criar ressonancia para a constru¢do de valores
com base no cliente. Os autores citam o marketing one-to-one, de permissdo e de experiéncia
como meios potencialmente efetivos de conquistar consumidores mais envolvidos com uma
marca, para isso é preciso entender antes como estes consumidores formam suas opinides sobre

a qualidade e o valor do produto.

Estabelecer lembranca de marca e uma imagem positiva dela na mente dos clientes
produz estruturas de conhecimento que podem afetar a resposta do consumidor e gerar um
valor de marca adequado, portanto, criar um sistema de comunicacdo dessa marca é
fundamental para formagdo da imagem. No momento de criacdo dessa comunicacdo, é
importante lembrar que ela se difunde por meio de comentdrios de amigos e vizinhos, de
informacdes em embalagens, jornais, revistas e televisdo, na maneira como o cliente é atendido,
em como o produto é disponibilizado e sinalizado. Também consiste no que os amigos, parentes
e colegas falam sobre uma pessoa que estd usando o produto, ou seja, tudo isso sdo contatos do
cliente com a marca. Essas informacgdes, experiéncias e relacionamentos criados ao longo do

tempo influenciam o relacionamento potencial entre o cliente, a marca e a empresa (KELLER e

MACHADO, 2006).
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Portanto, neste trabalho, se interpreta branding como um conjunto de estratégias de
gestdo, posicionamento e comunicacdo de marca que visam ao desenvolvimento de uma
identidade unica e diferenciada, que consiga estabelecer um reconhecimento da marca e uma
lembranca positiva e espontanea dela na mente dos seus consumidores. O conceito de gestdo
faz referéncia as decisOes que serdo tomadas para o crescimento e a protecdo da marca. Ja o
posicionamento visa a estabelecer quais mercados se mostram estratégicos para participacdo e
como a marca deseja ser vista nesses mercados. Por fim, a comunicacdo se responsabiliza por
divulgar a marca e fazer com que os consumidores tenham contato com seus diferenciais e com

suas vantagens.

A formulacdo dessas estratégias leva em conta os elementos formadores da identidade
de marca, os conceitos de marketing, a identificacdo do publico-alvo e da concorréncia, bem
como um profundo conhecimento dos diferenciais oferecidos e do contexto em que esta
inserida, buscando sempre melhorar a resposta dos consumidores a fim de gerar um alto valor

de marca.

3.4.2 Branding Territorial: As cidades como marca

A gestdo dos lugares ou, num sentido mais restrito, das cidades, pode e deve apoiar-se
nas técnicas tradicionais de branding, que ja sdo utilizadas pelo marketing desde longo tempo.
Como ja foi mencionado, entender o territério como uma marca — ou produto — passa a ser o
desafio dessas cidades globalizadas, que necessitam desenvolver estratégias de marca

apropriadas para posicionamento, gestdao e comunicacdo de sua imagem.

De acordo com Reyes e Borba (2008), o entendimento do crescimento territorial como
responsabilidade de todos e da cidade como bem comum ¢é fundamental para o
desenvolvimento social e para que todos os segmentos da cidade sintam-se fazendo parte de um
projeto coletivo. Essa sociedade deve sentir-se reconhecida e representada por esse projeto,
gue é a construcdo de uma marca social coletiva no territdrio, que deve ser significativa no
sentido de que os habitantes da cidade se reconhecam nela e identifiguem-na como algo que

valoriza a cultura local e que possa constituir uma identidade marcante.

Nesse sentido, o branding territorial (BT) vem resgatar as estratégias de gestdo de

marca, adaptando-as ao contexto dos lugares. Para isso busca a promoc¢do nos publicos de
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determinadas percepg¢bes, comportamentos e associacdes favordveis ao alcance dos objetivos

territoriais.

Além da expressdo branding territorial, utilizada por diversos autores referenciados aqui,
muitos outros relacionados vém contribuindo para o aprofundamento deste tema e para o
crescimento da area, tais como: place branding, destination branding, marketing de lugares ou

marketing territorial, identidade territorial, entre outros.

O conceito place branding ganha rapidamente reconhecimento entre os profissionais de
desenvolvimento econdmico. E definido por Anholt (2003) como uma plataforma de
comunicacdo e reforco das estratégias de desenvolvimento econémico das cidades, e como tal
deve ser definido por suas prioridades para o desenvolvimento e pelo que diferencia a sua
comunidade. Envolve turismo, pessoas, marcas de exportacdo, cultura e patrimonio, politica

internacional e doméstica; investimento e imigracao.

Porque o turismo se relaciona diretamente com a promog¢ao dos lugares, Henning (2009)
apresenta uma definicdo que tenta ajudar na diferenciacdo entre place branding e a promogao
do turismo, que é apenas um dos componentes de uma cidade, nacdo ou regido. Para se fazer a
gestdo da marca de uma determinada localidade, é fundamental conhecer outros atributos que

determinam o seu sucesso e o que a faz alcancar a sua reputagdo.

Se place branding é uma plataforma de comunicacdo e estratégia, pode-se considerar
gque em nada se diferencia de branding territorial. Assim, a expressdo branding territorial,
utilizada nesta pesquisa, ndo s6 é uma derivacdo do inglés place branding, como também se
constitui como similar, tendo por objetivo a construcdo e a divulgacdo das localidades como

marcas, sejam estas cidades, regides ou paises.

Na pratica, os dois conceitos defendem as mesmas teorias ou, pelo menos, visdes muito
préoximas, apenas se distinguindo na nomenclatura. Em ambos os casos, as ferramentas de
branding constituem-se como um elemento fundamental a servigo da competitividade entre
essas localidades. O trabalho do branding nesse caso é construir a marca e gerenciar a imagem
dos lugares, a fim de que se atraia investimento externo, turistas, fama e até mesmo eventos

internacionais, como a Copa do Mundo, as Olimpiadas e a Férmula 1.

Funcionalidade e valor agregado sao duas das caracteristicas mais importantes que os

lugares necessitam para desenvolver suas préprias marcas. Enquanto a funcionalidade esta
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ligada a aspectos tangiveis de uma localidade, o valor estd representado pelos aspectos
intangiveis de um lugar, como cultura, histéria, costumes e pessoas. As experiéncias definem se
uma marca terd sucesso ou ndo. O mesmo acontece com os lugares. Se as pessoas tém uma
determinada experiéncia, seja esta positiva ou negativa, com um lugar, elas comunicam e
divulgam. O branding territorial ocorre quando um publico fala para outro, quando uma

populacdo inteira é estimulada a tornar-se porta-voz dos valores e qualidades de sua nacdo.

A marca de uma cidade, como principio caracterizador e definidor da sua identidade,
compreende elementos como o patrimonio histérico e cultural, a cultura e a qualidade de vida
(Elizagarate, 2003) que, por si soO, constituem importantes fatores impulsionadores e

propiciadores de uma identidade.

Se a preocupacdo com a diferenciacdo de produtos pelo uso de marcas existe ha tempos,
desde o final do século XIX (Wheeler, 2003), seu uso pela indUstria turistica ainda é incipiente. A
prépria industria do turismo é recente: embora tenha se consolidado nos paises desenvolvidos
apods a Segunda Guerra Mundial, com os avancos na aviagdo comercial e na navegac¢dao maritima,
somente nos anos 1980 e 1990, com o avanco da globaliza¢do, é que a competitividade acirrou-
se entre os destinos. Surgem entdo, a partir da ampliacdo de ofertas e da paridade entre
produtos, as necessidades de diferenciacdo e desenvolvimento de marcas associadas a destinos

turisticos.

Nesse contexto, o conceito destination branding (DB) se apresenta como um vertente do
branding territorial com foco exclusivamente no turismo e na valoriza¢do do territério como
atrativo turistico (MORGAN et al., 2007). Sendo uma vertente, ele é mais restrittivo e sera
utlizado aqui nessa perspectiva. No entanto, o conceito de BT é mais amplo e acredita-se que

sirva de conceito base.

A questdo da paridade de produtos no turismo se refere ao fato de muitos destinos
oferecerem bons servicos, instala¢des e atributos. Muitos destinos dizem ter aguas azuis, sol, um
povo amigavel, excelentes resorts, hotéis e atracOes, além de possuirem uma cultura Unica e
uma preocupacdo inigualdvel em atender bem seus clientes (MORGAN et al., 2002). Dessa
forma, se os beneficios sdo os mesmos, o consumidor passa a escolher com base naquele que

Ihe oferece sacrificios menos onerosos (destinos mais acessiveis e mais baratos).
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Dispor de servicos, instalacOes e atributos é imprescindivel para a competitividade do
destino, porém a partir do momento em que muitos oferecem a mesma coisa, isso passa a ser
pré-requisito e ndo diferencial, visto que o turista busca lugares fora do comum, que lhe
oferecam prazeres intensos, seja em escala diferente, seja envolvendo sentidos diferentes do
habitual. Cabe salientar que é preciso trabalhar a percep¢do do consumidor de que o destino
oferece algo especial. SO assim ele pode se destacar no mercado, ocupando um espaco na
disputada mente do consumidor, que lhe garanta ndo s6 estar no seleto rol de destinos
lembrados, mas, principalmente, ser capaz de estabelecer uma relacdo emocional com o

consumidor a ponto de se tornar o destino escolhido.

Como o turista ndo pode “experimentar” o destino antes de comprar, os atributos do
“produto” sdo de dificil verificacdo e comparacao, pois a escolha de um destino turistico envolve
riscos elevados: dispéndio financeiro, de tempo (recurso cada vez mais escasso) e expectativas
de satisfacdo de necessidades psicolégicas, como recompensa por um periodo de trabalho,
busca de status, de autoexpressdo e de envolvimento social (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Além disso, ndo ha “devolugdo do produto”: férias frustradas sao férias perdidas.

O branding de um destino envolve captar os elementos distintivos do destino na marca e
comunicar estes elementos por meio dos componentes da marca: identidade, esséncia,
personalidade, imagem, cardter e cultura (KAPLANIDOU; VOGT, 2003). “O DB ira trabalhar com o
modo com que os consumidores perceberdo o destino em suas mentes”, usando isso para criar
uma conexao emocional com o consumidor. Uma vez que atributos sdo facilmente igualaveis, os
destinos devem buscar novas bases de competicao. Destination branding se propde a levar a

competicdo no turismo para o terreno da notoriedade e do vinculo emocional (BRANISSO, 2005).

Se o destination branding tem um foco direto no turismo, ja o marketing de lugares é a
vertente do branding territorial que se ocupa da criacdo de valor em uma cidade, estado ou
nacdo. Sob a perspectiva do planejamento de marketing de lugares, a atratividade do lugar é um
ativo a ser gerenciado, tanto pela dtica de producdo e exportacdo, quanto pela de investimentos
externos e do turismo (KOTLER; REIDER; HEIN, 1993; KOTLER; GERTNER, 2002; LODGE, 2002;
GNOTH, 2002; CURTIS, 2001). O lugar deve ser atraente tanto para turistas quanto para
empresas, investidores e profissionais, bem como sua imagem deve refletir positivamente na
imagem de produtos dai procedentes. Portanto, o planejamento de marketing de um lugar deve

contemplar compradores, sejam, exportadores, investidores, empresas, moradores e visitantes.
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Porque a imagem do lugar como cidade para se morar afeta a imagem do lugar como
polo de investimento, bem como a imagem do lugar como destino turistico, deve haver
coeréncia de objetivos na atracdo dos compradores. Para isso, Kotler et al. (2004) sugerem
guatro acoes estratégicas de desenvolvimento do marketing de lugares que sdo: marketing de

imagem, de atracdes, de infraestrutura e de pessoas.

O marketing de imagem deve projetar uma imagem forte e substancial para atrair
potenciais compradores, pois sem uma imagem original e diferente, um lugar potencialmente
atraente pode passar despercebido em meio ao vasto mercado de lugares disponiveis. Um
slogan criativo e crivel é importante nesse momento. Mas melhorar uma imagem, por si s, ndo
é suficiente para melhorar a atratividade fundamental de um lugar, é preciso investir em
atracgdOes especificas. Alguns tém a sorte de contar com atra¢des naturais, outros se beneficiam
de um notdvel patrimbnio histérico ou abrigam edificios famosos mundialmente, mas

independente do tipo de atra¢des que possuam, é preciso té-las como um forte atrativo.

Além das atracOes, é importante uma infraestrutura eficaz. Ruas e rodovias, ferrovias,
aeroportos e redes de telecomunica¢des sdao as melhorias mais frequentes em infraestrutura,
mas outras ja se fazem necessarias, como as tecnologias da informacdo, portos, comércios,
parques cientificos, geracdo e distribuicio de eletricidade e aquecimento, instalagcdes e
fornecimento de dgua, etc. A quarta estratégia de marketing apresentada por Kotler et al. é a
promocdo do povo daquele lugar, destacando o que de melhor essas pessoas tém a oferecer.
Para isso, pode-se dar destaque a pessoas famosas, lideres entusiasmados, pessoas competentes

ou com perfil empreendedor e até pessoas que se mudaram para o referido lugar.

Os participantes dessas acdes devem ser tanto do setor publico como do privado. Os
participantes do setor publico vdo desde o prefeito até os departamentos de turismo,
desenvolvimento e planejamento urbano. Na esfera privada, é importante envolver os cidaddos,
empresas, instituicdes financeiras, agéncias de viagens, arquitetos, empresas de transporte,

midia, entre outros.

Como foi explicado, essas acOes estratégicas propostas por Kotler ajudam a definir a
imagem de um lugar e, por isso, fortalecem o conceito de identidade territorial abordado aqui,
visto que as identidades ligadas ao lugar tornaram-se mais importantes em um mundo onde
diminuem as barreiras espaciais para a troca, para o movimento e para a comunicagao,

conforme observa Harvey (1993). E neste sentido que, desde os anos 80 do século XX, as cidades
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tém direcionado os seus esforcos para afirmar e reforcar a sua identidade, baseando-se, para tal,
na analise das condicionantes do mercado, isto é, em aspectos como a qualidade de vida e
responsabilidade ambiental, desenvolvimento de tecnologias de informacdo e comunicacao,
economia das cidades, ativos fisicos, entre outros, de modo a potencializar e promover as suas
principais caracteristicas, ou seja, as caracteristicas visiveis e efetivas (MOREIRA E SILVA, 2008

apud KOTLER et al., 1999; JOANCHIMSTHALER e AAKER, 1997; ELIZAGARATE, 2003).

Sao diversos os elementos que ajudam a projetar essa identidade territorial, podem-se
apontar alguns: a arquitetura, os monumentos, a histéria, o mobilidrio urbano, os fatos politicos,
a religiosidade, as vestimentas, os simbolos graficos, os aspectos culturais e artisticos, etc. Além
desses elementos elencados, sdo os aspectos sociais e humanos de cada sociedade que dao vida
e um carater dindmico para essas identidades, pois de acordo com Maffesoli (2006), cada
sociedade vive e se organiza por meio dos reencontros, das situacdes, das experiéncias no seio
dos diversos grupos a que pertence cada individuo, em que os diferentes circulos que a
compdem se ajustam uns aos outros, e ndo valem sendao enquanto ligados. A formacao de
grupos privilegiaria a fungdo emocional e os mecanismos de identificagcdo e de participacdo que

Ihe sdo subsequentes.

Como se pode notar, as identidades territoriais sdo formadas por um vasto nimero de
elementos, que, mesclados, ddo origem & imagem de um determinado lugar. E a partir desses
aspectos que as estratégias de branding territorial trabalham. Apds um profundo exercicio de
pesquisa e interpretacdo de dados, chegar-se-4 a uma imagem valida, crivel, simples, apelativa e

diferenciada, que seja capaz de promover os atrativos e as expectativas do publico (GAIO, 2007).

Depois de fazer uma revisao dos diferentes conceitos e autores que discorrem sobre os
temas tratados aqui, optou-se por definir branding territorial como um conjunto de estratégias
em gestao, posicionamento e comunicacao da imagem de um lugar, com base no entendimento
do territério como uma marca, ou como um produto. Essas estratégias estdo a servico da
competitividade entre as localidades, promovendo comportamentos e associa¢des favordveis ao
alcance dos objetivos territoriais nos diferentes publicos envolvidos. Assim, sdo essas estratégias
territoriais que irdo fortalecer uma identidade Unica, substancial e representativa, permitindo o
desenvolvimento econdmico das cidades e atraindo investimento externo, visitantes e
visibilidade internacional. Por fim, o objetivo do BT é a transformacdo desses lugares em

destinos preferenciais para turistas, executivos, empreendedores e fundamentalmente, em
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lugares de extremo valor para seus cidadaos, gerando sustentabilidade ambiental, social e

econdmica.

Na visdo de Killingbeck e Trueman (2002), que seguem a linha de raciocinio de Keller e
Machado, o conjunto de estratégias de branding territorial parte da necessidade de se encontrar
respostas para questdes, como: - Onde se esta atualmente? - Onde se quer chegar? - Como se
pode chegar I4? Esses autores sugerem sistematizar um ciclo do Processo de Gestdo de Marcas
Territoriais em seis etapas sequenciais, partindo da Definicdo das Pretensdes Territoriais —
Diagnéstico de Situacdo — Formulacdo Estratégica — Engenharia Comunicacional -
Implementacdo — Controle e Retroalimentacdo — sempre retornando ao inicio do ciclo. Os
objetivos desse processo visam a promover a autoimagem e o sentimento de pertencimento a
cidade do publico interno, potenciar dinamismo e empreendorismo, desenvolver capital
relacional, favorecer co-branding por meio da extensdo a produtos e clusters, captar

investimento externo e atrair visitantes, ou seja, competitividade territorial.

Com o avancar do texto, foram levantadas uma série de estratégias, acdes e questdes
gue devem ser respondidas ao longo do processo. Resumidamente quatro pontos se destacam:
a necessidade de assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes; estabelecer o significado
da marca na mente dos clientes, ligando um conjunto de associacdes de marca tangiveis e
intangiveis com determinadas propriedades; estimular as respostas adequadas de
clientes/consumidores a essa identificacdo e significado de marca; e converter a resposta de

marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre os clientes e a marca.

Para estruturar esses pontos, as questoes apresentadas podem auxiliar na definicdo de
estratégias de marca que sao utilizadas pelas cidades, ou demais territérios. Essas questdes
buscam entender com profundidade o contexto do lugar escolhido e tragar alternativas de acao,
por isso é importante conhecer os diferenciais que o lugar oferece, bem como seus
concorrentes, seus atrativos, sua histdria, seus objetivos futuros, o envolvimento das pessoas,
etc. Além desses fatores, sente-se a necessidade de trabalhar a forma como os consumidores
perceberdo o destino em suas mentes, usando isso para criar uma conexao emocional com o
consumidor, levando a competicdo no turismo para o terreno da notoriedade e do vinculo

emocional.
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3.5 Design Estratégico como Metodologia

O desenvolvimento desta pesquisa projetual foi construido com base nos processos de
design, fazendo uso, quando necessdrio, das metodologias e ferramentas de que o design

estratégico dispoe.

De acordo com Fascioni (2007), design é uma palavra com um significado tdo complexo e
polémico, que em todo congresso ou seminario académico sempre hd pelo menos um artigo
discorrendo sobre o assunto. Mesmo assim, ainda nao se conseguiu chegar a um termo que o
traduzisse satisfatoriamente para o portugués, obrigando o uso da palavra original em inglés.
Para Flusser (2007), o termo design significa ndo apenas intencionar, mas também esbocar com

sucesso a simulacdo de algo sobre o qual se possui um conjunto de intencdes.

Esse conjunto de intengbes, pretensdes ou até mesmo desejos, também referenciados
como diretrizes, ideias ou concepc¢bes, sdo muitas vezes os elementos que ddo forma e
significado aos projetos de design. Um projeto de design é um processo de resolucdo de
problemas que parte de uma necessidade existente ou futura, mas que nem sempre se
apresenta de forma clara e objetiva, especialmente quando se espera um determinado grau de

inovagao.

Os processos de design sdo atividades projetuais focadas no desenvolvimento de
conhecimentos e estratégias para a solucdo de problemas de design, utilizando metodologias e
instrumentos que estdo fundamentados na construcdo de diversos modelos, que visam a
construcdo de novas ideias. Para Scaletsky (2008), os problemas de design sdo mal-estruturados,
pois no inicio sdo relativamente vagos, imprecisos e carregados de contradi¢ées, mas, a medida

gue o processo de resolucdo do problema avanca, ele é reestruturado e melhor especificado.

Esses processos tém como referéncia estudos em design estratégico, que, segundo
Meroni (2008), é uma drea de pesquisa projetual relacionada ao sistema-produto, que se
apropria de diversas outras dreas do conhecimento para obter respostas inovadoras a
necessidades especificas. A expressao sistema-produto se entende pela integracdo de produtos,
servicos, experiéncias e estratégias de comunicacdo orientadas ao desenvolvimento de solugdes,
em que qualquer ator ou rede de atores estd inserido, utilizando-se para obter resultados
estratégicos especificos e coerentes com as necessidades do cliente e do contexto. A novidade é

que esta ligacdo é agora concebida e projetada desde o inicio do processo, de acordo com uma
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estratégia de otimizacdo e integracdo (MONT, 2000). Na mesma direcdo, Magalhdes (1995)
entende design estratégico como uma forma de atuacdo do profissional, direcionada para a
gestdo do design nas empresas, ou seja, ocupando-se da orientacdo da politica do design,
apoiado por analises de fatores internos e externos as empresas, em um nivel hierarquico mais
alto, desde as primeiras fases do desenvolvimento de projetos. Assim, o design estratégico se
materializa, quando o importante é desenvolver o produto certo — eficdcia do processo de design
— e nao somente desenvolver corretamente o produto — eficiéncia no processo de design.
Portanto, as caracteristicas do design eficaz sdo a antecipacdo dos problemas e a énfase nas

oportunidades, fundamentadas nas necessidades do usudrio e na situa¢do da concorréncia.

Mallick (2000) define o design estratégico como um plano de agdo para obter vantagem
competitiva por meio do produto de design, do design de novos produtos ou por intermédio do
desempenho superior aos concorrentes, no tocante a satisfacdo das necessidades do mercado

existente.

Com base nas ideias apresentadas por Celaschi e Deserti (2007), pode-se dizer que o
design estratégico apresenta uma visdo holistica para o desenvolvimento de produtos,
constituindo importante elemento articulador entre as diferentes interfaces tangiveis e

intangiveis de produtos e servicos, dentro e fora da empresa.

Tendo como foco promover a integracdo entre empresa/design/sistema-produto e
consumidor e buscando contemplar a producao bem-sucedida de bens e servicos em uma
sociedade permeada por sentimentos ambiguos e cendrios metamarficos, o design estratégico
utiliza como recurso norteador o metaprojeto e seus multiplos desdobramentos, que
promovem, segundo os autores supracitados, um pensamento ainda mais complexo que as
reflexdes promovidas pelo briefing (projeto). Entende-se aqui por metaprojeto toda as etapas
gquem antecedem o momento de criacdao, como definicdo do briefing, realizacdo de pesquisas,

analise de dados, construcdo de visions, cendrios, etc.

Parte fundamental no desenvolvimento de produtos e servicos, o projeto pode ser
definido, de acordo com Celaschi e Deserti (2007), como “o meio pelo qual se organizam os
fatores que concorrem para obtencdo de um resultado, antecipando o processo e simulando
outros resultados que possam produzir-se para melhor examinar e prever dificuldades e
problemas.” Nesse sentido, entende-se projeto como uma agdo intencional e planejada que visa

a execucgdo futura de uma ideia, e que pode ser sintetizada em cinco fases, como apontam
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Celaschi e Deserti (2007): 1) identificacdo da realidade; 2) construcdo de modelo sintetizando a
realidade; 3) manipulacdo de modelo visando ao resultado final; 4) levantamento de prés e
contras pela simulacdo do processo; 5) a prépria realizacdo do processo simulado. Com base
neste conjunto de atividades correlatas o designer poderia, por meio extremamente controlado,

organizar e sistematizar o projeto, buscando o melhor resultado para sua situacdo-problema.

Em se considerando que o metaprojeto constitui um olhar critico-reflexivo sobre e para
além do projeto, visto que a problematizacdo se da ainda sobre etapas que envolvem os
recursos materiais, tecnoldgicos, estéticos, econdmicos, humanos e estruturais e os de
comunica¢ao das organizag¢Oes, bem como as relagcdes dessas organizagdes com o mercado e
consumidores, percebe-se que este instrumento oportuniza um olhar estratégico para o
desenvolvimento de produtos, configurando uma resposta a valores que permeiam o préprio
consumo de bens em uma sociedade consumista. E importante lembrar que nessa sociedade, o
consumo de produtos é impulsionado pelas significacdes e valores intangiveis que o bem produz

no sujeito que o compra, superando a dialética forma/fungdo.

Sob essa perspectiva, o design estratégico representa um avanco significativo dentro das
organizagdes, articulando questdes/solucbes relativas a significacdo impalpavel de um produto
(tais como identidade, marca, status, servicos oferecidos e experiéncias proporcionadas) com as
questdes/solucdes concretas (forma, funcionalidade, producdo). Nesse entendimento, o design
estratégico pode tanto apresentar solucdes para as etapas do projeto como para as estruturas
internas das organizagGes, suas relagdes com o ambiente externo e consumidores, em um

constante realinhamento das significacdes produzidas pelos bens, servicos e experiéncias.

Neste modo de perceber/fazer design, ou seja, a partir do design estratégico que pensa
para além do produto, agregando comunicacdo, servicos e experiéncias, as relacdes
estabelecidas com o consumidor sdo importantes referenciais no desenvolvimento de novos
designs, pois oportunizam um filtro e indicador de tendéncias, antecipando os desejos e anseios
de consumo. Outrossim, o design estratégico pode ser entendido ainda como um facilitador que
modifica estruturas, valores, formas e conceitos diante das mudancas sociais e econbmicas e
pelas possibilidades geradas da visdo das caracteristicas tangiveis/intangiveis de um produto,

gue atuam no emocional dos consumidores.

Em meio a sociedade de consumo, os produtos nos ajudam muito incisivamente a

comunicar algo aos demais, em uma intensa rede de simbologias e significacdes, tdo mutantes
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guanto passageiras. Com base nessas definicOes, o design estratégico estd relacionado ao futuro
dos negdécios de uma instituicdo, em que as caracteristicas de incerteza do mercado e as
mudancas do comportamento do consumidor demandam previsdes e respostas rapidas as
mudancas ambientais. Segundo Teixeira (2005), ao antecipar possiveis e provaveis cenarios, o
design estratégico atua como um componente fundamental para o incremento da

competitividade.

Em concordancia com as opinides dos autores mencionados e partindo do principio de
gue os projetos de design estratégico ndo sdo obras exclusivas da criatividade dos designers, é
importante que todos os profissionais envolvidos conhecam em profundidade metodologias e
instrumentos de que o design estratégico faz uso, para que possam se apropriar deles e utiliza-
los de acordo com as necessidades e particularidades de cada projeto. Para exemplificar, citam-
se alguns métodos e instrumentos que ja foram incorporados pelo design estratégico e por
diversos designers em atividade, hodiernamente, por exemplo, Briefing, Brainstorm, Mapas
Conceituais, Moodboards, Pesquisa Contextual e Blue Sky, Storyboards, Analise SWOT, Grafico
de Polaridades, Construcao de Cenarios e Workshops, entre outros. A seguir se fard uma breve

apresentacdo de cada um dos métodos e instrumentos citados.

Briefing — Em seu termo mais simples, briefing significa a passagem de informacao de
uma pessoa para outra. O briefing é um conjunto de informacdes, uma coleta de dados passadas
para o desenvolvimento de um trabalho, é como mapear o problema, e com estas pistas, ter

ideias para criar solugdes (SAMPAIO, 2003).

Brainstorm (ou tempestade de ideias) - E uma dinamica de grupo desenvolvida para
explorar a potencialidade criativa de um individuo ou de um grupo - criatividade em equipe —
colocando-a a servico de objetivos pré-determinados. A técnica de brainstorm propde que um
grupo de pessoas se reuna e se utilize das diferencas em seus pensamentos e ideias para que
possa chegar a um denominador comum eficaz e com qualidade, gerando assim ideias

inovadoras que levem o projeto adiante (OSBORN, 1953).

Mapas Conceituais — Segundo Joseph D. Novak, mapas conceituais sdao ferramentas
graficas para organizar e representar conceitos e seus vinculos ou relagées. Para Novak (2006),
esta forma de observar e organizar o conhecimento existente abre espago para a criacdo de

novos conhecimentos. Mapas conceituais podem, assim, funcionar como um suporte ndo
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somente para representar elementos pesquisados nas primeiras etapas do projeto como

funcionar como alavanca para a geracgdo de idéias. (SCALETSKY, 2008).

Moodboards — Sao montagens de imagens e, menos frequentemente, objetos, usados
para ajudar a analise, a criatividade e o desenvolvimento de ideias na atividade de projeto. Esta
sintese de imagens agrupadas é muitas vezes mais bem sucedida que as imagens figurativas que
podem causar fortes interpretacdes literais. Como tendem a ser puramente visual, os
moodboards transcendem restricdes linguisticas, tendo uma funcdo importante no
desenvolvimento da habilidade do projetista para articular seu pensamento (GARNER,

MCDONAGH-PHILP, 2001).

Pesquisa Contextual — Pesquisa na qual o designer busca elementos ligados diretamente
ao problema de projeto que estd tentando “solucionar”, como, por exemplo, materiais,

especificagOes técnicas ou pesquisas de mercado. (SCALETSKY, 2008).

Pesquisa Blue Sky - E um tipo de pesquisa metaprojetual que investiga exemplos e
estimulos em diferentes formatos a fim de que, por transferéncias por meio de raciocinios
analdgicos, se obtenham indicativos do que poderdo ser cendrios para a construcdo de respostas
a um problema de design. Essa pesquisa olha principalmente para setores muito distantes do
problema a resolver, estimulando processos chamados de cross-fertilization, que procuram

favorecer a intuicdo dos projetistas (SCALETSKY, 2008).

Storyboards — S3o organizadores graficos, tais como uma série de ilustracdes ou imagens
arranjadas em sequéncia com o propdsito de pré-visualizar uma a¢do ou acontecimento. De
acordo com McQuaid et al (2003) é possivel identificar trés pontos importantes utilizando
storyboards: 1) Os componentes basicos do sistema e como eles interagem um com o outro. 2)
Como as pessoas interagem com os componentes basicos? 3) Que informagdes devem estar no

foco dos clientes, e quais pode ficar na periferia?

Andlise SWOT - Estrutura organizada com base em duas dimensdes: a posicao
competitiva das unidades de negdcio da empresa (seus pontos fortes e fracos quanto a recursos
em relagdo aos dos concorrentes) e o estado do ambiente externo (oportunidades e ameagas
ambientais), em que as empresas podem ser classificadas segundo um status competitivo de
forte, médio e fraco, podendo o ambiente das unidades de negdcio da empresa conter ameacas

criticas, ameacgas e oportunidades moderadas e oportunidades abundantes. Com base nessa
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estrutura, os autores montam uma tabela em que cada quadrante desses pontos fortes, fracos,
ameacas e oportunidades sao preenchidos com informacgdes reais do objeto de estudo que esta
sendo analisado, criando a possibilidade de discutir relacdes entre todos os quadrantes, que no

texto sdo apresentados como compartimentos (PARNELL et al, 2000).

Grafico de Polaridades — E uma estrutura de dados definida por opostos
interdependentes, segundo Oswald (2009). A gestdo de polaridades implica passagem do foco
de um polo com o problema para o outro polo com a solucdo, valorizando, assim, um ou ambos
os polos. Uma boa gestdo de polaridade obtém o melhor dos dois polos, evitando os limites de
cada um. Por sua vez, um mapa de polaridades identifica as vantagens e desvantagens de cada
polo. Os passos na criagdo dos mapas de polaridades sugeridos por Welp, resumem-se em duas
etapas: 1. Identificacdo de uma polaridade fundamental, dando nome aos polos e escrevendo-os
no mapa; 2. Desenvolvimento de um brainstorm para o conteddo de cada quadrante formado

pela oposicdo de polos.

Cenarios — A funcdo dos cendrios é visualizar o futuro desvendando um futuro
profundamente desejado, de forma a antecipar mudancgas e manter conversacdes estratégicas
continuas, explica Heijden (2004). Desse modo, a andlise de cendrios segue basicamente os

|"

seguintes principios: partir da plataforma da “visdo consensual” existente na organizacao;
reconhecer a incerteza e a complexidade na situacdo dos negdcios; ampliar a visdo com a
introducdo de novos conhecimentos de dentro e de fora da organizacdo; e prover estrutura para

visdes ambientais aparentemente nao relacionadas.

Workshops - Sdo sessGes continuas ou intermitentes de projeto, orientadas para a
geracao de concepts sobre a base de um briefing de projeto, em que a ldgica principal é a criacao
de uma competicdo entre individuos ou grupos de projetistas que trabalham de forma
independente ou complementar na geragao de novas solucdes de oferta. Sao organizados para
gerar ambientes construtivos, sendo uma espécie de laboratérios projetuais essenciais para a
geracdo de ideias e conceitos, sendo capaz de concentrar, intensamente sobre o projeto,

equipes de pesquisa e um grande grupo de designers convidados.

Segundo Cautela (2007), os principais objetivos de um workshop estdo relacionados com
a geracao de novas solucdes de ofertas que satisfacam as mudancas que acontecem no mercado
e dareas competitivas, bem como no enriquecimento do conteddo de um servico, de uma

experiéncia, de um produto ou de uma tecnologia ja existente.
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Pela liberdade que caracteriza um projeto de design, ndo existe uma sequéncia fixa de
utilizacdo, nem mesmo a garantia de que todos esses instrumentos relacionados serdo utilizados
no decorrer do processo. O importante é conhecer as potencialidades que cada um deles

oferece e aplica-los quando for conveniente.

Dentro dessa visdo de sistema-produto, o aspecto de identidade de marca e suas
estratégias sdo elementos essenciais porque representam “atributos” dos produtos e dos
servicos oferecidos. De acordo com Deserti (2008), a marca é capaz de orientar
significativamente a direcdo dos projetos de produtos, no sentido de que suas caracteristicas
devem ser coerentes com a imagem da marca e devem reforc¢a-la na percepcdo do consumidor.
Quando se interpreta o territdrio como um produto, a identidade dessa marca de um lugar tem
uma funcdo informativa no contato com o consumidor, permitindo-lhe reconhecer

imediatamente o tipo de “produto”, economizando em termos cognitivos e temporais.

Esta identidade de marca territorial, interpretada nos seus valores mais profundos, é a
entidade mais abrangente no ambito das dimensdes do sistema-produto. No momento em que
inicia a representar ndo apenas o valor de uso, mas também aquele valor simbélico do produto,
ou seja, a marca torna-se espelho da imagem do produto junto ao consumidor e, logo depois, de

gquem o lancou no mercado.

Transcendendo a funcdo informativa, a identidade torna-se um recurso dos lugares,
dotado de um valor autébnomo (imagem da marca) que pode ser guardado e trocado, o que a
transforma por sua vez em mercadoria. Esse processo inicia-se de forma evolutiva, mediante a
progressiva sobreposicdo e/ou substituicdo da identidade do produto com a identidade da

marca.
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4 METODO

Conforme se vé, o aumento da competitividade empresarial obriga as cidades a
buscarem estratégias de acdo perante o mundo globalizado, visto que atualmente, a promog¢ao
da cidade se converteu em uma das funcdes basicas dos governos locais e em um dos principais
campos de concentracdo publico-privado. Portanto, pode-se considerar que a cidade de Santo
Angelo esta inserida nesse contexto, pois vem promovendo uma série de a¢des estratégicas para

promocado e valorizacdo de seu territério.

Sdo acdes em rede que promovem a integracdo de uma série de entidades publico-
privadas, como, por exemplo, o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), a Associacdo Comercial (CDL - Clube de Dirigentes Lojistas), o poder publico local
(Prefeitura Municipal e Secretarias) e a comunidade santo-angelense (moradores). Assim, esta
pesquisa tem como objetivo a experimentacdo de acbes e estratégias promovidas por estes
grupos representativos, cujo intuito é a projecdo do municipio de Santo Angelo como polo

regional e como referéncia da identidade missioneira.

4.1 Defini¢ao da Estratégia da Pesquisa

Para realizar esta pesquisa, de cunho qualitativo, desenvolveu-se uma experimentacao
sobre o objeto de estudo escolhido: a cidade de Santo Angelo. Para o desenvolvimento desta
experimentacdo foram envolvidos os principais responsaveis pelas ac¢des promovidas no
territério. Neste caso, o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), O
CDL de Santo Angelo (Clube de Dirigentes Lojistas), o poder publico (Prefeitura Municipal) e a

comunidade santo-angelense (moradores locais).

Conforme mostra a figura 17, a pesquisa é estruturada em cinco momentos: andlise
bibliografica, coleta de dados, experimentacdo pelo design, apresentacdao e discussdo dos
resultados com os representantes locais e, por fim, a teorizacdo dos resultados obtidos que

concluiu o trabalho.
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Figura 17: Sintese da estrutura de pesquisa deste trabalho. Fonte: Autor.

4.2 Definicao da Coleta de Dados

Partindo dos conceitos desenvolvidos na plataforma tedrica, inicia-se o processo de

coleta de dados, que foi dividido em quatro momentos:
A. Pesquisa Contextual

O referencial tedrico defende que a construcdo de uma identidade territorial esta
alicercada em elementos, como arquitetura, monumentos, indumentarias, fatores historicos,
mobilidrio urbano, acontecimentos politicos, religiosidade, simbolos graficos, aspectos culturais
e artisticos, além dos elementos sociais e humanos. Com base nessas teorias, realizou-se uma
pesquisa contextual com os atores e agentes locais de Santo Angelo, investigando os elementos
materiais e imateriais do territdrio, tentando esclarecer quais sdo os fatores determinantes para

a formacdo de sua identidade territorial.

Essa pesquisa colheu informagdes in loco para, além de verificar as condi¢Oes reais, dar
suporte projetual para o processo de experimentacdo proposto aqui. Ela foi realizada por meio
de entrevistas semiestruturadas e pesquisa documental e imagética, organizada com
fundamento nos conceitos anteriormente discutidos. Sdo entrevistas e conversas informais com
pessoas-chave para o projeto, tais como o Secretario Municipal da Industria e Comércio (SMIC),

Secretaria Municipal do Turismo e Esporte (SMTE), Produtor de Turismo da SMTE, Agente do
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Patrimonio Municipal, Vice-presidente do CDL, comerciantes e publico da area. Além do roteiro
prévio de perguntas, teve-se a liberdade de acrescentar novas questdes durante os encontros,

permitindo o acréscimo de informacdes ndo pré-estabelecidas.

Além das entrevistas, foram feitos levantamentos fotograficos da drea em questdo com
foco nos elementos pertinentes a experimentacdo: identidade visual existente, fachadas e
mobilidrio urbano. O levantamento fotografico buscou captar a atmosfera do territério, que
caracteristicas principais se sobressaem e também fazer links possiveis para estimulo ao projeto.
Foram recolhidos materiais gréaficos informativos e publicitarios, como folders, guias e jornais.

Foi também realizada uma pesquisa bibliografica diversa sobre Santo Angelo e as Missdes.

As informacgdes recolhidas sdo dados qualitativos com base nos procedimentos acima
descritos. Os objetivos buscaram fundamentar elementos que caracterizam esse territdrio, como

marcos imateriais, materiais, pontos fortes e fracos, a partir dos elementos relacionados na

figural8.
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Figura 18: Tépicos abordados na pesquisa contextual.
B. Pesquisa de Estudos de Casos

Partindo também dos conceitos tedricos apresentados na figura 19 - territério,
identidade, marca, estratégia e design — efetuou-se, na sequéncia, uma pesquisa de estudos de
casos com referéncias territoriais que abordaram esses conceitos, permitindo um cruzamento
com os dados coletados na pesquisa contextual. A escolha das referéncias se deu por meio de
uma analise de materiais recolhidos referentes a casos de reconhecido éxito internacional, como
pode ser visto nas localidades de Barcelona, Dubai, Amsterdam, Londres, Melbourne, Buenos

Aires, Verona, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Vale dos Vinhedos. Definiu-se, nesta fase, que fatores
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de identificacdo e reconhecimento sdo considerados estratégicos para a promocdo de um
territorio. Isso aconteceu pelo grau de incidéncia, constatado nos casos analisados, e que

projetos poderiam ser adotados como referéncia para Santo Angelo.

Territorio
Identidade
Marca
Estratégia
Design

Estudos de Casos
Outros Territdrios

Figura 19: Tépicos abordados nos estudos de caso.

C. Pesquisa em Identidades e Estratégias de Marca

O tema “identidade” é o conceito norteador desta experimentacdo. Conforme afirma
Castells (2000) e usado como referéncia na revisdo bibliografica deste trabalho, toda e qualquer
identidade é construida. Tomando esta afirmagdo como verdade, é preciso compreender como
se da esse processo de construcdo da identidade no objeto de estudo deste trabalho. Para isso,
analisaram-se referéncias coletadas na internet, em livros e artigos especializados, sobre
processos de construcdo de identidades territoriais, bem como acOes estratégicas para a

promocao e divulgacdo dessa identidade.

D. Pesquisa de Tendéncias ou BlueSky:

Com o intuito de coletar estimulos para enriquecer o processo de experimentacdo
proposto aqui, faz-se uma ampla busca de referéncias externas aos temas abordados até o
momento. Esse tipo de pesquisa tem por finalidade proporcionar exemplos e estimulos em
diferentes formatos, a fim de, por transferéncias através de raciocinios analdgicos, obter
indicativos do que poderdo ser cendrios para a construcdo de respostas aos objetivos deste

trabalho.
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4.3 Defini¢ao da Experimentacao

Esses dados alimentaram a fase de experimentacdo seguinte. Esta etapa de
experimentacdo, baseada na metodologia do design estratégico, aconteceu em quatro

momentos distintos e sequenciais:
1. Primeiro Workshop para Geracao de Cenarios.

A geracdo de cendrios e o lancamento de concepts foram construidos em dois workshops
desenvolvidos em sequéncia, ou seja, os dados coletados nas pesquisas realizadas serviram de
referéncia para a realizacdo de um primeiro workshop que teve como objetivo a criacdo de

cenarios para o objeto de estudo deste trabalho.

A metodologia de workshop empregada é apresentada no item 3.5 desta dissertacdo. Foi
realizado com alunos do curso de Graduagao em Design e do curso de Especializagdo em Design
Estratégico da Escola de Design Unisinos. Os participantes foram divididos em grupos de quatro
ou cinco pessoas. Na abertura dos trabalhos, foi apresentado o briefing que norteou as
atividades dos grupos. Essa atividade teve a duracdo de 24 horas, divididas em turnos de oitos
horas durante trés dias consecutivos. As respostas de projeto foram graficamente
demonstradas, concretizando os conceitos em estratégias de design territorial para Santo

Angelo.
2. Segundo Workshop para Geracao de Concepts.

Com base nos cendrios propostos no primeiro workshop, realizou-se outra atividade
semelhante, focada na proposicdo de concepts para o municipio de Santo Angelo. A estratégia
de se fazer dois Workshops foi definida por permitir uma discussdo mais profunda em cada uma
das atividades, disponibilizando mais tempo para o trabalho em grupo e uma pausa maior para

correcdo do processo entre a gera¢do de cenarios e a proposi¢cdo de concepts.
3. Momento de Articulacdo dos Resultados dos Workshops

Os resultados desses workshops foram analisados e organizados conforme o tipo de
material gerado nessas atividades. Nesse momento, se fez necessdrio uma selecdo do que

realmente é pertinente ao contexto do objeto de estudo deste trabalho.

4, Projetacdo - Desenvolvimento dos Concepts escolhidos.

64



Da selecdo dos materiais oriundos das fases anteriores a essa, prop6s-se um momento
de valorizacdo dos resultados alcangados, com o intuito de transformar as ideias geradas em um

projeto formatado que foi apresentado e discutido com as instituicdes de Santo Angelo.

4.4 Interpretacao de Dados

Os resultados dessa experimentacdao foram comentados e correlacionados com os
conceitos desenvolvidos na teoria. Também foi analisada a metodologia adotada e possiveis
adaptacbes para melhoria. Apds esse processo de experimentacdo, o material gerado foi
apresentado e validado com os representantes das instituicdes de Santo Angelo para
posteriormente ser teorizado, buscando dar respostas ao problema de pesquisa proposto neste

trabalho.

Como forma de conclusdo deste trabalho, foi construido um quadro-resumo que
contribuiu a analise de questées formuladas com base nos principais temas discutidos na revisdo

bibliografica. Os temas foram os seguintes:

Construgdo da Identidade
Ponto de Partida
Identidade Projetada

Validacdo da Identidade
Publico
Percepgao

Posicionamento da Identidade
Metas Pretendidas
Estratégias de Marketing
Acdes no Territério

Implementacgao da Identidade

Fidelizacao
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5 COLETA DE DADOS

Conforme mencionado anteriormente na apresentacdo do método utilizado, o passo
seguinte foi a realizacdo da coleta de dados, construida fundamentada em quatro pesquisas que
buscaram oferecer uma melhor compreensao do objeto de estudo deste trabalho, bem como
resgatar experiéncias bem-sucedidas em outros territérios que serviram de subsidios para o
processo de experimentacdo proposto. As pesquisas citadas e apresentadas a seguir sdo: 1.
Pesquisa Contextual, 2. Pesquisa de Estudos de Caso e 3. Referéncias Projetuais sobre Identidade

e Branding e 4. Blue Sky e Tendéncias.

5.1 Pesquisa Contextual

A pesquisa contextual, apresentada a seguir, teve o intuito de compreender, com certa
profundidade, o contexto da cidade de Santo Angelo, discutindo suas préticas didrias e seu

contexto historico.

5.1.1 O Territério de Santo Angelo

O processo de territorializacdo de Santo Angelo, no Rio Grande do Sul - Brasil, comecou
oficialmente no dia 12 de agosto de 1706, quando foi fundado o povoado que deu origem a
cidade. A reducdo foi consagrada ao Anjo Custddio das MissGes, o protetor de todos os povos
missioneiros. Sua populagdo anteriormente habitara Concepcién, passara por ljui e por fim se
fixou em Santo Angelo, com 2.879 pessoas sob o comando do Padre Diogo de Hasse, da
Companhia de Jesus. Quase dois séculos depois, em 22 de marco de 1873, o povoado foi

emancipado da cidade de Cruz Alta e reconhecido como municipio.

Inicialmente ocupado por indios, o territério de Santo Angelo teve no século XVIII um
dos pontos fortes de sua histdria, quando foi um dos Sete Povos das MissOes Jesuiticas que
colonizaram o Rio Grande do Sul. J4 no final do século XIX grandes levas de imigrantes chegaram
também a Santo Angelo. Destacam-se alemi3es, italianos, poloneses, russos, holandeses, entre
outros grupos vindos da Europa. Atualmente, a cidade conta com uma populacdo estimada em
75 mil habitantes (segundo dados do IBGE, 2008, apresentados na figura 20) e é considerada

polo regional do noroeste rio-grandense.

Distante 459 km da capital galcha, a cidade é hoje reconhecidamente um polo regional

de comércio, servicos e industria. Vive recentemente um processo de mudancgas econOmicas e
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sociais, que segundo relatos, € um dos melhores cenarios de crescimento da cidade. Nos anos
1980, diversas emancipag¢des ocorreram, retalhando o territério de Santo Angelo, reduzindo-o a
menos de 10% do territdrio original. Além das emancipag¢des, uma quebra geral nas industrias
locais provocou uma grande emigracdo. No final da década de 1990, a cidade comegou um
processo de “ressurreicao”. A populacdo, que chegou a 90.000 habitantes nos melhores
momentos, voltou a aumentar, devido a reabertura de indUstrias e a atracdo de novos

investimentos.

Crescimento Populacional
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Figura 20: Crescimento populacional de Santo Angelo. Fonte: IBGE 2008.

Sendo o 272 municipio mais populoso do Rio Grande do Sul e o maior da regido das
Missdes, Santo Angelo tem uma economia em transformacdo. Primeiramente associada apenas
a exploracdo da agricultura (soja, milho e trigo) e pecuaria (suinos, ovinos e bovinos), hoje
concentra seu maior potencial nas atividades do setor tercidrio, passando a ocupar vantagens
em relacdao a outras cidades de mesmo porte da regido. Atualmente o municipio compete em
ambito nacional para atragdo de novas plantas industriais e projetos de desenvolvimento. Dados
comprovam que a cidade avanca e acompanha o discurso que é necessario pensar a cidade além
de suas fronteiras e buscar o desenvolvimento em ritmo e escala global. Em 2009, registraram-se
investimentos privados em torno de 280 milhdes de reais, através de incentivos para

microempresas e incentivos publicos para atracdo e geracdo de novos empreendimentos.

Conforme se pode constatar, a cidade possui um comércio bem-estruturado, com
inimeras opc¢des no setor de prestacdo de servicos, com bons locais para entretenimento e
lazer, boa gastronomia e hotelaria, tudo especialmente concentrado na area central do
municipio, que é formada por 28 quadras. Esta drea da cidade forma, segundo a comunidade
local, um verdadeiro “shopping a céu aberto”. De fato, a oferta de lojas e produtos é bastante

diversificada, inclusive com a participacdo de grandes redes estaduais de varejo. Conforme
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relatos, o comércio atende as necessidades e atrai publico regional, quando este procura

diversidade e precos competitivos.

Entretanto detectou-se que a distribuicdo do publico nessas 28 quadras comerciais ndo
acontece de forma homogénea, pois existe uma procura maior por determinadas areas. Essas
zonas de maior interesse acontecem devido a tradicdo de algumas lojas, bem como pela
localizacdo geografica privilegiada (préximo as principais avenidas e aos pontos turisticos) e
costumes locais. Isso é visto como um problema pelo Clube de Dirigentes Logistas (CDL) da

cidade, pois desequilibra as forcas empresariais locais e dificulta investimentos coletivos.

Santo Angelo também é reconhecido como um polo educacional, principalmente por
contar com trés instituices de ensino superior: a Universidade Regional Integrada do Alto
Uruguai e das Missdes (URI), campus de Santo Angelo, o Instituto Cenecista de Ensino Superior
de Santo Angelo (IESA) e a Unintese. Estudam aproximadamente 6.000 académicos no
municipio. Com isso, atrai centenas de estudantes de outras localidades que se deslocam
periodicamente ou mudam-se para a cidade, sendo uma oportunidade que a cidade tem para

valorizar-se e assim desenvolver-se.

5.1.2 Aldentidade de Santo Angelo

Conforme ja mencionado, a identidade é a fonte de significado e experiéncia de um
povo, com base em atribuitos culturais inter-relacionados que prevalecem sobre outras fontes
de significado, normalmente relacionados com o seu territério e com a sua histéria (CASTELLS,
2000). Segundo Reyes (2010), esse é o caso de muitas das pequenas e médias cidades do Rio
Grande do Sul que se desenvolvem ainda em torno da imagem de uma identidade relacionada a

uma etnia fundante da comunidade.

No caso especifico de Santo Angelo, pode-se afirmar que parte da constru¢do de sua
identidade esta relacionada, em certa medida, no tempo e nos detalhes do que se conta. Seu
territério é rico devido, entre outras coisas, ao seu forte apelo ao imagindrio. Marcado por uma
sequéncia de ocupacdes de culturas tdo diversas, Santo Angelo tem em sua histéria, uma
histéria ainda a contar. Assim, percebe-se que a identidade em Santo Angelo foi construida,
mesclando seus atributos materiais consolidados, projetando-os em um binémio Tradigdo x
Modernidade, sendo a tradicdo dada pelo forte apelo a histéria, e a modernidade devido aos

avangos econOmicos e sociais da cidade que a promoveram como polo da regido.
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Portanto, seguindo a ideia defendida anteriormente de que a construcdo de uma
identidade territorial é algo complexo e que envolve varios fatores que mudam a cada realidade,
foram listados diversos elementos que contribuem para essa construgdo. Sendo assim, analisa-se

a identidade de Santo Angelo com base nesses elementos.
A. Aspectos Histéricos de Santo Angelo

A origem inicial de ocupag¢do por indios guaranis retrata apenas o comeco de um
processo particular de construcdao de uma identidade que, assim como em um livro de contos,
sofreu inimeras influéncias e interven¢des com o passar dos anos e com a a¢ado de personagens
gue realizam suas praticas neste contexto territorial, mas que também sofrem influéncias do
ambiente externo. Entretanto, a histéria, ou seja, o passado registrado continua essencial para a

construcao dessa identidade.

Os Guaranis sdo uma das mais representativas etnias indigenas da América do Sul. Eram
povos ndmades, vindos da Amazo6nia, e migravam em busca da terra sem mal. Segundo Melia
citado em Custddio (2004), “a terra sem mal é antes de tudo a terra boa, facil de ser cultivada,
produtiva, suficiente e amena, tranquila e aprazivel, onde os Guaranis podem viver em plenitude
seu modo de ser auténtico”. Em busca da terra sem mal, os Guaranis foram a Argentina,
Paraguai, Bolivia e, ao Brasil, onde se concentraram no centro meridional sul, regido na qual esta

inserida Santo Angelo.

Anos mais tarde, na derradeira onda colonizadora jesuita na regido, foram fundados os
Sete Povos, depois de terem sido fundadas dezoito redugdes em tempos anteriores, todas
destruidas pelos bandeirantes brasileiros e exploradores portugueses. Essas missdes foram uma
forma alternativa de colonizacao crista dos indios, difundida por padres espanhdis da Companhia
de Jesus, congregacdo Catdlica. Os objetivos eram evangelizar indios e criar sociedades com
beneficios e qualidades europeias, porém livres de vicios e maldades. A localizacdo geografica

das missdes jesuiticas é apresentada na figura 21.
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Figura 21: Localizagdo geografica das missdes jesuiticas. Fonte Rota e Roteiros.

Em meados do século XVIl, o modelo missioneiro estava consolidado e formavam-se
comunidades, baseadas na unido da cultura dos jesuitas e dos préprios indios. Por prescricao de
Inacio de Loyola, fundador da Companhia de Jesus, as reducdes deveriam ser autossuficientes e
funcionar num regime comunitario, o que em larga medida ocorreu. Dispunham de uma
completa infraestrutura administrativa, econdmica e cultural, que, adaptada aos costumes dos
indios, corformaram um modelo estrutural que mantinha caracteristicas dos Guaranis (BOFF,

2005).

De acordo com Custddio (2004), a influéncia da nova cultura disseminada pelos rituais
catélicos e costumes dos jesuitas de diferentes nacionalidades europeias introduziram aos
pOouUCOS NOVOS recursos para o discurso: o cendrio arquitetdnico, o catecismo, a rotina, o barroco
missioneiro, os elementos decorativos de motivos da fauna e flora locais, os grupos de cantos e
orquestras. Inimeros documentos registraram a vocacdo e adaptabilidade artistica dos

Guaranis.
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Entretanto, a derrocada das MissGes aconteceu devido a uma sequéncia de fatos: o
crescimento e consolidacdo da Companhia de Jesus fez com que as cortes espanhola e
portuguesa se sentissem ameacadas, acusando os jesuitas de formacdo de um império paralelo;
as disputas entre portugueses e espanhdis geraram a Guerra Guaranitica devido ao

descumprimento do Tratado de Madrid; a desintegracdo e expulsao dos jesuitas da América.

Com a expulsdo dos jesuitas e o enfraquecimento do povo guarani na regido, a estratégia
dos portugueses foi povoar o sul do Brasil para garantir a posse do territério ameacado pelos
vizinhos castelhanos. A reocupacdo do antigo local onde se encontravam as ruinas do povoado
de Santo Angelo Custédio, se deu inicialmente por luso-brasileiros, a partir de 1831. Somente no
final do século XIX, por volta de 1891, comecgaram a chegar levas de imigrantes, primeiramente
os alemaes, depois italianos, e em menor proporcdo os poloneses. A grande maioria se instalou
no interior formando colénias de producdo familiar. A partir de 1950, chegaram grupos

provenientes do Oriente Médio.

Atraidos pelas possibilidades de exploracdo do comércio de terras e pela obtencdo de
lucros faceis, as terras em Santo Angelo foram em partes doadas e ou vendidas aos imigrantes
com a divisdo dessas coldnias. De acordo com Boff (2005), os imigrantes em Santo Angelo
conformam-se e agrupam-se em nucleos urbanos especificos, determinando, assim, uma
separacdo que se cruzava para efetivar ligacdes comerciais, porém, socialmente, havia uma
separacdo. Corrobora essa assertiva a criacdo especifica de agremiacbes e clubes com a

concentracdo de etnias separadas.
B. A Arquitetura de Santo Angelo

Segundo dados cedidos pela prefeitura, apesar de ter havido, na formacao da cidade,
uma forte influéncia da colonizacdo germanica, italiana e polonesa, hoje existem poucos
remanescentes da arquitetura tipica dessas etnias, dos quais se encontram ainda algumas casas
com mansardas, telhados altos, beirais, rendilhados nos alpendres. Do inicio do século XX restam
alguns prédios de estilo eclético, ricos em detalhes: medalhdes, pinaculos, guirlandas, como
mostra a figura 22. Ha também casas e sobrados em estilo colonial e alguma influéncia da
arquitetura residencial urbana portuguesa do periodo colonial, além de prédios em estilo art-
déco, com fachadas lisas, saliéncias e reentrancias proprias do estilo, conciliando retas e curvas.
Resumindo, n3o existe em Santo Angelo um estilo arquiteténico Unico ou predominante,

existem, sim, varios estilos de varias épocas.
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Figura 22: Imagens da arquitetura de Santo Angelo. Fonte Tiago Balem.

Os aspectos fisicos da cidade, apresentados na figura 23, caracterizam-se, em sua
maioria, por um tracado regular em formato xadrez; uma topografia praticamente plana; alta
taxa de ocupacdo do solo; edificacdes baixas de dois pavimentos, chegando ao maximo a oito; a
maioria dela sem afastamento lateral e frontal; presenca de edificacbes antigas, algumas de
interesse histérico; uso de muitas cores destoantes entre elas; térreo praticamente todo

comercial; pouca e baixa vegetacdo urbana.

Figura 23: Imagens do centro comercial de Santo Angelo. Fonte Tiago Balem.

A regularidade do terreno comercial é uma caracteristica bastante positiva para a

imagem e para a dindmica da cidade, ja que reforca e representa uma cidade viva e de estreita
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relacido com o espaco publico. A dindmica valoriza uma qualidade urbana reforcada pela
densidade edificada na area central, pela continuidade das fachadas sem recuos e por ser uma
cidade praticamente plana, fatores que também tornam o movimento mais facil e convidativo a

circulacgao.

Entretanto, percebe-se muitas vezes uma apropria¢do indevida dos espagos publicos da
cidade, conforme pode ser visto na figura 24. As calcadas sdo regularmente invadidas por
comerciantes que buscam ampliar o espaco fisico de seus estabelecimentos a fim de oferecer
um maior conforto para seus clientes ou para atender um publico maior do que poderia. Essa
pratica irregular acaba prejudicando a imagem do centro comercial, além de dificultar a

circulagao de pedestres pelo local.

Figura 24: Utilizagdo irregular das calgadas. Fonte Tiago Balem.

A preservacao do patrimonio arquiteténico local é um atrativo especial que ajuda
a reafirmar a identidade missioneira do municipio, estabelecendo vinculos fortes com um
passado cada vez mais distante. As cores predominantes, vistas na figura 25, sdo geralmente o
ocre, os tons de beges e amarelos, que estdo diretamente relacionadas com o solo da regido e

com as matérias-primas provenientes dele.
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Figura 25: Preservagao do Patrimonio Arquitetonico Municipal. Fonte Tiago Balem.

Um elemento forte da paisagem que recentemente foi reformado por um novo projeto é
a Praca da Catedral, que, segundo relatos, gerou mais satisfacdo dos usudrios, mais
movimentacdo e ofereceu mais servicos que anteriormente. Possui espaco aberto seco, area
sombreada por grandes darvores, pracinha, elementos decorativos, de arte e alguns funcionais.
Ha pergolado, chafariz, esculturas, bancos, luminarias, jardins, area gramada, bar, loja de
artesanato, além de paradas de 6nibus e ponto de taxi. E um ponto de referéncia na cidade,
além de emoldurar o cartdo postal, a catedral. E circundada por outros elementos referenciais
como o museu da cidade, edificacdes de interesse histdrico e a prefeitura, prédio de expressiva

arquitetura historicista que no futuro sediard um centro de cultura.

A praca localiza-se onde era a antiga praca e igreja da Reducdo de Santo Angelo
Custddio. No processo de reforma, foram realizadas escavacdes arqueoldgicas, onde foram
encontrados e preservados fragmentos da antiga igreja e elementos do entorno imediato
daquele sitio. Estes resquicios, protegidos e expostos no local, comp&em os Unicos elementos
que de fato materializam que Santo Angelo fez parte das Missdes. Outros fragmentos estdo

armazenados na Universidade Regional Integrada (URI).
C. Os Monumentos de Santo Angelo

Os principais monumentos existentes no municipio, considerados como referéncias para
a compreensdo e o fortalecimento da identidade local, bem como para o turismo de Santo
Angelo, sdo sete construcdes datadas do século XX e apresentadas na figura 26. Embora essas

construcdes tentem recuperar aspectos da histoéria local, sdo todas contemporaneas, de no
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maximo 90 anos, que ndo conseguem criar uma identidade uniforme que caracterize

adequadamente a cidade.

Catedral Angelopolitana Monumento ao indio Guarani  Momumento ao Tio Bilia Memorial Coluna Prestes

Figura 26: Monumentos apresentados no site da Prefeitura Municipal.

O prédio da Prefeitura Municipal de Santo Angelo foi inaugurado em 1928. E uma
construcdo em estilo eclético com forte influéncia neoclassica, tombado como patrimonio
histérico-cultural do municipio em 1994. Em seu interior, encontram-se além do gabinete do
prefeito e vdrias secretarias, o Acervo Tupambaé, que é uma exposicdao de telas do artista
plastico Tadeu Martins, que retratam aspectos da cultura indigena histérica e atual, inaugurado

em 1995.

Prédio de dois pisos de estilo colonial inglés, a antiga Estacdo Ferrovidria serviu até 1968
como estacdo de embarque e desembarque de passageiros da Rede Ferroviaria Federal S.A. Sua
construcdo é obra do Engenheiro Gildo Castelarim. E o local de onde saiu a Coluna Prestes em
1924. O local abriga o Memorial Coluna Prestes, primeiro no pais a homenagear a Grande

Marcha, cujas primeiras reunides aconteceram neste local, em 1924.

Jd o Museu Municipal é um prédio em estilo colonial, com fachada de tendéncias
neoclassicas. O acervo do museu preserva evidéncias das varias etapas da historia regional,
desde material arqueoldgico do periodo anterior a chegada dos jesuitas até fases da historia
local mais recente. Possui ainda uma maquete da Reducdo de Santo Angelo Custédio. O museu
desenvolve atividades e eventos que visam maior valorizacdo e preservagdo do patrimonio

histérico e cultural do municipio.

A Catedral Angelopolitana foi construida no mesmo local da antiga Igreja da Reducdo de
Santo Angelo Custddio. De estilo neocldssico/barroco missioneiro, é uma réplica aproximada da
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Igreja do antigo povo de Sdo Miguel Arcanjo, construida em pedra grés e tijolos, com pdrtico
encimado por sete imagens de pedra, representando os padroeiros dos Sete Povos das Missdes.

Seu interior é composto por trés naves separadas por arcadas e abdbodas.

Além dessas construcdes, mais trés obras formam o conjunto de monumentos. Sdo eles:
o monumento ao indio Guarani, uma homenagem aos indios pelo seu heroismo e resisténcia
durante a Guerra Guaranitica; o monumento ao Tio Bilia, uma homenagem ao gaiteiro santo-
angelense que se projetou nacional e internacionalmente no mundo da musica; e o Memorial
Coluna Prestes, Unica obra projetada pelo arquiteto Oscar Niemeyer no Rio Grande do Sul, que

refaz o caminho da marcha que saiu de Santo Angelo, indo até Teresina, no Piaui.
D. O Mobilidrio Urbano de Santo Angelo

Outros elementos que também reforcam uma identidade e fazem parte desse projeto
sdo as calgcadas e o mobilidrio urbano, ambos podem ser vistos nas figuras 27 e 28. Entende-se
por mobilidrio urbano pecas e equipamentos instalados em meio publico, para uso dos cidaddos
ou como suporte as redes urbanas fundamentais. Em uma analise visual no mobilidrio de Santo
Angelo, percebe-se que ele é carente de uma identidade integrada. As formas e cores utilizadas
ndo apresentam uma uniformidade nem um conceito claro que valorize e integre o espaco
urbano. S3o pecas aparentemente criadas de forma independente uma da outra, que perdem

seu poder de embelezamento e de reafirmacdo dos aspectos locais.

Figura 27: A padronagem e as cores das calgadas de Santo Angelo.
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Figura 28: O mobiliario urbano do centro comercial de Santo Angelo. Fonte Tiago Balem.

Embora se verificasse que a drea em questao é, em certa medida, servida de mobilidrio
urbano, ele necessita ser melhor distribuido, precisando de revisdo quanto ao design para
cumprir de forma adequada suas fungdes. Como se constatou, as lixeiras ndo acondicionam de
forma adequada o lixo, deixando-o vazar. H3 inimeras lixeiras particulares pela cidade de
diferentes padrées. Os bancos sdo de materiais de baixo conforto térmico e pouco ergonémicos,
algumas calgadas sdo de materiais escorregadicos ou de baixa qualidade, e as luminarias sdo de

varios tipos.
E. Os Simbolos Gréaficos de Santo Angelo

Os materiais graficos encontrados em Santo Angelo podem ser divididos em dois grupos:
os alinhados pela “Rota das Missdes”, distribuido em conjunto com os outros povos jesuiticos, e
os independentes, que apresentam apenas os atrativos da cidade, conforme demonstrado na
figura 29. Os assinados pela “Rota das MissGes”, de modo geral, apresentam uma qualidade
superior aos materiais municipais. A linguagem gréfica muda de um material para o outro, sem
uma identidade consistente. S3ao projetos graficos variados que diferem em formato,
diagramacdo, tipografia, padrdao cromatico e tratamento das imagens. Esses materiais
pretendem fortalecer a identidade missioneira, ndo abordando outros aspectos da cultura

desses territorios.
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Figura 29: Material grafico dos roteiros integrados das MissGes.

Ao analisar as assinaturas visuais da rota turistica “Rota das Missdoes” e do municipio de
Santo Angelo, percebe-se que possui grande similaridade com as marcas das agéncias turisticas
“Missbes Turismo” e “Caminho das Missdes”, que utilizam a cruz missioneira como simbolo
principal. Isso cria uma identidade, mas gera uma confusdo na sua recep¢do pelo individuo. O
esteredtipo de cruz comunica a simbologia jesuitica com facilidade, mas ndo consegue se
apresentar como algo atrativo, contempordaneo. Da mesma forma, a marca da atual gestdo de
Santo Angelo possui como simbolo a Catedral Angelopolitana, representada com linhas
estilizadas. J4 o selo de 300 anos de Santo Angelo Custédio tem foco na imagem do anjo,

representada com tracos mais realistas e que pode ser visto na figura 30.

Caminhy das ~
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Figura 30: Exemplos de assinaturas visuais das Missoes.

Observa-se que todo o conjunto de materiais explora um forte apelo religioso, que em
outro momento teria valor incontestavel, mas hoje, com o declinio do catolicismo, deixa duvidas
sobre sua eficacia, visto que uma imagem mais contemporanea atrairia um publico mais

diversificado. A figura 31 apresenta outros exemplos de materiais graficos.
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Figura 31: Outros exemplos de materiais gréficos.

Ao comparar os materiais do municipio de Sdo Miguel (de mesma origem) com o de
Santo Angelo, nota-se uma clara diferenca visual. Neste caso, é importante observar que o
material de S3o Miguel possui a assinatura do governo federal, consequentemente, uma
visibilidade maior do que o escopo dos impressos de Santo Angelo. Entretanto, pela riqueza
econdmica e cultural de Santo Angelo, e pelo valor que possui para a regido, este deveria
equiparar-se, buscando ser um referencial, visto que sua linguagem atual ndo o valoriza e o

projeta desta forma.

F. A Religiosidade em Santo Angelo

Nao se pode negar que a religiosidade estd fortemente presente na identidade de Santo
Angelo. S3o diversos icones distribuidos pelo territério, ilustrados na figura 32. E um municipio
de rica diversidade religiosa, fato que o coloca em destaque na promocdo de grandes eventos,
envolvendo grupos religiosos das mais diversas crencas. A maioria da populacdo é catdlica,
especialmente a apostélica romana, seguida das evangélicas (incluindo batistas, adventistas,
luteranos, presbiterianos, metodistas, além de vdrias de origem pentecostal), espiritas, afro-
brasileiras, testemunhas de Jeova, e mérmons. Existem minorias que seguem o islamismo e o
budismo. A Unido Municipal Espirita de Santo Angelo integra mais de 20 casas espiritas da
regido. A diocese de Santo Angelo, cuja Sé é a Catedral Diocese Anjo da Guardac cujo atual bispo
é Dom José Clemente Weber, congrega 39 pardquias, dentre as quais estdo a Sagrada Familia e a

Santo Antonio. Um dos principais cartées postais da cidade é a Catedral Angelopolitano.
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Figura 32: icones religiosos existentes na cidade. Fonte Tiago Balem.

G. Os Aspectos Culturais e Artisticos de Santo Angelo

A opinido da comunidade local, registrada por materiais informativos e entrevistas
realizadas, detectou que a cidade é reconhecida pela grande maioria das pessoas como “uma
cidade festeira”, como demonstra a figura 33. Fato que pode ser comprovado nos diversos
clubes e associa¢des que promovem atividades regularmente. Destacam-se o brique, a feira de
artesanato dos domingos, a Festa das Tortas, a procissdao de Corpus Christi e os eventos do Natal

Luz.

Essa visdo de cidade animada é também confirmada pela rotina noturna de Santo
Angelo, bastante elogiada pelos entrevistados. Para eles, a cidade tem festas, bons bares e
restaurantes, além de pessoas que buscam diversdo. Isso atrai, além da prépria comunidade, os
estudantes universitarios, que ndo moram na cidade, mas se deslocam diariamente para ela,

bem como pessoas da regido, que conhecem o dinamismo da noite na cidade.

Parte dessa imagem festeira se deve ao maior evento de Santo Angelo, a
Fenamilho, que mobiliza a cidade e seus moradores, atraindo aproximadamente 200 mil pessoas
durante sua realizagdo. E uma feira bianual com exposicdo de produtos agricolas, animais,

industriais e artesanato. Paralelamente ocorrem shows, semindrios e rodeios crioulos.
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Carnaval antecipado Festival da Musica Missoneira Fenamilho

Festa das Tortas Vida noturna agitada Rodeios Criculo

Figura 33: Eventos regionais. Fonte Tiago Balem.

E consenso também entre os entrevistados que Santo Angelo é uma cidade hospitaleira
e que tem um bom relacionamento entre sua comunidade, caracterizando-a como uma “cidade
amiga”. Isso é confirmado quando ha eventos na cidade que lotam a capacidade hoteleira, hoje
limitada. Nesta oportunidade, os moradores abrem as portas de suas casas para receberem da

melhor forma possivel os visitantes, que seguramente voltam outras vezes.

5.1.3 As Estratégias de Santo Angelo

As principais estratégias adotadas pela comunidade de Santo Angelo concentram-se
prioritariamente nas 28 quadras (marcadas em vermelho na figura 34) que formam o centro
comercial da cidade, composto por aproximadamente 600 lojistas e ilustrado na figura 34. E
nessa area valorizada da cidade que os principais servicos sdo disponibilizados e as principais
acOes sdo articuladas e executadas. Nesse aspecto, o centro comercial ganhou uma importancia
especial na articulacdo de estratégias por parte das instituicdes publico-privadas constituidas no
municipio, como é o caso do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), da Associacdo Comercial (CDL - Clube de Dirigentes Lojistas), do poder publico local
(Prefeitura Municipal e Secretarias) e da comunidade santo-angelense (moradores). Desse
modo, o centro comercial tem o desafio de oferecer para Santo Angelo um espaco que resgate
aspectos da histdria e da cultura local, mas, que, acima de tudo, consiga projetar uma identidade
diferenciada e contemporanea para esse territério, proporcionando um ambiente com
linguagem comercial atrativa, com mobilidrios urbanos adequados e com uma identidade visual

que valorize o contexto, além de estratégias de a¢cdes conjuntas que integrem os envolvidos.
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Rua dos Andradas

Av. Getulio Vargas
Av. Vendncio Aires

Floriafio Peixotc

Figura 34: Centro comercial de Santo Angelo.

Quando se afirma que esse é o desafio do centro comercial, se estd levando em
consideracdo a situacdo atual dessa drea, que, com base em uma forte competitividade local, fez
as lojas tomar iniciativas isoladas para atrairem o seu publico. E o caso de varias lojas que se
utilizam das calgadas como mostruario de suas mercadorias, da mesma forma que inimeros
bares avancam com toldos, marquises e coberturas, ocupando até o limite da calcada, inclusive

com mesas e cadeiras. Essa falta de padronizacdo pode ser visualizada nas figuras 35 e 36.

Figura 35: Comunicagdo visual de centro comercial. Fonte Tiago Balem.

Além disso, totens de comunicac¢do visual sdo instalados em calcadas. A comunicagao
visual é irregular, bastante chamativa e em muitos casos extensiva a toda a fachada, que, por
sua vez, sao bastante coloridas e destoantes umas das outras, mesmo pertencendo ao mesmo
edificio.
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Figura 36: Uso de cores intensas e destoantes nas fachadas. Fonte Tiago Balem.

Nao se pode afirmar que os tracos das missdes sdo ou fazem parte do carater da
comunidade em sua totalidade. Contudo, se a cultura do artesanato ainda presente em Santo
Angelo acende o imagindrio missioneiro da comunidade e seus visitantes, talvez o design tenha
essa capacidade para incendiar emocgdes coletivas e trazer a consciéncia o espa¢o para a

reciprocidade identificada nas Reducées.

Esses elementos, que de alguma forma constituem a identidade visual da cidade, com
suas edificacbes coloridas e comunicacdo visual abusiva, sdo pontos importantes de andlise a
serem considerados, quando se discute identidade territorial, pois também mostram que neste
caso, ndo ha uma medida, unidade, padronizagdo ou controle para eles em Santo Angelo. S3o
caracteristicas que constituem uma poderosa ferramenta para a construcdo de uma identidade
para a cidade. Uma cidade que tem em sua historia a marca das Missdes, uma utopia de
comunidade solidaria, ndo pode se permitir esquecer o que hoje é uma necessidade para a

sustentabilidade humana.
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5.2 Estudos de Caso: Dez cases de sucesso

Dentro dessa realidade de concorréncia internacional das cidades por visibilidade e
promocdo de seus territdérios, muitas acGes e estratégias de valorizacdo teritorial merecem
reconhecimento pelo éxito que obtiveram na transformacao de areas degradadas ou da imagem
de um determinado lugar. Sdo acbes que modificaram habitos e costumes, proporcionando
melhora na qualidade de vida, além de atrair investimentos e agregar valor a esses espacos

urbanos.

Dez acOes estratégicas de valorizacdo e trasnformacdo de territdrios sdo apresentadas a
seguir com o intuito de elencar possibilidades de intervencao no objeto de estudo deste
trabalho. Os lugares estudados foram: Barcelona, Dubai, Amsterdam, Londres, Melbourne,

Buenos Aires, Verona, Sao Paulo, Rio de Janeiro e o Vale dos Vinhedos, na Serra Gaucha.

5.2.1 Barcelona, aproveitando oportunidades

Barcelona é a maior cidade da Catalunha, no nordeste da Espanha, além de capital desta
comunidade auténoma. E também a segunda maior cidade da Espanha, depois de Madrid, e
possui uma populacdo de cerca de 1.621.537 habitantes entre seus limites administrativos,

numa area de 101,4 km?.

No inicio dos anos 1990, Barcelona vivia uma fase decadente: baias poluidas, zona
portudria sem investimentos, sistema de transporte deficiente. Ao receber a principal
competicao esportiva do planeta, as Olimpiadas, a cidade catald renovou-se, sabendo aproveitar
essa oportunidade. Dezessete anos depois, tornou-se moderna e segue faturando com o legado
olimpico em diversos setores, especialmente no turismo. Para a Olimpiada, apenas um terco do
orcamento teve como destino a construcdo e a reforma de instalagdes esportivas. Os dois tercos

restantes foram usados em infraestrutura.

A regido do porto foi o ponto de partida para a transformacdo da cidade. A area
concentrou o projeto da Vila Olimpica, o alojamento dos atletas. Depois dos Jogos, os prédios
viraram moradia para a popula¢do, que pdde adquirir os imdveis com pregos subsidiados. O
entorno do porto recebeu também estadios utilizados na competicdo. De ponto evitado pelos

moradores, a regido passou a ser referéncia de turistas, que chegam a 5 milhdes por ano na
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cidade, numero trés vezes maior que a populacdo total. Além de habitacdo, Barceloneta, como

ficou conhecida a drea, ganhou bares, restaurantes e boates.

A combinacdo entre a revitalizacdo do porto e a despoluicdo das aguas catalds gera
dinheiro para Barcelona. O sistema portuario local converteu-se, nos ultimos anos, no mais
importante do Mediterraneo: é o que soma mais toneladas no transporte de mercadorias, ou
seja, fez a cidade ter mais divisas. O porto também lucra com cruzeiros: a cidade olimpica de

1992 registra a maior quantidade de escalas de transatlanticos no Mediterraneo.

A infraestrutura da cidade transformou-se desde o encerramento da Olimpiada. Hoje,
Barcelona conta com seis linhas de metro, espalhadas por uma rede de 164 quildbmetros - o Rio
de Janeiro, por exemplo, dispde de 42 quildometros e 33 estacdes. Em Barcelona, sdo 125
estacOes. Para os Jogos Olimpicos, os organizadores reformaram o sistema de transporte,
integrando metro, que recebeu novas estacdes, e 6nibus. Somando os dois meios de transporte,

a interligacao atinge 1.080 quildmetros da cidade.

A construcdo civil também teve dividendos com os Jogos de 1992 e deixou legado. Obras
como o Paldcio de Esportes Sao Jordi sdo usadas, até hoje, pela populagdo. Foi o palco onde a
selecdo masculina de volei do Brasil conquistou a medalha de ouro na ocasido. O aeroporto foi
remodelado, o que também provocou o aumento no niumero de turistas em Barcelona. O setor
de construgao civil seguiu aquecido apds a competicdo. Na era pds-olimpica, a cidade recebeu
obras do Museu de Arte Contemporanea, da Torre Agbar de Jean Nouvel e do Forum. Portadores

de deficiéncia fisica também ganharam novos acessos nas construgdes.

De acordo com Cabral (2009), existe hoje em Barcelona uma campanha para protecdo e
melhoria da paisagem urbana chamada “Barcelona, posa’t guapa” (Barcelona, ponha-te bonita,
em portugués). E uma campanha da prefeitura que tem por objetivo estimular, fomentar e
impulsionar as atuacdes de manutencdo e reabilitacdo do patrimdnio privado da cidade. Assim,
de um conjunto de programas de subvencdes para a reabilitacdo interior e exterior dos imdveis,
bem como a melhoria da acessibilidade as instalacdes, a proposta final seria a de aprimorar a

qualidade de vida dos cidaddos barceloneses, com o propdsito de incidir no desenvolvimento

sustentavel da cidade.

85



Enfim, se os jogos olimpicos ndo foram os Unicos responsaveis pelas transformacdes de
Barcelona, foi uma oportunidade bem-aproveitada que serviu de estopim para um projeto maior

gue conseguiu reposicionar a cidade como um dos principais destinos da Europa.

5.2.2 Dubai, a transformagao de uma aldeia

Dubai é um dos sete emirados e a cidade mais populosa dos Emirados Arabes Unidos
(EAU) com aproximadamente 2.262.000 habitantes. Esta localizado ao longo da costa sul do
Golfo Pérsico na Peninsula Arabica, na Africa. O municipio muitas vezes é chamado de "Cidade
de Dubai" para diferencia-lo do emirado de mesmo nome, sendo conhecido mundialmente por

ser extremamente moderno, "futurista" e com enormes arranha-céus e largas avenidas.

Até o final da década de 1950, Dubai ndo passava de uma aldeia desértica com pouco
mais de 20 mil moradores, sem energia elétrica, situada em torno de um rio de 10 km de
extensdo, vital para a sobrevivéncia da populacdo local, que se dedicava basicamente ao
comércio. Em 1966, porém, tudo comegou a mudar gracas a descoberta de um campo de
petrdéleo, cuja exploracdo comecou trés anos depois, fazendo com que a populacdo desse um
salto para cerca de 120 mil habitantes. De acordo com Abreu (2007), foi o primeiro impulso para
que, em pouco mais de 30 anos, esse lugar distante se transformasse numa das cidades mais

cheias de superlativos da atualidade, a “ilha da fantasia” do Oriente.

Com o passar do tempo, no entanto, diante da constatacdo de que as reservas de
petroleo eram limitadas (hoje o petréleo representa apenas 5% do PIB e sua produgdo ndo se
estendera por mais de 10 anos), os governantes de Dubai tomaram uma decisdo que se revela
muito acertada, a de transformar a cidade-pais num dinamico centro de negdcios, procurando
reunir um enorme volume de atividades logisticas e comerciais, tornando-se o principal centro

de distribuicdo para o Oriente Médio e o norte da Africa (MACHADO, 2008).

Atualmente, Dubai, que tem uma area de 3.885 km? (cinco vezes menor que o Estado de
Sergipe), possui cerca de 1,5 milhdo de habitantes, dos quais 80% sdo estrangeiros, e recebe
anualmente mais de 7 milhdes de turistas, enquanto o Brasil, em razao dos problemas de

violéncia e inseguranca, segue estacionado na marca de 5 milhdes de visitantes estrangeiros.

Para Dias (2007), Dubai é o tipo de lugar onde milhdes de pessoas desembarcam de
avioes todos os anos sé para fazer compras; onde os taxis chegam a ser helicépteros. Uma noite

no famoso Burj Al Arab, simbolo maximo do esplendor econémico e um dos pontos mais altos de
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Dubai, custa a quantia de 1000 € no quarto mais barato e, mesmo assim, é necessario reservar
com antecedéncia, visto que o hotel estd sempre lotado. No caso da suite real, com mais de 700
metros quadrados, o valor é de 6000€. Megaconstrugdes como esta ou como o arranha-céus
Burj Dubai, uma supertorre com mais de 700 metros de altura, sdo icones urbanos, fruto da

grande transformacao que Dubai tem sofrido na ultima década.

5.2.3 Amsterdam, a recupera¢ao de uma imagem negativa

Amsterdam é a capital e a maior cidade dos Paises Baixos, situada na provincia Holanda
do Norte. A cidade é conhecida por seu porto histérico, seus museus de fama internacional e
seus inuUmeros canais que levaram Amsterdam a ser chamada a "Veneza do Norte". Possui
atualmente aproximadamente 761.262 habitantes, enquanto sua area metropolitana tem cerca
de 2 milhdes de habitantes. E o centro de uma vasta zona urbana continua, denominada
Randstad, que se estende de Roterdam a Amsterdam e também Utrecht, com cerca de 7.6

milhdes de habitantes.

O espirito liberal que ela herdou da Idade do Ouro justifica o fato de nela existirem
alguns cafés, os chamados Coffeeshops, onde é autorizado o consumo de drogas leves e de
existir uma industria do sexo legalizada. No Red Light District (ou “Bairro da Luz Vermelha”), as
ruelas estdo lotadas de sex shops, bares onde decorrem shows eréticos, cinemas eréticos e até
um museu do sexo. A prostituicdo nos Paises Baixos é completamente legalizada nas zonas

designadas para ela.

A posicdo de Amsterdam como a capital cultural nacional e como importante centro
cultural internacional, ja vinha sendo ameacada ha algum tempo pelo fortalecimento da
concorréncia de outras cidades dentro e fora da Holanda e por tendéncias sociais e econémicas
da cidade, que comprometeram seriamente o éxito da imagem anteriormente projetada. Além
disso, um dos principais elementos da imagem internacional da cidade esta associado com uma
atitude liberal com as drogas leves e com a prostituicdo, que agora ja ndo é visto como
apropriado, uma vez que ofusca outros aspectos mais atraentes turisticamente (KAVARATZIS,
2006). Os problemas ficaram evidentes no inicio dos anos 1980, quando a cidade comegou a
perder posicoes nos diversos avaliadores das cidades europeias, ante a concorréncia de outras
cidades, tais como Bruxelas, Barcelona e Munique (ASHWORTH, TUNBRIDGE, 1990). Assim, cada

vez mais, passou a ser encarada como uma cidade de problemas em vez de oportunidades. Isso
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levou seus administradores a pensar estratégicas de rebranding que se proporciona um novo

posicionamento competitivo da cidade.

O principal resultado tangivel até o momento, é o recente lancamento da marca "/
amsterdam”, que vem a ser também o novo slogan para a capital Amsterdam e seus arredores,
conforme demonstra a figura 37. E uma iniciativa de renovac3o e comercializagdo da cidade
como forma de reposicionar Amsterdam na arena internacional. A cidade queria promover uma
autoimagem positiva para o mundo, para isso uma escultura com letras gigantescas, presente
em um ponto turistico, é utilizada pelos estrangeiros para fazer fotos que sdo distribuidas
mundialmente. O conceito foi concebido em 2005 pela agéncia de publicidade KesselsKramer e

foi registrado como marca.

“Eu sou Amsterdam" é o lema que cria uma marca para a cidade e para as pessoas que nela
vivem. Ao dizer ou expressar | amsterdam, demonstramos uma escolha clara pela cidade de
Amsterdam. | amsterdam mostra o nosso orgulho, a nossa confianga e a nossa dedicacdo. |
amsterdam é o nosso aval pessoal para a nossa cidade. Usando | amsterdam, podemos mostrar
de forma clara e orgulhosa todos os muitos beneficios, oportunidades e dimensdes de exceléncia

gue tornam a cidade de Amsterdam nossa escolha. (Fonte: Manifesto | amsterdam)

._-?;_ _—

Figura 37: Marca Amsterdam.

A marca se apoia em uma série de outras medidas politicas, que incluem a promocéo de
festivais e eventos, poderosos veiculos para promover a cidade. O turismo é incentivado por um
programa que combina informacdo, atividades e instalagdes, com um sistema hospitaleiro para
recepcao de visitantes. O marketing deve ser integrado a uma série de projetos continuos de

planejamento em infraestruturas, visando a associar a imagem da cidade com desenvolvimento.
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5.2.4 Londres, a caminho da lideranga?

Londres, capital da Inglaterra e do Reino Unido, é uma cidade global e um dos maiores
centros financeiros do mundo. O centro de Londres abriga a sede de mais da metade das 100
melhores companhias do Reino Unido (o indice FTSE 100) e mais de 100 das 500 maiores da
Europa. Londres possui forte influéncia na politica, finangas, educacdo, entretenimento, midia,
moda, artes e cultura em geral, o que contribui para a sua posicdo global. E um importante
destino turistico para visitantes nacionais e estrangeiros. Em julho de 2007, a populagdo oficial
era de 7.556.900 habitantes dentro dos limites de Londres, tornando-se o municipio mais

populoso da Unido Europeia.

De acordo com Celeste (2010), Londres é exemplo de marketing de cidades, é um
trabalho de marketing profundo, desde a analise do mercado, a definicdo de um posicionamento
estratégico, sustentado por ag¢bes diversificadas e com objetivos claros, todos eles

guantificaveis.

Hoje, a cidade que se posiciona como a capital mundial das compras é Nova lorque.
Nenhuma outra cidade possui tantas lojas de primeira qualidade, de diferentes setores, onde
agrega as 194 principais marcas mundiais. Entretanto, uma verdadeira acdao de benchmarking foi
levada a cabo por Londres, a Cidade Olimpica em 2012, que definiu como objetivo posicionar-se
como o principal centro das compras mundial em 2020. Atualmente detém 179 das principais

marcas mundiais, mas o seu desafio é o de chegar a lideranca.

Para atingir este objetivo investird mais de 12 mil milhdes de euros numa gigantesca
estacdo de 6nibus na zona central da cidade; investird 1,5 mil milhdes de euros na recuperacao
do espaco publico; reduzird em 40% a circulagdo de carros nessa zona, entre as 10h e as 16h; os
automoveis ligeiros praticamente deixardo de circular nesta zona; serd criado um grande
pavilhdo multimidia, bem como zonas de entretenimento outdoor, com exibi¢des de varios tipos,

entre as quais desfiles de moda.

Também serdo distribuidas mais de 5.000 bicicletas por toda a cidade, com mais de 30
estacdes e com um aluguel anual de cerca de 50 euros para incentivar a circulagdo sem carros
(hoje, ndo ha postos de gasolina na cidade, obrigando os condutores a deslocarem-se a zonas

periféricas para abastecer).
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Cumprido o objetivo, a expectativa é a de que, em 2020, Londres capte anualmente 50

milhdes de turistas a mais do que atualmente.

5.2.5 Melbourne, o redesign como estratégia

O projeto de rebranding da cidade de Melbourne, Austrdlia, lancado em 2009 é mais do
gue a criacdo de um novo logo para substituir o antigo — em uso por mais de 15 anos. O novo
projeto tem como objetivo reapresentar a cidade para o cendrio internacional como um lugar
vibrante, moderno e inovador, tanto para o turismo e negdcios internacionais como para
restabelecer a autoestima de sua populacdo. Para isso, contratou a gigante Landor para a tarefa.
O resultado é uma identidade extremamente contemporanea, vibrante e jovem, carregada de
ideias modernas, de uma cidade rica, internacional criativa e aberta a diversidade cultural. A
ideia é que esta marca dure bem mais do que a anterior, porém tanta contemporaneidade pode
comprometer sua longevidade, caso ndo exista coeréncia e comprometimento do governo local
em manter os valores inseridos na marca como um projeto de construgao em longo prazo e nao

apenas uma ac¢ao da atual gestao.

X (vl

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBDURNE

o B B R,

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBDURNE

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBDURNE

V/

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBDURNE

4

Figura 38: A nova identidade visual de Melbourne.
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Com um custo aproximado em S 210.000, o projeto desenvolvido pela Landor ndo
contempla apenas o novo logo e suas derivacdes, e sim todo um plano estratégico de construcao
de marca, baseado nos novos conceitos de Governanga 2.0 e Public Diplomacy. Junto com a nova
identidade apresentada nas figuras 38 e 39 foi lancado também um site extremamente
completo, onde se encontram informacdes sobre taxas e impostos, passando por oportunidades
de negdcios e emprego, informacdes para turistas até politicas para o incentivo a arte de rua.
Tudo em nove linguas, afirmando ainda mais a ideia de cidade globalizada e aberta ao didlogo

internacional.

MELBOURNE DEp<,
OF THE VEAR

Vate for your Melbourne person of the year by vistin

MELBOURNEPERSONOFTHEYEAR COM.AU

Figura 39: Aplicacdo da identidade visual de Melbourne.

Apesar de vdrios protestos de pequenos grupos locais que afirmam ndo passar a nova
identidade de Melbourne de uma mudanca cosmética e que o valor gasto deveria ser investido
em questdes sociais emergenciais, a iniciativa de rebranding da cidade mostra a capacidade do
governo local de vislumbrar que a necessidade da aproximagdo com a sociedade local e
internacional mediante uma comunicacdo eficiente, transparente e contemporanea é a base
para uma nova democracia e que, inevitavelmente, atraira novos investimentos em forma de
turismo, negécios, profissionais qualificados, etc. Talvez o retorno deste investimento em
desenvolvimento social e econdmico ndo venha tdo rapidamente como estes pequenos grupos
contrarios a ideia esperam, mas, certamente, quando vier, serd bem mais sustentavel e

eficiente.
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5.2.6 Buenos Aires, refinado versus popular

Buenos Aires possui dois exemplos bem-sucedidos de transformacdo do espago
territorial. S3o os casos de dois bairros muito populares da capital argentina, Puerto Madero e La

Boca.

O Puerto Madero é um bairro nobre da cidade de Buenos Aires e um dos mais modernos
da cidade, sendo dela um centro financeiro. O porto foi criado na ultima década do século XIX.
No entanto, uma década depois ficara obsoleto, devido ao aparecimento de grandes navios de
carga. Com a criacdo de um novo porto em 1926, Puerto Madero ficou supérfluo, o que

transformou suas adjacéncias em uma das areas mais degradadas da cidade.

O governo municipal iniciou, com o apoio da cidade de Barcelona, estudos para um
plano de revitalizagcdo, com a convocag¢ao de um concurso nacional de ideias em 1991, a partir
do qual surgiu o "plano mestre" para o novo bairro. A realizacdo desse plano significou a maior
obra do género realizada em Buenos Aires com um investimento total, por parte do Estado, de
cerca de um bilhdo de délares. Foram abertas vdrias ruas e avenidas, que posteriormente
receberam nomes de influentes mulheres latino-americanas. Foram criados também parques e

monumentos.

Na década de 1990, houve um investimento estrangeiro macico que regenerou a
paisagem urbana, havendo a reciclagem e recuperacdo dos armazéns do lado oeste que se
tornaram elegantes residéncias, escritorios, lofts, universidades privadas, hotéis de luxo e

restaurantes.

A edificacdo do Hilton Buenos Aires em 1999 trouxe salas cinemas multiplex, teatros,
centros culturais, edificios corporativos e a Universidad Catélica Argentina, localizados
principalmente no lado leste. Arquitetos de renome, como Santiago Calatrava, Norman Foster,
César Pelli e Phillippe Starck, dentre outros, fizeram os projetos que reconstruiram o bairro. E
um dos projetos de renovag¢do urbana mais bem-sucedidos do mundo, feito em menos de duas

décadas.

Outro exemplo de transformagdo de uma area degradada de Buenos Aires é o bairro La
Boca. O primeiro porto que a cidade teve, La Boca, foi por muito tempo uma das regiGes mais
degradadas da cidade. Surgiu e se desenvolveu como um bairro de marinheiros. Por esse motivo,

La Boca foi uma regido de imigrantes, predominantemente genoveses. Reduto de criminalidade,
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o bairro é, para todo o mundo, um exemplo de revitalizacdo. Formado por imigrantes italianos,
em sua maioria, o bairro tem como caracteristica principal as casas construidas com lata. Sao
corticos, na verdade, feitos com pedacos de navios em que chegaram os italianos no passado,
como conta a histdria. Revitalizadas com ajuda do governo, algumas casas ganharam cores

fortes e identificacdo em qualquer lugar do mundo.

A sua rua mais famosa é a Caminito, apresentada na figura 40, que ganhou homenagens como
nome de tango e é ponto turistico obrigatdrio. A rua de apenas 100 metros de extensdo é tao
pequena quanto peculiar. Nela ndo ha portas. Algumas janelas, alguns balcées cheios de plantas
e de roupas colocadas para secar. Suas paredes pintadas de diferentes cores trazem recordacdes

de Veneza. Nelas ha todo tipo de murais, ceramicas e adornos distintos.

Figura 40: As muitas cores do bairro La Boca em Buenos Aires.

A origem das cores diversas esta relaciona as sobras de tintas que os marinheiros
traziam para as suas casas. Como ndo havia dinheiro suficiente para comprar tinta, e a
guantidade era escassa para pintar toda a casa de uma mesma cor, eles aproveitavam até a
ultima gota da tinta que conseguiam. As casas acabavam sendo pintadas de varias cores. Cada
janela de uma cor diferente, a porta de outra cor e as paredes de vdrias cores. Os restos da
antiga ponte, os armazéns coloniais hoje transformados em restaurantes e as recordagées da
atividade portudria sdo marcas de um bairro com histdria. No presente, outros pontos mantém
agil a vida do bairro, como o estddio do clube Boca Juniors, os circuitos turisticos e o museu de

belas artes Benito Quinquela Martin.
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5.2.7 Verona, Romeu e Julieta

Verona é uma comuna italiana da regido do Véneto, com cerca de 256.110 habitantes. E
um dos locais onde se passa a historia da peca Romeu e Julieta, escrita por William Shakespeare.
No centro da cidade, existe uma vila onde, pelo que conta a histéria, Julieta morava. Este é um
grande marco da cidade, que recebe a fama de cidade dos namorados, atraindo centenas de

turistas. Nela também se passa parte da histéria de William Shakespeare A Megera Domada.

Romeu e Julieta é uma tragédia escrita entre 1591 e 1595, nos primérdios da carreira
literaria de William Shakespeare, sobre dois adolescentes cuja morte acaba unindo suas familias,
outrora em pé de guerra. A peca ficou entre as mais populares na época de Shakespeare e, ao
lado de Hamlet, é uma das suas obras mais levadas aos palcos do mundo inteiro. Hoje, o

relacionamento dos dois jovens é considerado como o arquétipo do amor juvenil.

Essa obra de Shakespeare permite que a cidade explore exaustivamente uma histoéria
gue nunca aconteceu de fato, mas que atrai inUmeros turistas para ela, criando experiéncias e
gerando novas histoérias vividas naquele lugar, conhecido internacionalmente e mencionado por
séculos. Quem visita Verona encontra neste cendrio todos os elementos que servem de palco

para tal histdria.

Neste contexto, é possivel encontrar uma representacao da casa de Julieta, bem como a
de Romeu, que por sinal sdo muito faceis de serem visitadas. Agrupadas e préximas, as atracdes
podem ser vistas todas num sé dia de caminhada bem racionalizada. E ainda que a casa de
Julieta seja de fato um dos lugares a ser visitados, abstendo-se do romantismo exacerbado, ela
foi apenas o cendrio escolhido pelo cineasta para filmar uma linda e bem contada estdria de
amor. Todavia o marketing fez dela a varanda mais famosa do mundo. A tal varandinha de
Julieta fica num discreto larghetto entre telhados vermelhos das casas da vizinhanga, conforme

ilustra a figura 41.
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Figura 41: Vistas da casa de Julieta, em Verona.

Quem vier caminhando da Praca Erbe e descer a Via Cappello, procurando a “Casa de
Julieta” entrarda em um "tunel do tempo", onde casais genuinamente enamorados deixam os

testemunhos de seu amor rabiscados entre coracdes, como pode ser visto na figura 42.

Figura 42: Interior da casa de Julieta, em Verona.

No patio, fica a casa de Julieta, sua estatua de bronze e acima a varanda que se tornou a
mais famosa varanda do mundo, depois que Zefirelli filmou o romance de Shakespeare. A casa
de Julieta ndo existe, nem existiu, mas foi neste cenario que “residia” a amada de Romeu, e
neste largo que brigavam os Capuletto e os Montechio. O romance criado pelo inglés e filmado
pelo italiano converteu-se num acontecimento turistico. O edificio, do século Xlll, foi restaurado
em 1935 e serviu de palco para a residéncia de Julieta e atualmente pode ser visitado por dentro

e por fora, argumento que alimenta diariamente a experiéncia de ser um turista em Verona.

5.2.8 Sao Paulo, cidade limpa

Muitos projetos ajudaram a formar a imagem atual da cidade de Sdo Paulo, mas nos
ultimos tempos nenhum foi tdo transformador e impactante como o projeto Cidade Limpa. A

chamada Lei Cidade Limpa é uma lei contra a polui¢do visual no municipio de Sdo Paulo, que esta
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em vigor desde o dia 12 de janeiro de 2007. Ela proibe a propaganda em outdoors na cidade e
regula o tamanho de letreiros e placas de estabelecimentos comerciais, entre outras
providéncias. A lei proibe toda e qualquer forma de publicidade exterior: "Fica proibida, no
ambito do Municipio de Sdo Paulo, a colocacdo de anuncio publicitario nos imdveis publicos e
privados, edificados ou ndo." Os anunciantes tém a opcdo, entretanto, de utilizar como
alternativa itens do mobilidrio publico urbano, tais como abrigos de Onibus, reldgios publicos e

placas de rua.

Figura 43: “Antes” e “depois” da Lei Cidade Limpa — SP.

Hoje se podem ver as fachadas antigas dos edificios que antes estavam escondidas atras
das gigantescas publicidades das lojas, quase sempre de mau gosto e exageradas, como
exemplifica a figura 43. Logo apds a lei entrar em vigor, notou-se que muitos estabelecimentos
estavam pintando suas fachadas com cores berrantes para manter o mesmo nivel de "impacto"
anterior. Houve uma preocupacao se isso poderia se tornar uma tendéncia, mas, passados

poucos meses, observa-se que esse é um recurso que nao foi difundido em larga escala.

Para incentivar a retirada dessas publicidades, a prefeitura ainda ofereceu um
desconto em dinheiro nas taxas do imposto territorial das edificacdes que, apds retirarem as
placas de publicidade, reformaram, pintando e limpando essas fachadas. Foram duas melhorias

numa Unica acao: limpeza da poluicdo visual da cidade e ainda deixou-a mais bonita.

5.2.9 Rio de Janeiro, eu sou da Lapa

Movimento popular ocorrido no final de 2005 e inicio de 2006 em prol da revitalizacao
do Bairro da Lapa no Rio de Janeiro, o movimento “Eu sou da Lapa” tinha a missdo de resgatar a
vocacao residencial do bairro mais em voga da cidade. Inspirado na famosa campanha de RP |
love NY, que ajudou a revitalizar a cidade americana que estava em decadéncia na década de

1970, o movimento buscou resgatar o orgulho de dizer “Eu sou da Lapa”. Com o apoio do poder
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publico e a adesdo da maioria dos estabelecimentos comerciais do bairro, o “Eu sou da Lapa” foi
se espalhando pela cidade com diversas acdes estratégicas. Para divulga-lo, vinculou-se o
movimento a verdadeiros patriménios dos cariocas da gema. Personalidades do Rio, genuinos
simbolos da cidade, como o ator Sady; o escultor de areia colombiano, de alma carioca, Alonzo
Gomez-Diaz; o conhecido saxofonista do metr6 da Carioca Ademir Ledo; e o idolo do surfe do Rio
de Janeiro Dada Figueiredo vestiram a camisa “Eu sou da Lapa”. As torcidas dos times do Rio
levantaram a bandeira “Eu sou da Lapa” a cada gol de vitéria. Nos estadios, 78 mil pessoas foram
impactadas e estima-se que milhares pela tevé. O bandeirdo apareceu no canal de TV Sportv. As

figuras 44 e 45 mostram a marca do movimento e suas aplicacdes.
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Figura 44: Marca da agdo “eu sou da lapa”.
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Figura 45: Estratégias da campanha de valorizagdo da Lapa.

Adesivos, bottons e guias do bairro foram distribuidos em diferentes pontos da cidade.
Guardanapos e bolachas de chope divulgam o movimento nos bares e restaurantes mais
conhecidos e frequentados pelos cariocas. Além disso, foi criado o Guia “Eu sou da Lapa”, com
70 enderecos comerciais e atraces, além da histéria do bairro. Para propagar o movimento
online, foi criado o site www.eusoudalapa.com.br. Além de ter o conteudo do guia, a plataforma

continha espaco para o perfil dos icones do movimento e Ultimos fatos; links para a comunidade
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em redes sociais, outros sites em comum e hotsite do empreendimento Cores da Lapa; pedido
de adesivo ou sugestdao de novos icones pelos internautas; fotos de pessoas com camisetas do

movimento.

As acOes aconteceram dois meses antes do lancamento de um conjunto residencial no
bairro, preparando o mercado para chegada do Cores da Lapa. Foram distribuidos 40 mil guias; o
site do Movimento “Eu sou da Lapa” teve 6 mil acessos em um més, e a comunidade obteve
quase 1.500 membros. No mesmo clima, reportagens ovacionaram o bairro. Foram veiculadas
65 matérias sobre o movimento “Eu sou da Lapa” e o empreendimento em diferentes
publicagcbes e editorias, antes, durante e depois do langamento. Para conquistar o mesmo
espaco e valor de exposicao que teve nos veiculos de imprensa, a construtora Klabin Segall teria
de investir RS 3 milhdes em propaganda. No dia 10 de novembro de 2005, aconteceu a venda
recorde de 668 apartamentos em duas horas. Reconhecida como um divisor de aguas no

mercado imobilidrio carioca, a acdo foi finalista do Prémio Aberje 2006.

5.2.10 Vale do Vinhedos, Serra Gaticha

O Vale dos Vinhedos é uma regido da Serra Gaucha que fica entre os municipios de
Bento Goncgalves, onde se localiza a Unica escola do pais que forma técnicos em enologia,
Garibaldi e Monte Alegre do Sul. E um exemplo de lugar que consolidou sua identidade
territorial por intermédio da producdo vitivinicola, do clima invernal e da tradi¢do italiana. E ali

gue se concentra a maior producao de vinhos finos e sucos de uva do Brasil.

Pela sua proximidade com Porto Alegre, pela sua cultura, pela sua histéria e pelo seu
charme, com bons hotéis, pousadas e restaurantes, o Vale ja recebe mais de 60 mil visitantes por
ano, segundo a Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale). Por
tudo isso, o Vale é, hoje, referéncia no turismo nacional, com seus roteiros de enoturismo e

gastrondmicos. A figura 46 apresenta uma vista do Vale dos Vinhedos.
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Figura 46: Vista do Vale dos Vinhedos, na Serra Gaucha.

O Vale dos Vinhedos representa o legado cultural e histérico deixado pelos imigrantes
italianos, chegados ao Brasil em 1875, em Bento Gongalves. Os costumes e tradicGes estdo
enraizados nas pessoas e, até mesmo, na paisagem do Vale dos Vinhedos. A construcdo de
capelas e capitéis, a devogao aos santos, o dialeto véneto e, principalmente, o cultivo da videira
e a producdo do vinho sdo marcas da imigracdo italiana. Vales e montanhas cobertos de
parreirais marcam a beleza do Vale dos Vinhedos, hoje visitado por quem aprecia o enoturismo.
Sdo pequenas propriedades rurais, dividindo espaco com vinicolas renomadas, que, ao longo dos
ultimos anos, conquistaram destaque nacional e internacional pela qualidade e personalidade

dos seus vinhos. A figura 47 mostra uma peca publicitaria do territdrio.
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Figura 47: Imagem publicitaria do Vale dos Vinhedos.
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5.3 Pesquisa de Referéncias Projetuais

Na tentativa de criar uma imagem forte na mente das pessoas, muitas cidades vém
investindo no que tém de mais caracteristico, diferenciado e atrativo, como elementos de
visibilidade, diferenciacdo e impacto turistico e comercial. Por esse motivo, esta pesquisa de
referéncias busca reunir estimulos projetuais que ratifiguem a importancia estratégica de se
construir uma identidade territorial forte perante o mundo globalizado, além de proporcionar
também critérios para se analisar e construir um projeto de valorizacdo do objeto de estudo

desta pesquisa.

5.3.1 Identidade

Acreditando que uma identidade territorial se constrdi no tempo e se nutre de uma
infinidade de elementos, reuniram-se aqui alguns exemplos destes elementos que foram
detectados na revisdo bibliografica, com o intuito de fortalecer a discussdo sobre valorizacao

territorial e fornecer estimulos para o processo de experimentacao.

Nado cabe aqui uma discussdo tedrica sobre os elementos que sdo apresentados, pois
essa discussdo ja foi feita na revisdo tedrica e, além do mais, o objetivo dessas pesquisas era
exclusivamente alimentar conceitualmente os workshops que foram desenvolvidos na

sequéncia.

5.3.1.1 Identidade Visual

Cada vez mais as marcas territoriais ganham notoriedade e ajudam a fortalecer a
imagem de uma cidade, regido ou pais. As figuras 48 e 49 mostram uma coletanea de marcas de
lugares que sdo utilizadas como estratégia para fixar um determinado lugar na mente das

pessoas.
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Os aplicativos que acompanham as marcas, também agem como estratégia de marca e,
assim, ganham insercdo nos mais variados suportes, que vao desde espacos virtuais até os
elementos materiais que reforcam os simbolos locais, conforme pode ser observado nas figuras

50 e 51.

Figura 50: Aplicagdes da marca Suica.

Figura 51: Aplicagdes da marca Suiga.

5.3.1.2 Mobilidrio Urbano

De acordo com Serra (1996), o mobilidrio urbano (as vezes chamado também de
equipamento urbano, ou elementos urbanos) é o conjunto de objetos e pecas de equipamento
instalado na via publica para varios propdsitos. Neste conjunto, incluem-se bancos, marquises,
lixeiras, barreiras de trafego, caixas de correios, paradas de 6nibus, cabines telefénicas, entre
outros. Geralmente sdo instalados pelas prefeituras para o uso da comunidade, ou terceirizados

a um privado para que este obtenha beneficios, explorando a publicidade na via publica. As
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variaveis mais importantes consideradas no projeto do mobilidrio urbano sdo como este afeta a

seguranca da rua, a acessibilidade e o vandalismo.

Os elementos urbanos identificam a cidade e por meio deles é possivel conhecer e
reconhecer as cidades. Chegam a definir-se como uma parte constituinte do DNA da identidade
da cidade. O desenho de um mobilidrio urbano que responda e se adeque aos espagos, coloridos
e 0s usos que a sociedade demanda, é uma tarefa um tanto complexa. Para isso é fundamental o
entendimento do meio e uma leitura clara de seu comportamento no marco onde estara
localizado, principalmente quando se trata de uma cidade monumental ou histérica e com

particularidades especificas. As figuras 52 a 57 apresentam exemplos de mobiliario urbano.

Figura 53: Mobilidrio urbano de Londres.
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Figura 56: Calgadas do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Lisboa.

Nas ultimas décadas, os mobilidrios urbanos também passaram a ser projetados por
designers, o que proporcionou projetos inovadores e esteticamente atrativos, dando

personalidade aos territérios.
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Figura 57: Novas formas para mobiliario urbano.

5.3.1.3 As Cores Urbanas

Outro elemento importante para a formac¢do de uma identidade territorial, e detectado
também na revisdo tedrica, foi a utilizagdo de cores. Muitos lugares exploram este potencial em

seus territdrios, como apresentado na figura 58.
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Figura 58: A Multiplicidade de cores no territério.

5.3.2 Branding Territorial

Quando um territério consegue mapear objetivamente os aspectos que formam sua
identidade, torna-se mais facil projetar as acbGes e estratégias que contribuirdo para o
fortalecimento de sua imagem na percep¢do do publico externo e diferencia-lo da concorréncia.
As estratégias adotadas procuram criar um reconhecimento facil do lugar e uma lembranca
espontanea dele, estabelecendo associacdes positivas com o publico-alvo e desenvolvendo um

relacionamento de fidelidade intenso entre o territdrio e seus usuarios.
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Sendo assim, Kotler (1993) defende que a atratividade do lugar é um ativo a ser
gerenciado, tanto pela 6tica de producdo e exportacdo quanto pela de investimentos externos e
do turismo. Portanto, como forma de enriquecer a analise sobre as estratégias de valorizacao da
cidade de Santo Angelo, reunir-se-30 aqui algumas acBes estratégicas produzidas para atrair
turistas e investimentos, além de fortalecer a imagem dos territorios onde foram

implementadas.

5.3.2.1 Projeto Metaflusso

O projeto Metaflusso de Matei Paquin sugere que esta instalacdo apresentada na figura
59 seja colocada nos pontos em que a cidade estd mais viva, com maior existéncia de pessoas e
servicos. Este mobilidrio serve para facilitar o acesso do publico a uma gama de informacdes
sobre mobilidade, poluicdo, servigos de compartilhamento de carros, entre outros. Dessa forma,
o Metaflusso apresenta em tempo real uma leitura completa do territério urbano em que esta

inserido.

Figura 59: Imagens do projeto Metaflusso.

5.3.2.2 Guarda-Chuva Urbano, NY

Promovido pela prefeitura de Nova York, o concurso "UrbanShed" premiou Mr. Choi,
pelo projeto “guarda-chuva urbano”, conforme a figura 60. O objetivo do concurso foi obter
solucGes melhores para proteger as calgadas dos prédios em construgdo ou reforma. A solucdo
proposta por Choi permite que os pedestres tenham bom acesso as calcadas e que os prédios

nao sejam totalmente escondidos durantes as obras.
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Figura 60: Imagens do projeto Guarda-Chuva Urbano.

5.3.2.3 Revitaliza¢ao de areas do Acre

Este projeto teve a iniciativa do Governo do Estado do Acre e Secretaria do Estado do
Esporte, Turismo e Cultura com a finalidade de modificar as calcadas e a padronizar as fachadas,
partindo de uma mescla de referéncias arquiteténicas de diversos povos, como portugueses,
espanhdis, marajoaras, etc. O principal objetivo foi estimular o turismo ecoldgico e histérico com
propostas de trilhas de moto e a pé, dicas de locais para compras e alimentacdo. Pousadas foram
melhoradas e contribuiram para a indicacdo dos passeios. As figuras 61 e 62 ilustram esse

projeto de revitalizacdo.

Figura 61: Imagens do projeto de revitalizagdo.

Outra acdo do Governo do Acre foi a revitalizacdo da Praca dos Povos e as ruas
comerciais préximas, em Rio Branco. A Praca ganhou sinalizagdo com referéncias indigenas e
nova iluminacdo, os nomes de avenidas de passeio e comércio ganharam destaque com totens.

Nos estabelecimentos comerciais, foram feitas pintura de fachadas e padronizagado de letreiros,
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mesclando diversas influéncias dos colonizadores da regido. Na inauguracdo da obra, foi feita

uma exposicao ao ar livre sobre a histdria e reforma do Mercado Municipal e seus arredores.

Figura 62: Imagens do projeto em Rio Branco.

5.3.2.4 A nova Oscar Freire, SP

A Rua Oscar Freire, em Sdo Paulo, é outro exemplo de transformacdo de uma area,
conforme pode ser visto na figura 63. Os custos foram divididos entre a prefeitura, a operadora
de cartdes American Express e lojistas. As calgadas ficaram largas e planas, com sinalizacao tatil-
sonora, que favorece o passeio e estd de acordo com as normas de acessibilidade. A sinalizacdo
pintada nas ruas sugere o transito lento. Toda a fiacdo elétrica virou subterranea, melhorando
muito a impressao visual, favorecendo a fachada das lojas da regido. Existem areas wi-fi, limpeza

de fachada, diversificacdo de servicos e divisdo de custos.

Figura 63: Imagens do projeto da Rua Oscar Freire.

109



5.3.2.5 1202 Aniversario da Torre Eiffel, Paris

No 1202 Aniversario da Torre Eiffel, ocorrido em Paris, foi organizado um show de luzes e
sons na torre a cada hora completada, conforme ilustra a figura 64. O show que ocorreu durante
10 noites de outubro tinha duracdo de 12 minutos, um minuto para cada década da existéncia
da Torre Eiffel. O evento atraiu a atenc¢do dos turistas e os comerciantes se utilizaram dele para

vender torres de pldstico que se iluminavam e trocavam de cor.

Figura 64: Imagens da intervencgdo na Torre Eiffel.

5.3.2.6 A transformacgao do Batel Soho, Curitiba

O carro-chefe da transformacdo do bairro Batel de Curitiba foi a revitalizagdo de 10
quarteirdes em dois bairros, seguindo influéncias dos bairros Soho de Tokyo e de New York. Com
a implementacdo de excelentes pontos de design, gastronomia, moda e ainda atividades
culturais, o fluxo de visitantes foi aumentado na Praca Espanha, e esse é hoje um dos principais
pontos de roteiros turisticos da cidade. Isso é muito proximo do que se deseja para a cidade de

Santo Angelo. A figura 65 é uma ilustracdo do projeto.

Figura 65: Imagens do projeto Batel Soho.
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5.3.2.7 Percent of Art, NY

O Projeto Percent of Art, é um programa existente desde 1982, em Nova lorque, que
seleciona artistas e profissionais para criarem arte permanente e ndo permanente nos prédios
publicos, pois 1% do dinheiro a ser gasto em prédios novos ou recuperados deve ser usado em
arte. Os artistas recebem um valor para criar interferéncias em espacos publicos, como escolas,
parques, esplanadas, casas de abrigo e locais de transporte publico. Alguns destes projetos sao
incorporados a cidade permanentemente, isso ocasiona uma valorizacdo de artistas (locais ou

nao) e a democratizacdo da arte. A figura 66 apresente a marca do projeto cultural.
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Figura 66: Marca do projeto Percent of Art.

5.3.2.8 Fallen Fruit, Los Angeles

Préximo ao projeto de Nova lorque, o Fallen Fruit é a colaboragdo de artistas, com sede
em Los Angeles, cujos principais integrantes sdo David Burns, Matias Viegener e Austin Young.
Usando a fotografia, a performance, videos e uso dos frutos caidos, criam-se projetos para o

espaco urbano, bairro, localizado na comunidade, tendo como tema frutos.

Fallen Fruit criou seu primeiro mapa do que se chama de Public Fruit, fruticultura sobre
os bens publicos, como ruas e calcadas. Em 2008, eles participaram de "O show Gatherers" no
Yerba Buena Center for the Arts, com curadoria de VerOGnica Wyman, que apresentou seu
projeto de longo prazo, “a histdria colonial da fruta". A figura 67 apresenta os pontos de

aplicacdo do projeto.

111



Map Legend:

Ap apples summer/fall

Ar apricot summer

Av avocados year-round
Ba banana summer/fall
Ca Carob fall/winter

Cu cactus (pads & fruit) spring/fall
Ch cherimoyas year-round
Fi figs summer

Gu guavas winter/spring
Gr grapes summer/fall

Ku kumquats winter

Le lemons year-round

Li limes year-round

Lo loquats spring/summer
Ne nectarines summer

Or oranges year-round

Pa passion fruit summer/fall
Pe peaches summer

Pr persimmons fall

Pl plums summer

FALLEN FRUIT OF SILVER LAKE o pmmratins, I/ wistes

Wa walnuts fall

Figura 67: Mapa de aplicagdo do projeto Fallen Fruit.

5.3.2.9 Cow Parade

A CowParade é uma exposicdo de arte publica internacional que foi apresentada nas
principais cidades em todo o mundo. As esculturas das vacas sao de fibra de vidro, decoradas
por artistas locais e distribuidas pelas cidades, em lugares publicos, como estacdes de metro,
avenidas importantes e parques. Depois da exposicdo, as vacas sao leiloadas, e o dinheiro é

entregue a instituicdes de caridade.

Existem varios modelos de esculturas, mas os trés modelos mais comuns da vaca foram
criadas por Pascal Knapp, um escultor suico, que foi encomendado para criar as vacas
especificamente da série de eventos CowParade. Atualmente aproximadamente 50 cidades ja
serviram de palco para esta exposicao, no caso da cidade de Porto Alegre, atingiu-se um recorde
histérico de arrecadagdo no Brasil. Os lances totalizaram RS RS 1.365.000,00, acima da

expectativa dos organizadores.

Algumas vacas de cada CowParade sdo escolhidas para fazer parte da colecdo de
miniaturas. Cada miniatura é uma réplica exata da vaca exposta no evento. A colecdo ja tem
aproximadamente 230 miniaturas e podem ser adquiridas em alguns sites de vendas e lojas de

presentes. Exemplos da CowParade podem ser vistos na figura 68.
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Figura 68: A arte da CowParade presente em 50 cidades.

5.3.2.10 Interveng¢oes Urbanas

Intervencdo urbana é a expressdo utilizada para designar os movimentos artisticos
relacionados as intervencdes visuais e fisicas realizadas em espagos publicos. No inicio, era um
movimento underground,que foi ganhando forma com o decorrer dos tempos e se estruturando.
Mais do que marcos espaciais, a intervencdo urbana estabelece marcas de corte, particulariza
lugares e, por decupagem, recria paisagens. Existem intervengdes urbanas de vérios portes, indo
desde pequenas inser¢cdes com adesivos (stickers) até grandes instalacGes artisticas. Esse tipo de
intervencdo é muito explorado por algumas marcas que aproveitam elementos do territério para
fortalecer a imagem de seus produtos. Exemplos de intervenc¢des urbanas podem ser vistos nas

figuras a seguir.
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Figuras 69: Intervenc¢Ges urbanas como estratégia de marca.

114



5.4 Pesquisa BlueSky e Tendéncias Projetuais

O passo seguinte foi a realizacdo de uma pesquisa Blue Sky que procurou captar
referéncias projetuais e tendéncias culturais que colaborassem com o processo de
experimentacdo em andamento. Para isso se coletou uma série de imagens agrupadas por
conceitos previamente estabelecidos por um mapa de polaridades gerado durante o processo e
apresentado na figura 70. Assim, os conceitos definidos foram os eixos dessas polaridades, que

neste caso foram: identidade, convivéncia, receptividade, estilo de vida, evolucdo e valores.
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Figura 70: Mapa de polaridades, base da pesquisa Blue Sky.

Esses conceitos foram escolhidos com base na pesquisa contextual e ofereceram
indicativos do que poderiam ser cenarios para a construcao de respostas projetuais, em que, de
acordo com Scaletsky (2008), esses estimulos se ddo por transferéncias mediante raciocinios
analdgicos, trazendo para o momento criativo elementos oriundos de setores muito distantes do

problema a resolver.

O conceito “identidade”, representado no conjunto de imagens de numero 71, reforca a
revisao bibliografica que a define como algo em constante construcdo e que esta enraizada no
contexto social, coletivo e histérico de cada sociedade, permitindo que todos os segmentos da

localidade sintam-se fazendo parte de um projeto coletivo.
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Os demais conceitos trabalhados — convivéncia, receptividade, estilo de vida, evolugdo e
valores, apresentados nas imagens 72 a 76 — também refletem aspectos caracteristicos de uma
vida em sociedade. Entretanto, esses conceitos nao serdo discutidos e interpretados
individualmente aqui, porque a pesquisa Blue Sky tem por premissa oferecer estimulos visuais
que possam ser interpretados livremente por cada observador ou projetista. Ndo houve em
nenhum momento uma explicacdo prévia, apenas sua disponibilizacdo aos participantes do
processo de experimentacdo descrito nos proximos capitulos. Essa pesquisa contou com a

colaboracdo do mestrando em design Igor Casenote.

Figura 71: Pesquisa Blue Sky a partir do conceito Identidade.
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Figura 72: Pesquisa Blue Sky a partir do conceito Convivéncia.
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Figura 73: Pesquisa Blue Sky a partir do conceito Receptividade.
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Figura 76: Pesquisa Blue Sky a partir do conceito Valores.
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6 EXPERIMENTACAO

Conforme foi informado no capitulo de método deste trabalho, o processo de
experimentacdo buscou propor alternativas para a valorizacdo da cidade de Santo Angelo por
meio da metodologia do design estratégico. Com base na coleta de dados, dividiu-se esta
experimentag¢do em quatro momentos sequenciais. Sdo eles: criagdo de cenarios, construgao de

concepts, articulacao dos resultados e projetacdo, que estao descritos a seguir.

6.1 Criagao de Cenarios

Com a fase de pesquisas encerrada, iniciou-se a pratica de experimentacdo do objeto de
estudo. Assim, foi realizado um workshop de design, com base no problema de pesquisa descrito
no inicio deste trabalho. Nessa experiéncia, foram apresentados aos alunos o problema de
pesquisa, os objetivos nela desenvolvidos, a contextualizagao do objeto de estudo e as pesquisas

de estimulo geradas para o processo de experimentacao.

O briefing do workshop previa que os alunos projetassem cendrios focados na
valorizacdo do territério de Santo Angelo, no contexto em que estd inserido. A descricdo
apresentada aos grupos foi a seguinte: A presente proposta é a etapa inicial de um projeto para
estruturagdo de um ambiente diferenciado que visa a agregar valor ao centro comercial de Santo
Angelo, formado por 28 quadras. As propostas deverdo considerar a historia das Missées,
buscando criar um espagco com linguagem comercial atrativa, com mobilidrios urbanos
adequados e com uma identidade visual que valorize o contexto. E importante pensar também

na valorizagdo dos imdveis existentes e no envolvimento da comunidade num mesmo conceito.

Os participantes foram os alunos da turma 2008 de Caxias do Sul, RS, do curso de
Especializagdo em Design Estratégico da Escola de Design Unisinos. Eles foram divididos em dois
grupos de cinco alunos cada. Os grupos trabalharam de forma independente, tendo por alvo

encontrar solugbes inovadoras para o briefing dado.

Esta atividade teve a participacdo de dois professores: um professor da Unisinos, Dr.
Carlo Franzato, e um professor convidado, Me. Tiago Balém, que também colaborou com a
construcdo da pesquisa contextual. Antes dos exercicios acontecerem, houve aulas da disciplina
de Design Territorial, ministrada pelos professores acima citados, que fizeram a introducao do

tema.
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No inicio da atividade, o autor deste trabalho apresentou ao grupo a série de pesquisas
realizadas e, logo apds, deu-se inicio a um exercicio de brainstorm. Esse exercicio deu forma a
trés mapas conceituais, como pode ser notado na figura 77. O primeiro mapa foi intitulado de
“Tempo e Movimento”, o segundo, de “Acolhimento” e o terceiro, de “Local/Global”. Os grupos
optaram por utilizar os dois primeiros por considerar que o conceito Local/Global era genérico

demais, poderia servir ndo sé para Santo Angelo, mas também para qualquer outro territério.
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Figura 77: Brainstorm do workshop 1.

Por causa de uma decisdo dos professores de estimular propostas independentes, e ndo
complementares entre si, os grupos participantes chegaram a dois cenarios distintos: Alma

Missioneira: uma terra e muitos povos e Amplie os seus sentidos.

Além de um exercicio académico para esse grupo de alunos, as propostas desenvolvidas
no workshop serviram para nortear a gera¢do de concepts desenvolvidas a seguir e possibilitar

uma reflexdo dos conceitos abordados na revisdo bibliografica.

6.1.1 Cenario 1: Alma Missioneira — Uma terra e muitos povos

Integrantes: Adriana Angar, Edson Busin, Gertri Bodini e Agda Fronza.

De acordo com o grupo que propds este cenario, a histéria da cidade de Santo Angelo é
contada por muito mais que sete povos. Cada um destes povos imprimiu, e ainda imprime, uma

faceta a cidade que tantos outros haverao de descobrir. A origem da cidade encontra referéncia
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nas familias que a povoam, sejam elas de Guaranis, jesuitas, alemaes, italianos, poloneses, enfim
muitos povos, em uma mistura de pessoas, valores e crencas, sendo possivel fazer uma leitura
de signos de cada povo e que se perpetua ao longo do tempo. A figura 78 ilustra o cendrio

proposto.

Figura 78: Cartaz do cenario Alma Missioneira.

Se por um lado Santo Angelo herdou as técnicas artesanais dos Guaranis, por outro,
herdou dos espanhdis o culto aos valores familiares, as festas em comunidades e o espirito
tradicionalista. Esta é uma cultura que foi moldada ao longo do tempo por todos que habitaram
a terra de Santo Angelo. Terra que fez brotar a sabedoria do bem receber e do bem-querer. Com
0 passar do tempo, os muitos donos desta terra perceberam as vertentes do desenvolvimento.
As forgas e raizes sdo os motivadores deste ir e vir. A unido desta mistura de valores deve se
caracterizar pelo desenvolvimento coletivo, sem esquecer a origem, a simplicidade e os signos

tao presentes e marcantes.

O tempo traca caminhos decisivos. A base desta rota é um misto de passado, presente e
futuro. Neste caso, passado é a foto de todos os sinais latentes, presente é materializacdo de um
povo acolhedor, e o futuro, o desenho da unido de todos estes valores semeados e traduzidos
em desenvolvimento e, ao mesmo tempo, a capacidade de tornar uma cidade que tem uma
verdadeira missdo, a missdao de “enviar” um apelo, um convite a todos que querem fazer parte

desta terra.

Sendo assim, este cendrio ilustrado na figura 79 resgata todos os elementos formadores

da histdria de Santo Angelo e de sua identidade missioneira, propagando-os posteriormente por
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meio de acbes que deverdo refletir no comércio, no turismo, no interesse coletivo e no

desenvolvimento econdmico, social e politico da cidade.
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Figura 79: Caracterizagdo do cendrio Alma Missioneira.

6.1.2 Cenario 2: Amplie os seus sentidos

Integrantes: Tiago Toso, Débora de Souza, Alessandra Maccali, Luciane de Carlo e Fabiula

Angonese.

Neste cendrio, o grupo definiu que o ritmo do espaco territorial deve ser determinado
pela frequéncia e amplitude da luz, sendo o espago percorrido pela passagem de cor e o

movimento propiciado por ela. A imagem 80 é ilustrativa desse cenario.

Santo Angelo

Amplie seus sentldos

Figura 80: Imagem de apresentagdo do cendrio 2.
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Parte-se da ideia de que os elementos urbanos sdo camalebnicos e representam as
oscilagbes do tempo no espago. Assim os eventos acontecem como uma camada em
justaposicao, onde o dia e a noite formam a base elementar do tempo com frequéncia prépria.
As estacOes do ano demarcam o comportamento cromatico — o brilho — da cidade em sua

natureza.

A vida acontece num cendrio controlado, em que a arquitetura é configurada para se
tornar um espaco com acontecimentos préprios. Tudo é transformado para permitir que a vida
aconteca nesse espaco e que seja uma nova camada sobreposta na cidade. Os dias ndo se

repetem. O tempo é relativo ao espaco.

S3do 28 quadras e multiplos cenarios. O centro da cidade é o ponto emissor de forgas,
fazendo crescer e multiplicar a criatividade na cidade. Ao caminhante sugere-se a rota do dia. O
cenario se transforma para receber e surpreender. Visitar, sentir e participar do espaco. Num dia
de compras na cidade, parar e contemplar. O cenario é reinterpretado para a chegada da noite,
em que o final de um dia é festejado. A expectativa do proximo dia movimenta o tempo, o novo
é esperado, e o movimento evidencia a passagem do tempo, e o som é o compasso dos

acontecimentos.

Em resumo, este cendrio centra-se na utilizacdo de fendmenos de luz e som para
composicao de espag¢o urbano, com criagdo de mobilidrio no qual se utilize luz alternadamente
conforme a passagem do tempo, transformando a cidade num constante evento. Tudo isso
ocorre paralelo a limpeza de fachadas que promovem o patrimonio existente. O moodboard a

seguir caracteriza este cenario.
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Figura 81: Moodboard do Cenario 2.
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6.2 Construcao de Concepts

Dando continuidade ao processo de experimentacdo em andamento, promoveu-se, na
sequéncia, um segundo workshop de design, mais precisamente duas semanas apds a realizacao
do primeiro. Nessa oportunidade, o objetivo ndo foi mais a criacdo de cendrios, mas sim, partir
dos cenarios desenvolvidos na primeira atividade e avancar sobre eles desenvolvendo novos
concepts para a valorizacdo do centro comercial de Santo Angelo, conforme briefing

apresentado.

Desta vez os participantes foram os alunos da turma 2008, de Porto Alegre-RS, do curso
de Especializacdo em Design Estratégico, e os alunos do 52 semestre da Graduacdo em Design da
Escola de Design Unisinos também foram convidados a participar, todos colaboradores que
contribuiram nas pesquisas preparatodrias. Por indicacdo dos professores, eles foram divididos
em sete grupos mistos de cinco alunos cada e trabalharam de forma independente, buscando

respostas inovadoras para o briefing.

Esta atividade teve a participacdo dos mesmos professores do primeiro workshop e
contou, também, com a supervisdao do Prof. Dr. Paulo E. B. Reyes, orientador desta dissertacao,

além do proprio autor deste trabalho.

Apds serem apresentados os objetivos e as pesquisas realizadas para esta
experimentacdo, os participantes organizaram-se nos seus grupos ja anunciados, em mesas
independentes e distantes uma da outra e iniciaram a busca de respostas ao briefing, com
assessoramento dos professores anteriormente citados. As imagens apresentadas na figura 82

sdo ilustrativas desse momento de criagdo coletiva.

Figura 82: Momentos do 22 workshop de experimentagdo.

Os grupos participantes chegaram a sete propostas distintas, uma para cada grupo.
Quatro propostas derivaram do cendrio “Alma Missioneira: uma terra e muitos povos” (6.1.1) e

outras trés que derivaram do cendrio “Amplie os seus sentidos” (6.1.2). E importante registrar
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gue os concepts gerados ndo foram projetos finalizados tecnicamente, e sim esbocos de ideias

desenvolvidas num curto espaco de tempo. Os concepts propostos sdo as seguintes:

6.2.1 Concept 1: Unido e atragao entre povos;

6.2.2 Concept 2: Missao das cores;

6.2.3 Concept 3: Caminhando pelo tempo;

6.2.4 Concept 4: A Cidade é reflexo de seu povo;
6.2.5 Concept 5: 24 horas cambiantes;

6.2.6 Concept 6: Remix — Santo Angelo no seu ritmo;

6.2.7 Concept 7: Projeto Anjo.

As quatro primeiras propostas apresentadas a seguir tiveram como base o cendrio “Alma

Missioneira — Uma terra e muitos povos”, desenvolvido no primeiro workshop de design.

6.2.1 Concept 1: Unido e atragao entre povos

Integrantes: Carolina Dutra, Fabiana Avila, Fernando Schlickmann, Leonardo Sarmanho,

Luisa Diebold e Nicolle Selau.

A proposta do Grupo 1 tem o objetivo de aumentar a atratividade da drea comercial de
Santo Angelo. E focada nos publicos interno e externo, trabalhando com o conceito de IMA, com
as finalidades de unir a comunidade e os valores locais e atrair a populacdo das cidades
préoximas. Para isso, é proposto um sistema que parte da implantacdo de polos de atracdo, ou
seja, pontos estratégicos na area central que visam a favorecer a interacao dos usudrios com os
setores do comércio, cultura, gastronomia e entretenimento, bem como estimular a fluidez e a

dinamizacdo da cidade.

Esses pontos de atracdo seriam responsaveis por captar o publico consumidor e
posteriormente distribuir para os demais servicos da zona comercial. Os “pontos” ou “polos” se
configuram como espacgos de estar e servigos, onde se localizam alguns totens multimidia com
conteldos informativos. Sdo nesses locais que os usudrios poderao acessar informacdes sobre os
setores de interesse e comprar os produtos e servicos oferecidos com um cartdo magnético
disponibilizado pelo projeto. A figura 83 ilustra a localizagdo sugerida para esses pontos de

atracgao.
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Figura 83: Localizagdo dos pontos de atragdo.

Pela proposta, seriam cinco polos de atracdo, cada um deles focado numa especialidade.
Foi sugerido um polo referéncia para gastronomia, um para cultura, um para o comércio, um

para entretenimento e outro polo central de atracdo que abrangesse todos esses temas.

Uma nova marca, vista na figura 84, foi desenvolvida para caracterizar esse sistema. Nela
se faz referéncia aos diversos pontos comerciais existentes na drea, dando visibilidade aos polos
de atracdo que seriam criados. Todos os comerciantes que participassem desse projeto teriam a

opcao de utilizar essa marca em seus estabelecimentos, associando a sua prépria marca.

@
SANTOANGELO

Figura 84: Proposta de marca para o projeto.

Foram propostos quiosques padronizados para sediar os polos de atracdo, que ficariam

localizados em pontos estratégicos do centro comercial e sdo apresentados na figura 85.
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POLOS DE ATRACAO

Polo da Gastronomia
Pélo da Cultura

Pélo do Comércio

Polo do Entretenimento

Espagos de estar e servigos, onde
se localizam os totens multimidia.
Sao nesses locais que os usudrios
podero acessar informacdes sobre
os setores e comprar os produtos

e servios oferecidos, através do
cartdo magnético.

Figura 85: Proposta de quiosque para os pontos de atragdo.

Além da marca, seriam criados seus aplicativos, como placas de sinalizacdo e um
mobilidrio urbano alinhado com o projeto. A sinalizagao seria diferenciada por cores, sendo uma

cor para cada setor, existindo um espaco central para aplicacdo da identificacdo do nome do

comércio, conforme demonstrado na figura 86, 87 e 88.
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Figura 86: Placas de sinalizagdo do projeto.
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Figura 87: Aplicagdo da sinalizagdo no espaco urbano.
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Figura 88: Proposta de mobilidrio urbano alinhado.

Esta proposta usa como referéncia a ideia de Kotler (2002) de que os lugares existem
para serem consumidos e, para isso, precisam estar preparados para receber adequadamente o
publico consumidor. De certa forma, Santo Angelo estaria se preparando para atender seu
publico se tornasse realidade a proposta 1. Por outro lado, se o briefing faz referéncia a
necessidade de um mobilidrio urbano e de uma identidade homogénea numa relacdo com a
histéria das missdes, é possivel dizer que os dois primeiros itens foram parcialmente alcancados,
mas que ndo houve uma abordagem perceptivel da identidade missioneira nos concepts

desenvolvidos.

Por sua vez, a ideia de criar polos de atracdo é valida como ponto de partida, entretanto,
por si s6, ndo da conta da esperada valoriza¢do do territério de Santo Angelo. Para isso, seria

preciso gerar também atrativos turisticos de interesse geral, conforme defende Morgan et al.

130



(2007) em sua descricdo sobre destination branding. Assim, é possivel que parte dessa proposta
seja aproveitada e implantada, mas seria recomendavel absorver outras ideias que forem

apresentadas.

Como ja foi dito, o momento atual apresenta um desequilibrio na distribuicdo da
circulagdo de pessoas pelas 28 quadras do centro comercial. Entretanto, as solu¢des devem
considerar a captacdo de um publico novo, mais amplo, pois a simples redistribuicdo de pessoas
ndo interessa ao grupo que domina as vendas atualmente. E preciso que os polos de atracdo
sugeridos oferecam novas experiéncias, novos servicos, para consequentemente atrair novos
consumidores. Nesse sentido, pode-se ver que ndo basta a cidade do Rio de Janeiro fortalecer
suas a¢des na praia de Copacabana ou nos arredores do Cristo Redentor. E preciso gerar fluxo
em todas as demais dareas, levando seus “consumidores” passarem por todas elas e
permanecerem mais tempo em seu territério. Em resumo, o que se espera é a gera¢do de novos
pontos de atragdo, que conquistem novos turistas, que experimentem esses encantos e

permanegam mais tempo nesses espagos.

6.2.2 Concept 2: Missao das cores

Integrantes: Andressa Jacob, Igor Casenote, Livia Iglin, Laura Guidali e Marina Garcia.

A proposta 2 procura aproveitar as multiplas cores existentes em Santo Angelo,
detectadas na pesquisa contextual e dar um significado para elas, por isso trabalha com os
conceitos de padronizacdo, relacionando a organizacdo e frequéncia, por meio do ritmo,
interacdo e propagacdo das cores. A proposta é criar no centro comercial de Santo Angelo uma
nova forma de identificacdo e organizacao dos setores comerciais. Nesse sentido, a identificacao
é feita pela divisdo desses setores em oito categorias de estabelecimentos, cada uma sendo
identificada por segmentacGes cromaticas. A organizacdo viria pela identificacdo facilitada que
os moradores e turistas fariam com a cor. A figura 89 mostra a marca proposta e a figura 90

apresenta a paleta de cores.
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Figura 89: Marca do projeto Missado das Cores.
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Figura 90: Distribuicdo de cores em segmentos do comércio.

Para dar inicio a esse processo de transformacdo, foi proposta uma campanha
desdobrada em trés momentos: uma etapa de conscientizacdo para sinalizar a intengdo de
mudanc¢a; uma etapa para os comerciantes; e outra para os demais publicos e agentes. A ideia
dessa campanha é minimizar o impacto negativo causado pelas transformacgdes radicais

propostas. As pecas graficas que acompanham o projeto sao apresentadas na figuras 91 e 92.
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Figura 91: Teaser da campanha de langamento do projeto.
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SANTO ANGELO TEM
NOVAS CORES.

Figura 92: Outdoor publicitdrio da campanha.

Foi pensado um mobilidrio urbano alinhado com a proposta das cores e projetado sob
influéncia dos jesuitas, buscando formas que remetessem a essa referéncia, esse mobiliario é
apresentado nas figuras 93 a 96. As lixeiras, colocadas em frente aos estabelecimentos,
receberiam a cor relacionada a loja. J& os bancos e demais mobiliarios, teriam cor neutra, de

forma a preservar a integridade visual do local.

Figura 93: Simulacdo das cores nas fachadas.

Figura 94: Simulagdo das cores no periodo noturno.
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Figura 95: Integragdo das fachadas com o mobilidrio urbano.

.concepts . mobiliario

Figura 96: Concepts de mobiliario urbano.

Os eventos e festas da cidade também receberiam cores, conforme demonstra a figura
97. Com a ajuda de comerciantes e moradores, cor do evento seria espalhada por toda a cidade,
como em mercadorias nas vitrines e decoracdo das lojas e casas. A noite, esta cor estaria

presente também na iluminacdo de locais publicos.

Figura 97: As cores em eventos pontuais.
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A diversidade de cores vistas em Santo Angelo, de forma excessiva em alguns
momentos, & um fator interessante para ser explorado projetualmente, entretanto é possivel
prever que seria muito dificil impor as cores que cada um deveria aplicar em suas fachadas.

Assim, o risco de o projeto ser rejeitado pela comunidade e pelos lojistas é muito forte.

Dois casos apresentados anteriormente sdo exemplos do uso de cores no espago
urbano: o bairro do Pelourinho, em Salvador, Bahia, e o bairro La Boca, em Buenos Aires,
Argentina. Todavia, em ambos os casos a drea de intervencdo encontrava-se totalmente
degradada no momento da proposicdo e desenvolvimento do projeto, com sérios problemas
estruturais e sociais. A transformacdo nesse caso so foi possivel porque houve um financiamento
publico das obras de recuperacdo, o que justifica o poder publico intervir drasticamente em
todos os detalhes, inclusive na cor das fachadas. Existem outros exemplos de padronizacdo de
cores nas construcdes. E o caso de algumas cidades e povoados da Espanha e da Grécia que
possuem todas as casas e prédios pintados de branco, contudo isso se deve mais a um fator

histérico e cultural do que por determinacdo dos governos locais.

Atualmente, ha algumas ferramentas de que o poder publico dispde para impor regras
de padronizacdo nos espacos construidos, a primeira delas é um conjunto de leis, que sdo
aprovadas pela Cdmara Municipal e depois fiscalizadas pelos drgdos governamentais
competentes. Entretanto, existem leis impopulares, quem ndo conseguem vigorar ou que

sofrem boicote por determinados seguimentos da sociedade.

Outro instrumento vdlido, e que poderia ser utilizado neste caso, sdo os descontos e
isencdes de taxas, que podem ser oferecidos aqueles que cumprirem determinados requisitos
preestabelecidos. Um exemplo disso é o IPTU, imposto que todas as construcdes com acesso a
servicos publicos devem pagar anualmente. Muitas vezes algum proprietdrio recebe abatimento,
guando constrdi sua calcada, pinta sua casa, mantém arvores, etc. Nesse sentido, o Plano Diretor
de Desenvolvimento Urbano (PDDU) é uma lei aprovada na Camara de Vereadores de cada
municipio, com uma participacdo ativa da comunidade local. Dentre os objetivos principais do
Plano estdo o planejamento territorial, o crescimento econémico e social, a qualificacdo do
espaco urbano e a gestdo democratica, entre outros. Nesta lei é possivel estipular normas para o

uso do espaco publico, como construcdes, fachadas, etc.

O que se pode ressaltar desse concept é que o uso da cor no territério serve como

elemento de forte impacto na identidade de um lugar, conforme ja se argumentou na pesquisa
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de referéncias projetuais. Dessa forma, acredita-se que testar possibilidades da utilizacdo de
cores seja um caminho interessante a ser explorado. Mesmo que nao seja padronizando seu uso,

é necessario aproveitar essa diversidade cromética existente na cidade de Santo Angelo.

6.2.3 Concept 3: Caminhando pelo tempo

Integrantes: Bruna Dutra, Enio Matheus, Luciano Hoeltz, Marcelo Diehl e Sandra Staffa.

Nesta proposta, o grupo indica um resgate da histéria da cidade de Santo Angelo, como
um dos sete povos das missdes, resumindo seus 317 anos ao longo das 28 quadras do centro

comercial da cidade. Para isso se sugere uma caminhada pelo tempo.

O trajeto da Avenida Brasil, ou calcaddo, como é popularmente chamado, contaria essa
histéria desde sua origem (passado) até os dias de hoje, utilizando como referéncia a entrada
principal da cidade (pela BR-392) como o inicio do trajeto. Ao longo dela, as varias quadras
passariam a ser ambientadas de acordo com um momento histérico, desde sua origem, habitada
pelos indios guaranis, passando pela vinda dos jesuitas e os cultivos da época, revivendo a
Guerra Guaranitica e o Tratado de Madri, o principio da ferrovia e a chegada dos colonizadores
alemdes que promoveram o comércio e a indUstria na regido, alcancando a consolidacdo das

tradicGes gauchas que se estendem por todo o estado do Rio Grande do Sul.

A histdria seria contada por meio da construgdo da cenografia nas ruas, com estimulos
visuais e sensoriais, proporcionando uma experiéncia rica de reviver cada marco histdérico da

cidade, abrangendo, também, o mobilidrio urbano.

O grupo também apresentou uma marca que identificaria o projeto, desenvolvida,

fundamentada na imagem de Sdo Nicolau (ver figuras 98 e 99).

Figura 98: S3o Nicolau, referéncia usada para a marca.
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Figura 99: Marca do projeto Caminhando pelo tempo.

A figura 100 mostra como essa histéria poderia ser contada em uma caminhada pela
cidade, onde é possivel ver, no piso da calcada ilustrada, simbolos representativos da cultura
local, experienciada também no mobilidrio urbano (Ver figura 101), a ser distribuido pelo centro
comercial. O detalhe apresentado a direita da figura 100 amplia um dos elementos que

fortalecem no territério os aspectos histdricos de Santo Angelo.

Figura 100: llustragao do concept, com detalhe.
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Figura 101: Mobilidrio urbano do concept.

A leitura que se faz é de uma proposta que visa a fortalecer os fatores histéricos da
regido, marcando no espaco urbano simbolos de uma cultura e formas que remetem ao passado
da cidade, transformando-a literalmente num museu a céu aberto. Fica evidente neste caso que

a ideia é apresentar Santo Angelo como uma cidade histdrica para seus visitantes.

As perguntas que se podem fazer dessa analise sdo as seguintes: - Isso seria suficiente
para agregar valor ao centro comercial de Santo Angelo? — Por que ela atrairia um publico
maior? — Ao se fixar em uma imagem histdrica, ndo estaria a cidade ficando perdida no tempo?
Ainda existiriam outras. SGo muitas as questdes, mas é necessario ter consciéncia de que todas
as cidades reconhecidas por trabalharem com esse apelo histdorico possuem outras dreas onde
sdo explorados conceitos contemporaneos e globalizados, permitindo que aquele publico que
nao tenha interesse pela histdria da cidade, tenha também atrativos para vivenciar durante sua

estada.

Outros dois detalhes merecem ressalvas no material apresentado: em primeiro lugar, a
marca desenvolvida é baseada em S3o Nicolau e ndo em Santo Angelo, ficando dificil de

entender o porqué de um santo caracteristico de outra localidade ser escolhido para representar
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o projeto. Em segundo lugar, as formas sugeridas para o mobilidrio urbano ndo conversam com
as propostas de marca nem com os aplicativos nas calgadas, tornando-os elementos individuais,

gue ndo formam uma mesma identidade.

Contudo, existem também duas ideias interessantes que precisam ser aprofundadas, ou
melhor, exploradas, é o caso da transformacdo de cada quadra do centro comercial em um novo
atrativo para a cidade e registrar ainda mais pelo territdorio alguns elementos histdricos e
culturais. Foi dito “ainda mais”, porque a arquitetura local ja cumpre esse papel, embora nao
consiga criar uma identidade Unica por representar diferentes épocas de coloniza¢do, conforme

discutido anteriormente na pesquisa contextual.

6.2.4 Concept 4: A cidade é reflexo do seu povo

Integrantes: Fernando Flores, Francine Daniel, Juliana Kohlrausch, Giovanni Arroque,

Lidia Pessoa e Luhcas Alves.

O grupo quatro parte também da premissa apresentada pelo cendrio “Alma
Missioneira”, de que Santo Angelo é uma terra de muitos povos por fazer parte dos Sete Povos
das MissGes e por ter diferentes culturas como colonizadoras: indigena, alem3, italiana,
polonesa, russa, holandesa, entre outras. Devido a esse fato, os habitantes locais classificam-se
como hospitaleiros aos turistas que frequentam por curto tempo a cidade, porém mantendo
lacos fortes de amizade, jd que muitos hospedam regularmente visitantes nas suas préprias

casas.

Assim, os estimulos considerados foram transformados na estrutura de uma arvore, em
que a raiz é a tradicdo, que simbolicamente foi representada pela igreja construida na praca
central de Santo Angelo (origem da cidade). Pela raiz criam-se novos frutos: a harmonia da
infraestrutura local, experiéncia do contato direto com o povo e a efemeridade das visitas
turisticas. Juntamente, os privilégios territoriais encontrados foram: forte cultura indigena,
tradicdo da histdria local, acolhimento do turista pelo habitante e cores vibrantes utilizadas

principalmente no centro comercial.

Entretanto, de acordo com o grupo, a cidade ndo deixava transparecer a ideia de
acolhedora e ndo apresentava uma harmonia entre a comunicacgao, servicos e seus produtos.

Assim, decidiu-se pela utilizacdo de padronagens indigenas para mostrar um pouco mais dessa
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forte cultura existente, aplicando-as no centro comercial e no resto da cidade. Cada uma
devidamente criada para um setor especifico da area, como hospedagem, comércio, saude,
servico publico e gastronomia. Isso pode ser visto no sistema-produto redefinido para a cidade:
comunicacdo (logomarca, totens, padronagem, folders, site), servico (hospedagem nas casas
cadastradas) e produto (sinalizagdo, lixeira, banco, calgada, poste e souvenirs). As imagens das
figuras seguintes apresentam a proposta de marca desse grupo, as padronagens indigenas
criadas e suas aplicagdes em ambientes construidos. As figuras 102 a 106 apresentam a marca

proposta e as padronagens desenvolvidas.
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Figura 102: A proposta de marca do grupo 4.
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Figura 103: Texturas indigenas sugeridas.
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Figura 104: Simulagdo de aplicagdo das texturas.
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Figura 105: Simulagdo de aplicacdo das texturas.
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Figura 106: Simulagdo de aplicagdo das texturas.

As padronagens seriam aplicadas sobre uma paleta de cores pré-definida. Trata-se de
cores neutras para dar destaque a padronagem e para ndo ter uma competitividade com as suas

cores, conforme ilustrado na figura 107 e 110.

Figura 107: Paleta de cores para as construgoes.

Figura 108: Simulagdo de aplicagdo das cores.
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Figura 109: Sinalizagdo com as texturas aplicadas.

Figura 110: Aplicagdo em camisetas.

A figura 111 ilustra uma proposta de sacolas como aplicativo da marca. O diferencial
destas sacolas seria a unificacdo de toda a associacdo comercial com a utilizacdo de embalagens
em comum. A ideia seria criar bolsas e sacolas com uma identidade uUnica para que os
comerciantes a utilizassem. Esse material teria espacos para que cada loja aplicasse sua marca

associada a marca do centro comercial.

Figura 111: Aplicacdo em bolsas e sacolas.

Ao propor que se explore a aplicacdo de texturas indigenas nas fachadas da area
comercial, o grupo fez uma clara opcdo por essa determinada cultura, em detrimento das
demais. Porém, entende-se que seria necessario descobrir inicialmente o quanto esta cultura é
representativa no interior dessa comunidade e para o seu povo, pois ao aplicar as texturas,
vistas nas imagens anteriores, em todos os estabelecimentos de Santo Angelo, estar-se-ia

praticamente assumindo que a cidade quer ser reconhecida pelos tracos indigenas, o que nao foi
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detectado na pesquisa contextual, embora se saiba que os indios foram parte determinante das
acoes jesuiticas. Isso poderia sofrer uma forte rejeicdo por parte da comunidade local,

principalmente dos descendentes de outras etnias.

Outra acdo que integra esse concept e que merece atencdo é a padronizacdo do uso de
cores nas fachadas. Esse assunto ja foi discutido no concept anterior que aborda exclusivamente
0 uso de cores, mas também é possivel prever a dificuldade de implementacdo dessa ideia e a

perda de uma identidade multicromatica que hoje existe na cidade.

O grupo ndo chegou a apresentar uma proposta de mobilidrio urbano como os demais,
entretanto, as aplicacGes da marca criada para o projeto sdo bons exemplos de estratégias de
marca para o territdrio. A criagdo de uma sinalizacdo integrada com a identidade da cidade é
interessante, assim como a utilizacdo de embalagens Unicas para todo o comércio da cidade. Isso
possibilitaria fortalecer a integracao dos comerciarios e da imagem do centro comercial, além de

possibilitar uma reducdo nos custos de fabricacdo das sacolas e bolsas.

Como foi dito, os concepts apresentados por este grupo valem mais pela ousadia das
escolhas feitas e pela experimentagao realizada por seus integrantes do que pela possibilidade
de serem realmente implementadas no objeto de estudo, pois, além de proporem acdes
consideradas polémicas, deixam duvidas sobre o real impacto que teria para a valorizacdo do

centro comercial de Santo Angelo.

As proximas trés propostas apresentadas tiveram como base o cenario “Amplie os seus

sentidos”, desenvolvido no primeiro workshop de design.

6.2.5 Concept 5: 24 hs cambiantes

Integrantes: Aline Medina, Gabriela Zambenedetti, Larissa Crippa, Michael Melchiors e

Silvia Arroque.

Esta proposta considera que o dia e a noite possuem atmosferas diferentes em Santo
Angelo, caracterizando-se o dia pelo comércio e a noite pelas festas, ambos os turnos tém
importancia para a formacdo da identidade e da dindmica da cidade. Desse modo, o grupo optou
por explora-los na transicdo das atividades que acontecem entre estes momentos e na dualidade
gue se forma ao compara-los. As figuras 112 e 113 retratam o momento de transi¢cdo entre o dia

e a noite e as multiplas tonalidades que formam a paleta de cores desta proposta.
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Figura 112: Origem da paleta de cores.

Figura 113: Paletas de cores.

Entendendo que Santo Angelo é uma cidade que n3o para, criou-se o slogan “Santo
Angelo 24 horas” para representar esse movimento continuo. Da mesma forma, considerou-se
essa caracteristica de dinamismo na identidade visual da cidade, priorizando um padrao grafico
gue pode ser usado com imagens iconograficas diferentes, mantendo a assinatura visual sempre

igual. As proximas imagens das figuras mostram a sugestao de marca e seus aplicativos.
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Figura 114: As propostas de marca do grupo.
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Figura 115: Os aplicativos da marca proposta.

Na paisagem urbana, apresentada na figura 116, foram usados recursos de cor, luz e
sombra, além de transparéncias para reforcar o cendrio de mutagdo que ocorre no decorrer do
dia. Para tanto, o acrilico foi escolhido como material principal, justamente por possibilitar a
exploragdo de tais recursos, sendo usado inclusive na sinalizacdo da cidade, que também contara

com grafismos vazados, criando um jogo de sombra no cendrio, conforme pode ser visto na

figura 117.

Figura 116: Uso de acrilico translucido nas fachadas.
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Figura 117: Sinalizagdo proposta pelo grupo.

Quando o grupo apresenta um concept intitulado “24 horas cambiantes” imagina-se que
serdo pensadas acles e atrativos para essas 24h do dia, com diferentes opcbes para se fazer
durante esse periodo de tempo. Entretanto, a proposta foi focada quase que exclusivamente na

parte grafica, bem distante do que foi apresentado pelo briefing.

Um exemplo de projeto territorial pensado para as 24 horas do dia é a Rua 24 Horas de
Curitiba, no Parana. Inaugurada em setembro de 1991 pelo entdo prefeito Jaime Lerner,
concentravam-se na Rua 24 Horas 34 lojas com atendimento 24 horas por dia. A rua possui 120
metros de extensdo e 12 de largura, e sua cobertura é formada por 32 arcos. Apds um periodo

de abandono em 2007, a prefeitura da cidade iniciou obras de revitalizagdo em julho de 2010.

Quando os proponentes defendem a ideia de que Santo Angelo é uma cidade que n3o
para, encontra-se nesta afirma¢do uma oportunidade para entender o porqué ela ndo para e, se
isso for verdade, pensar alternativas que estimulem ainda mais esse conceito de dinamismo. Se
a cidade quer ser realmente reconhecida como um lugar onde as coisas estdo em constante
efervescéncia, serd necessario criar dispositivos que autoalimentem essa engrenagem territorial,
pensando acles, servicos e experiéncias para as 24 horas do dia, conforme indica o titulo da

proposta.

6.2.6 Concept 6: Remix — Santo Angelo no seu ritmo

Integrantes: Ana Berger, Bruna Spenner, Carolina Eichenberger, Laura Fedrizzi e Vicente

Pinto.

Nas palavras do grupo, o conceito de REMIX foi desenvolvido com base no cenario

“Amplie seus Sentidos”. Este conceito apropria-se de um significado advindo da musica —
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decodificar, rearranjar e construir novas frequéncias —, por meio de elementos préprios da
localidade. Assim, foi proposto contemplar e remisturar culturas de diferentes tons, modificando

a batida do contexto social, criando novos ritmos e novas versdes de Santo Angelo.

Organiza-se o espago em sete rotas compreendidas nas seguintes categorias: religiao,
lazer, cultura, gastronomia, servigos, vestudrio e saude. Essas rotas sdo representadas por linhas
de diferentes cores, que invadem as fachadas, o mobilidrio urbano e interagem com os
elementos da cidade. O usudrio é incentivado a percorrer diferentes caminhos, sugeridos por
novas tramas e por uma linguagem comercial facilmente identificada, tornando a cidade mais

pratica e intuitiva.

Na parte projetual, optou-se entdo pela identificacdo dos servigos oferecidos na area comercial
da cidade de Santo Angelo, dividindo-os em sete categorias, que fazem alusdo aos sete povos da

regido e que sao mostrados na figura que segue.
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Figura 118: Paleta de cores dos servigos.

saude
cultura
Servicos
lazer
religido

Os icones, apresentados na imagem da figura 119, foram projetados para que pudessem

representar cada categoria de forma individual, criando uma linearidade com o seu perfil.
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Figura 119: icones projetados.
As linhas tramam a cidade, conectando lugares, sugerindo caminhos e orientando

passeios. As linhas invadem fachadas, mobilidrio urbano e interagem com elementos da cidade.

A imagem 120 simula essa conexdo do territdrio com as referéncias graficas.

Figura 120: Simulagdo das linhas no territério.

O logotipo (figura 121) proposto pelo grupo visa a representagdo da mistura dos povos
missioneiros, caracterizados pelo uso das diferentes cores. Sdo referenciados os icones relativos

as ofertas de servigos contidas na cidade, bem como o movimento urbano.

\

Santo Angelo
Figura 121: Marca do Projeto.
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A aplicacdo de grafismos nos ambientes construidos, ilustrados na figura 122, priorizou o
sistema de sinalizagdo das ofertas e propostas ludicas, em combinacdo com os elementos da

cidade.

Figura 122: Aplicagdo de grafismos no territério.

Privilegiando a populagdo jovem, movimentada pelas festas, eventos e pelas atividades
da Universidade da Regido das Missdes, foram propostos souvenirs ndo caracteristicos de

visitagdes turisticas, conforme pode ser visualizado na figura 123.

P i ”

Figura 123: Souvenirs.

Ao proporem a sinalizagdo de rotas e caminhos aos moradores e turistas que
frequentam Santo Angelo, o grupo consegue introduzir alguns fatores importantes para a
valorizagdo da drea. As rotas e caminhos servem como estratégia para estimular uma maior
circulacdo de pedestres pelo espaco que integra o projeto, gerando, consequentemente, um

maior equilibrio na frequéncia de pessoas pelas 28 quadras do centro comercial.

O mobilidrio urbano pensado, apresentado nas figuras 124, remete ao conceito do

projeto de remix pela sobreposicdo de linhas continuas, com ritmo e harmoénicas.
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Figuras 124: Mobilidrio urbano e suas ambientag&es.

Outro fator importante é o uso de grafismos para sinalizar as rotas e os servigos que sdo
oferecidos no territério. Os grafismos propostos, que servem inicialmente para organizar a
cidade e informar seus usudrios, conseguem também dar uma identidade para a area, pois
apresentam uma linguagem simples e conversam diretamente com o mobilidrio urbano
proposto. Da mesma forma que a marca, seus aplicativos e os icones desenvolvidos ajudam a
reforcar uma imagem contemporanea que se espera de uma cidade em contato com o mundo

globalizado.

Na forma que foi proposto, o uso de cores sugerido ndo entraria em conflito direto com
a vontade dos comerciantes nem com a dos moradores, pois estaria presente praticamente
apenas nos contornos das calcadas e no mobilidrio urbano, dessa maneira facilitando sua

implementacao.

Uma duvida que surge nesta proposta, uma dificuldade pratica, é quando acontece uma
mudanca de endereco de algum estabelecimento. Neste caso, quando uma loja de roupas (cor
laranja na paleta de cores) é fechada e no local passa a funcionar uma farmacia (cor azul claro),
cria-se a necessidade de alteracdo na cor dos grafismos e do mobilidrio préximos a este
comércio. Assim, entende-se que toda vez que um estabelecimento trocar de lugar, ou abrir e
fechar, necessitaria alterar os grafismos daquela drea, gerando custos, mao de obra permanente

e talvez uma fiscaliza¢do por parte do poder publico.
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Mas nao se pode descaracterizar o potencial da ideia por estas incertezas detectadas,
que de uma forma criativa poderiam ser solucionadas. Existe um avanco significativo nestas
alternativas, que podem derivar em um projeto interessante quando contrastado com as demais

propostas.

6.2.7 Concept 7: Projeto Anjo

Integrantes: Carlos Roberto, Elisa Gijsen, Luana Bruxel, Max Senger, Maria Suzana e Tahis

Garrido.

Tomando por base a légica da reterritorializacdo, que visa a utilizar a identidade local
para tornar o local o préprio produto, valorizando as questdes emocionais e a experiéncia,
deixando de lado um pouco da “arquitetura” fisica, o grupo desenvolveu um projeto imaterial,

alicercado pelo sentimento de reciprocidade.

O projeto consiste em um sistema de trocas onde todos ganham, agregando toda a
comunidade dentro dessas 28 quadras (habitantes, visitantes, empresas e &rgdos
governamentais), organizado por meio de um software de um portal e de uma moeda de crédito

local denominada Se = serve.

Na descricdo do grupo, os Se (serve) sdo moedas de troca, vinculados ao CPF do seu
usudrio e que podem ser trocados por produtos e servicos, ou ainda doados a terceiros. As
trocas e permutas sdo parte do servico, que funcionam com base em um cadastro dos
interessados: hospedagem, artesanato, alimentacdo, servicos sdo transformados em X Se para
parametro de troca. A moeda é gerada de acordo com o produto ou servico ofertado. Ex: 10
Serve ou 10 Se. A figura 125 apresenta a tela de abertura do sistema, onde é possivel conhecer

um pouco mais das funcionalidades do projeto e fazer o cadastro, portanto do seu CPF.
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Figura 125: Sistema de trocas Anjo.

Um cartdo também é ofertado como ferramenta de controle do acimulo de moeda local.
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Figura 126: Cartdes para uso do sistema.

Com a realizagdo do cadastro e de posse do cartdo pessoal, é possivel que o individuo
usufrua dos beneficios do servico. De acordo com o storyboard apresentado na figura 127, o
usudrio chega ao estabelecimento, escolhe o que deseja e paga, utilizando seu cartdo do sistema

Anjo, em que tem Se (serves) acumulados.

Figura 127: Stroyboard do funcionamento do sistema.

152



Para acumular a moeda, é preciso prestar servicos, vender algo ou comprar créditos
utilizando a moeda nacional (RS - Reais). A figura seguinte ilustra o sistema de trocas de servicos

por Serves.

Figura 128: Stroyboard do sistema de trocas.

A figura 129 apresenta as fungdes online que o sistema oferece. Nele é possivel conferir
os créditos disponiveis, bem como outros servicos que o Projeto Anjo também oferece, como

roteiro de caronas, eventos da cidade, hospedagem, entre outros.

[ A0 - Bloco de rote:
[ —
0

*ANJO =

Figura 129: Servigos do sistema online.

Esse concept é inovador, em comparagdo com os demais, por oferecer uma dinamica
gue ainda ndo havia sido proposta pelos outros grupos. Ao focar diretamente no funcionamento
dos servigos, ele consegue intervir nos principais responsaveis pela movimentacdo do comércio
local, que é a oferta de produtos e uma moeda de troca para pagamento, facilitando, assim, o

processo de compra e venda.
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Nesse caminho, vislumbra-se também a possibilidade de agregar este sistema a outro
projeto entre os anteriormente discutidos, incrementando ideias menores e permitindo a

criacdo de algo mais complexo, indo além dos atores locais, que é o foco desta proposta.

Quando se fala em algo mais complexo é porque existe uma necessidade basica de ndo
focar apenas nos moradores locais, mas principalmente em atrair um publico externo maior,
como turistas e visitantes de cidades vizinhas. Para este publico, seria muito dificil a utilizacdo de
uma moeda local e a participacdo em um sistema de trocas, pois permaneceriam na cidade por
um curto espaco de tempo e n3o teriam nada para oferecer em retorno aos “Serves” que o

concept sugere.

Além disso, o Projeto Anjo ndo aborda nenhum dos dois cenarios apresentados como
referéncia para a geracdo de concepts. Aparentemente, o briefing também foi esquecido na
maior parte de suas necessidades, pois toda a demanda fisica que nele existia, ndo foi detectada
como entrega. Podem-se citar algumas, como a caracterizacdao da cidade com base na histdria
das missdes, a projetacdo de mobilidrio urbano, a valorizagdo dos imdveis existentes e a

necessidade de uma identidade apropriada para Santo Angelo.

Assim, termina essa fase de explanacdo dos concepts gerados no segundo workshop e

que foram posteriormente apresentados aos agentes locais da cidade de Santo Angelo.

6.3 Articulagdao dos Resultados

Terminada a realizacdo desses dois workshops e da proposicdao de alguns cendrios e
concepts, foi realizado um novo encontro com os membros do SEBRAE, sob coordenacdo da Sr2.
Lisiani Uggeri Hampel, técnica do SEBRAE Noroeste, que representaram nesta oportunidade a
Associacdo Comercial de Santo Angelo, o Poder Publico Municipal e a comunidade local, além do
préprio SEBRAE. Participaram também dessa reunido o Prof. Dr. Paulo E. B. Reyes e o autor desta

dissertacao.

Esse encontro encerrou a primeira etapa do processo de experimentagdo, sendo
organizado com o intuito de analisar conjuntamente os resultados alcangados até aquele
momento. Para isso, foi organizada uma apresentacdo de todo o material gerado até entdo,
desde a discussdo do briefing, passando por pesquisas, workshops até chegar nos concepts

propostos.
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Partiu-se inicialmente de uma revisdo do briefing, em que foram inseridos dois novos
itens a pedido dos representantes do SEBRAE: o primeiro foi a necessidade de se pensar na
viabilidade financeira do que for proposto, e o segundo foi a definicdio dos elementos de
mobilidario urbano que deveriam ser inseridos na entrega. Foram eles: bancos, totem de
localizacdo, calcada, relégios de rua, placas de sinalizacdo, postes de luz, sacolas coletivas e
algum tipo de insercdo no comércio que criasse certa identidade, alterando minimamente a

fachada existente.

Continuando, o material foi apresentado e analisado pelo grupo que estava reunido.
Algumas consideracdes foram feitas, chegando-se a conclusdo de que existiam ideias
interessantes em mais de um concept. Assim, o melhor caminho a seguir seria o aproveitamento
dessas ideias, integrando-as numa nova proposta que deveria ser desenvolvida na segunda

etapa da experimentacdo, na fase de projetacao.

O cendrio considerado ideal foi o intitulado “Alma Missioneira: uma terra e muitos
povos”, por entender que ele fortalece a identidade jesuitica da cidade, tdo presente no coletivo

popular e na expectativa dos turistas que a visitam.

Com base nesse cenario, a identidade e as formas apresentadas no concept “Unido e
atracdo entre povos” foram as preferidas da maioria presente, que destacaram ainda a
necessidade de se respeitar a multiplicidade de cores existentes em Santo Angelo e que foi
descaracterizada por alguns grupos. Os aplicativos que integravam o concept “A cidade é reflexo
do seu povo” foram considerados oportunos para serem explorados também na fase de
projetacdo, considerando que a ideia de uma embalagem padronizada para todo o comércio foi
amplamente elogiada. Por fim, destacou-se a qualidade grafica do concept “24 horas

cambiantes” e a ambientag¢do do mobilidrio no concept “Remix: Santo Angelo no seu ritmo”.

Um prazo de dois meses foi estipulado como tempo suficiente para o desenvolvimento
da projetacdo dos concepts escolhidos. Antes da conclusdo do encontro, fez-se necessdrio um
esclarecimento sobre o que deveria ser entregue como resultados finais, visto que as
terminologias do design, como cenarios e concepts, ndo eram suficientemente clara para parte

do grupo, sendo necessario um aprofundamento do que significavam.
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6.4 Projetacao

O momento de projetacdo representa neste trabalho a ultima etapa da fase de
experimentacdo. Neste processo foram desenvolvidas solucdes projetuais baseadas nos cendrios

e concepts propostos e nas consideracdes definidas na fase de articulagcdo dos resultados.

Esta fase foi necessaria em virtude do baixo nivel de acabamento dos concepts gerados e
pela necessidade de integracao de alguns deles, visto que nenhum foi considerado plenamente

satisfatdrio como resposta ao briefing de valorizacdo do centro comercial de Santo Angelo.

Quatro designers oriundos do curso de graduacdo de Design da Unisinos foram
convidados a participar dessa fase de projetacdo, sdo eles: Gabriel Ramos (turma 2007-1),
Luhcas Alves (turma 2007-2), Giovanni Arroque (turma 2008-1) e Leonardo Sarmanho (turma

2008-1). Mais uma vez, os trabalhos ficaram sob coordenacdo do autor desta dissertacao.

Os resultados dessa fase foram divididos em quatro partes para serem apresentados

aqui: conceito, mobiliario urbano, identidade e estratégias.

6.4.1 O conceito

O conceito escolhido para se trabalhar na projetacdo de solugdes para a valorizagao do
centro comercial de Santo Angelo baseou-se prioritariamente no cendrio “Alma missioneira:

uma terra e muitos povos” e no concept “Atracdo e uniao entre povos”.

A partir dessa definicdo, buscaram-se referéncias na pesquisa contextual, em que Santo
Angelo é visto como parte fundamental da formagdo da identidade missioneira regional,

composta pelos sete povos colonizadores das missdes, apresentados nas figuras 130.
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Figura 130: Os sete povos e suas localizagGes geograficas.

E nesse contexto que comeca a construcdo do conceito “Unido e atracdo entre povos”,
afinal, sdo sete povos que d3o vida a uma identidade regional. No caso de Santo Angelo, é
preciso ir além, pois se quer representar também os povos que colonizaram a regidao ao longo
dos séculos, ndo apenas os indios guaranis e os jesuitas, mas também italianos, alem3es,

espanhdis, portugueses e outros tantos que continuam chegando até hoje.

Para completar essa “unido entre povos”, é importante envolver e representar também
os “colonizadores” da zona comercial, ou seja, os lojistas e a associacdo comercial que vém
lutando pela valorizacdo da area. A figura 131 ilustra graficamente essa unido de povos guaranis,

jesuitas, colonizadores do territorio e lojistas.
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Figura 131: Representacdo grafica da unido entre povos.

A figura 132 ilustra uma forma simplificada da imagem anterior. Forma esta que permitiu
criar uma identidade norteadora do processo de projetacdo do mobiliario urbano para o centro

comercial de Santo Angelo, que sera apresentado a seguir.

Figura 132: Forma representativa da Unido entre Povos.
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6.4.2 O mobiliario

Com o conceito definido, a primeira proposta de mobilidrio urbano partiu de uma vista
de topo de um banco de praca de uso coletivo. Esta vista seria semelhante a forma da figura 133,

que busca representar o conceito determinado.

Figura 133: Idéia inicial de mobiliario.

Além da forma, este banco também representa a utilizagdo do conceito de unido entre
povos, pois, ao ser usado por varias pessoas, acaba por aproxima-las geograficamente, conforme

simulado na figura 134.

Figura 134: Ambientagdo do mobiliario proposto.

Ao ser modelado em 3D, utilizando softwares gréficos, o banco foi renderizado com
texturas de madeira e de metal para dar certo grau de realismo. Na figura 135 foram
introduzidas representacdes humanas para oferecer noc¢des de proporgdo. O banco foi

finalizado, utilizando-se sete circulos, assim, passou a ser chamado de banco “sete povos”.
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Figura 135: Banco Sete Povos.

Para viabilizar sua construcdo, sugere-se a construcdo do banco por partes, facilitando

sua montagem, conforme é representado na figura 136.
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Figura 136: Construgdo e montagem do banco.
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Para os bancos menores, projetados para no maximo duas pessoas, foi necessario pensar
uma forma que dialogasse com o banco coletivo e com o conceito adotado no projeto. Para isso,
utilizaram-se os circulos que representam o0s povos e optou-se pelo mesmo material
anteriormente escolhido, buscando dar uma unidade. As imagens 137 e 138 ilustram

graficamente a proposta.

Figuras 137: Banco menor sem encosto.

Figura 138: Simulagdo 3D do banco sem encosto.
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Também foi pensada uma versdo do mesmo banco com encosto, que é apresentada nas

figuras 139 e 140. Todas as opgdes estariam fixas no chdo com parafusos.

Figura 139: Banco menor com encosto.

Figura 140: Simulagdo 3D do banco com encosto.

Na tentativa de criar uma familia de mobilidrios, foram projetadas também quatro
opcdes de bancos “casados”, conforme pode ser visto nas figuras 141 a 144. Eles consideraram

as formas anteriores, mas inovaram pela mescla de possibilidades sugeridas.
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Figura 141: Bancos casados — Opgdo 1.

Figura 142: Bancos casados — Opgdo 2.

Figura 143: Bancos casados — Opgdo 3.
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Figura 144: Bancos casados — Opgdo 2.

Quando se comecou a pensar no formato que deveriam ter as lixeiras, rapidamente se retomou
a imagem sintese (ver figura 130) do conceito escolhido. A ideia entdo foi de criar um produto
gue tivesse na vista superior um desenho préximo ao que se havia trabalhado para o banco
“sete povos”. Paralelo a isso, se procurou propor algo contemporaneo e adaptado as questdes

de sustentabilidade e reciclagem de lixo (ver figura 145).

Figuras 145: Proposta inicial de lixeiras.

Com base nessa idéia, chegou-se a uma forma considerada esteticamente apropriada e
alinhada com a identidade que se esta propondo para o projeto. As lixeiras seriam construidas,
utilizando-se ferro e metal e teriam um numero variado de recipientes, de acordo com os

diversos tipos de lixo que o local recebesse. Os recipientes seriam identificados pelo tipo de lixo
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descrito na parte superior e por uma pequena linha colorida, na qual a cor também indicaria o

tipo de material, de acordo com normas internacionais de reciclagem (ver figura 146).

Figuras 146: Simulacdo 3D das lixeiras.

As lixeiras teriam um suporte central de sustentacdo formado por trés facetas laterais,
permitindo o acoplamento de um numero variavel de recipientes, conforme é demonstrado na
figura 147. Para mais de trés recipientes se utilizaria um maior niumero de suportes (ver figura

146).

Figura 147: Suporte central com facetas laterais.

A figura seguinte ilustra a possibilidade desse suporte de sustentacdo ter duas alturas

diferentes.

165



Figura 148: Teste de alturas do suporte de sustentagdo.

Também foi pensada uma utilizacdo maior das cores, fazendo referéncia ao grande
nimero de tonalidades encontradas nas fachadas das casas da cidade de Santo Angelo. Os testes
podem ser conferidos na figura 149. Entretanto, considerou-se que o uso de cores entraria em

atrito com as ja existentes no territério.

Figura 149: Versdo de lixeiras coloridas.

Na sequéncia, foram desenhadas placas de sinalizagcdo para as esquinas. Elas utilizaram
como referéncia a sinalizagao hoje existente na Av. Paulista, em Sao Paulo,SP. Dessa vez, ndo se
trabalhou diretamente com a forma-conceito por considerar que seu uso excessivo acabaria
desvalorizando a identidade pretendida. A figura 150 mostram as op¢des desenvolvidas, sendo

escolhida a da direita.
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Figura 150: Totem de sinalizagdo das ruas.

A figura 151 simula a aplicacdo da sinalizagdo de esquina num cenario local.
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Figura 151: Contextualiza¢do da sinalizagdo.

Outro item solicitado no briefing foi a proposicdao de lumindrias para as vias publicas da
cidade. A proposta sugerida trabalhou com formas arredondas para manter um alinhamento
com o que vinha sendo feito e com o que existe atualmente nas outras areas de Santo Angelo.
Foram criados dois modelos, um deles com trés luminarias, e o outro com apenas uma. Os
materiais escolhidos foram o ferro fundido, o metal e o vidro. As cores utilizadas sdo tons de
grafite que permitem um didlogo com as cores do metal existente nos bancos. A parte inferior,

de vidro, é mével, e as demais sdo fixas. As figuras de 152 a 155 ilustram as op¢des sugeridas.
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Figura 152: Proposta de iluminagdo publica.

Figuras 153: Simulacdo 3D da iluminagdo publica.

Figura 154: Simulagdo noturna.
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Figura 155: Ambientag¢do das luminarias.

O préximo passo foi pensar alternativas para um reldégio de praga, mais um item do
briefing. Varias formas foram discutidas, mas prevaleceu a ideia de um produto com poucas
curvas, com linhas que estdo de acordo com o restante do projeto. Para isso, utilizaram-se
novamente os circulos como elemento principal, servindo de organizador das informacdes
disponibilizadas. Essas informacdes sao apresentadas em formato digital para modernizar um
pouco o aspecto historico, remetendo a contemporaneidade e \as tecnologias em uso nos dias
atuais. Na parte inferior da peca, foi proposta uma lumindria integrada, que ganha destaque
quando visualizada a noite. Esse espago para lumindria pode ser aproveitado também para
inserir o nome de seu financiador, caso seja necessario. As figuras 156, 157, e 158 ilustram o que

se esta propondo.
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Figura 156: Reldgio de praga.

Figura 157: Detalhes do reldgio de praca.

Figura 158: Simulagdo noturna do reldgio de praga.
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Como ultimo elemento de mobilidrio urbano indicado, foi desenvolvido um totem para
localizacdo geografica na cidade, além de oferecer espaco para outras informacdes que possam
ser consideradas relevantes. As opc¢Oes sugeridas ddo continuidade a familia de mobiliadrios
apontados e aproveitam os circulos como elemento de sustentacdo e fixacdo da pega no piso. As
figuras 159 a 161 mostram uma simulacdo do totem idealizado, bem como a sua estrutura de

sustentacdo e outras op¢Oes pensadas e descartadas no avango do projeto.

Informagoes

Figura 159: Totem de localizagdo.

Figura 160: Estrutura do totem de localizagdo.
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Figura 161: Outras opg0es de totens de localizagdo.

6.4.3 Aidentidade

A construcdo de uma identidade para Santo Angelo teve inicio com a proposi¢cdo de uma
familia de mobiliarios para a cidade. Entretanto, era preciso fortalecer essa imagem que era
construida. Assim, como uma estratégia de marcar o territério e dar maior visibilidade e
abrangéncia para o conceito escolhido, iniciou-se a criacdo de opcdes de padronagens para
serem aplicadas posteriormente em todas as calcadas das 28 quadras do centro comercial. Da
mesma forma que os calcaddes de Copacabana e de Ipanema tornaram-se pontos amplamente
conhecidos, espera-se alcancar o mesmo objetivo em ambito regional. A figura 162 mostra um

pouco do que foi pensado para as calgadas de Santo Angelo.

Figura 162: Padronagens para as calgadas.
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A escolha das cores foi definida pelo bom senso de ndo criar atrito com as multiplas
cores existentes na area de sua provavel aplicacdao, portanto optou-se por trabalhar apenas com
o preto e o branco de forma equilibrada. O material sugerido sdo pedras portuguesas por
permitirem a reproducdo fiel do desenho proposto. Duas alternativas foram inicialmente
apresentadas, ambas exploravam grandes circulos como elemento de identificacdo e
alinhamento com os outros produtos do projeto. A intencdo é que com a aplicacdo dessas
padronagens nas calgadas, se consiga um fortalecimento da imagem pretendida, dando ampla

visibilidade para o projeto, conforme pode ser visto no conjunto de figuras 163.

Figuras 163: Simula¢do da padronagem no contexto local.

Também foram pensadas alternativas com os detalhes em tamanhos variados,
permitindo uma repeticdo maior na area central. Essas padronagens foram aplicadas em

imagens reais de Santo Angelo e apresentadas no conjunto de figuras 164.
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Figura 164: Outras aplicagdes no territério.

Com a identidade fisica resolvida, iniciou-se o processo de construcdo de uma identidade
visual. A proposta de marca escolhida faz referéncia a forma-conceito utilizada também na
construcdo do banco sete povos e das lixeiras (ver figura 132). As cores escolhidas sdo o preto,
representando a identidade proposta para a area comercial, e as tonalidades de verde,
representando a multiplicidade de cores existentes em Santo Angelo. O nome da cidade é
apresentado em caixa baixa por uma escolha do designer, que emprega mais uma vez os circulos
para representar os povos colonizadores da regidao. As imagens a seguir apresentam algumas

versdes de logomarca.
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santo
angel

comercial an/ao antm/mzm@

Figura 167: Versdes verticais da logomarca.
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Figura 168: Logomarca, paleta de cores e tipografias utilizadas.

A figura 168 mostra as possiveis versdes horizontais e verticais da marca, além de

estabelecer que cores e fontes foram usadas.
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6.4.4 As estratégias

As estratégias de marca a serem colocadas em pratica remetem a um conjunto de agdes
pensadas para fortalecer a identidade projetada, pois, para que uma marca seja reconhecida por
todos é necessario que ela esteja fortemente presente na mente das pessoas. Para isso,
precisaria ser criada uma série de pontos de contato dessa marca com a sociedade. Foi, entdo,

pensada uma gama de materiais da qual deriva essa identidade visual.

A primeira proposta de aplicagdo da marca foi desenvolvida com base no concept “A
cidade é reflexo de seu povo”, em que foi sugerida a criacdo de sacolas padronizadas para todo o
comércio de Santo Angelo. Seguindo essa ideia, a figura 169 ilustra algumas opgdes de sacolas
em papel reciclado que guardam um espaco especial para que cada comerciante possa também

aplicar sua marca e associa-la ao projeto.

Figura 169: Embalagens padronizadas.

Na sequéncia, como estratégia de ganhar a simpatia e a aceitacdo das pessoas ao que se
estd propondo, foi idealizada uma familia de mascotes com o intuito de colaborar na
comunicacdo dessa nova identidade. Os personagens foram criados pelas alunas da graduacao
em design Silvia Arroque e Nicolle Selau e foram pensados para representar a comunidade
santo-angelense. S3o pequenos anjos na terra jesuitica, cada um com suas particulridades,
conforme mostra a figura 170. A cor dos cabelos foi escolhida para manter um alinhamento com

a marca e por ndo fazer referéncia direta a uma Unica etnia.
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Figura 170: Familia de mascotes santo-angelense.

Da mesma forma que a marca seria derivada em diferentes aplicagdes, a mascote
possibilita a criacdo de uma familia de produtos personalizados. As figuras 171 a 175 mostram

algumas dessas possibilidades.

Figura 171: Produtos personalizados com uso do mascote.
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Figura 173: Adesivos para diferentes superficies.

Figura 174: Embalagens tematicas.
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Figura 175: Embalagens tematicas com a marca.

6.5 Validacao dos Resultados

Com a Uultima etapa de projetacdo concluida, foi realizado um encontro para a
apresentacdo e validagdo dos resultados alcangados. Participaram desta apresentacdao os
principais responsaveis pelas acées promovidas no territério, que neste caso foi o SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), o CDL de Santo Angelo (Clube de
Dirigentes Lojistas), o poder publico (Secretdrios Municipais) e representantes da comunidade
santo-angelense. O encontro aconteceu no auditério do SEBRAE de Santo Angelo, situado na
Avenida Venancio Aires, 1615, com a coordenac¢do da Sr2. Lisiani Uggeri Hampel, técnica do

SEBRAE Noroeste.

De uma forma simplificada e agil, foi retomado o briefing do projeto e com base nele
foram mostradas ao grupo as pesquisas desenvolvidas em seguida. Nesta oportunidade, ndo se
apresentaram novamente os cendrios e concepts propostos na primeira fase, pois se imaginou
que oportunizariam questionamentos das escolhas feitas durante o processo. Assim, os
resultados obtidos foram apresentados aos participantes na ordem em que foram descritos no

item 6.4 deste trabalho.

O préximo passo foi dar espaco para uma analise dos resultados e para a manifestacao
de opinides por parte dos presentes. Em geral, as propostas foram bem recebidas, com elogios e
grande aceitacdo do publico. Alguns comerciantes falaram de suas vontades, questionaram

como se daria suas participacdes, e os secretarios municipais manifestaram o apoio do poder
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publico a proposta e ressaltaram que o projeto estava alinhado com o plano diretor de Santo
Angelo. Ficou decidido por todos que o grupo apoiaria a implanta¢do do projeto na integra, da
forma como foi apresentado, com pequenas correcdes, pois se abrisse para a comunidade

inteira opinar seria muito dificil chegar a um consenso no tempo desejado.

Dessa andlise surgiram trés sugestdes de melhorias: a primeira diz respeito as cores
escolhidas para as calcadas, que, segundo eles, é inapropriada para a cidade, pois a regido possui
um solo vermelho muito forte e acabaria manchando e sujando o branco sugerido com a
circulagdo de pessoas e veiculos. A segunda questdo levantada foi uma solicitacdo para que as
mascotes fossem aladas, pois a comunidade se identificaria mais, visto que na época de natal a
cidade é ornamentada com anjos de asas, como foi apresentado anteriormente na figura 164.
Por fim, surgiu a duvida sobre a viabilidade de aplicacdo de pedras portuguesas na construgado
das calcadas, por causa do custo elevado e da necessidade de ser construida na sua extensao
total, ndo permitindo que cada proprietdrio faca a sua parte separadamente, ja que os encaixes

da padronagem correriam o risco de ficarem desencontrados.

Outros assuntos também foram abordados, como, por exemplo, a forma de
financiamento e a divisdo de custos para implantacdo do projeto. Discutiram-se ainda as
atribuicbes de cada um dos envolvidos nestas acdes, ficando decidido pelo grupo de
representantes que os custos seriam divididos em trés frentes principais: uma parte custeada
pelos associados do CDL, outra parte financiada pelo Poder Executivo de Santo Angelo e, por
ultimo, tentar-se-ia com os deputados da regido verbas dos governos estadual e federal em

secretarias e ministérios afins.

Finalizou-se a reunido, registrando a importancia de se conseguir implantar, o mais breve
possivel, uma quadra piloto do projeto, pois o grupo acredita que, com uma quadra pronta, sera

mais facil a adesdo dos demais.

As sugestoes dadas foram aceitas e retrabalhadas. Sendo assim, as mascotes ganharam

asas, conforme a figura 176.
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Figura 176: Proposta de mascotes alados.

E para solucionar o problema das calcadas foram propostas duas alteracdes no que havia
sido pensado originalmente. Um delas foi a mudanca das cores utilizadas, passando de branco e

preto para uma cor neutra e um tom de grafite, como mostra a figura 177.
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Figura 177: Novas sugest8es de cores.

A outra alteracdo proposta para as calcadas foi a desisténcia do uso de pedras
portuguesas em alguns momentos, e por consequéncia disso, a criacdo de um ladrilho que
simulasse um efeito parecido ao que se pretendia. As figuras a seguir apresentam essas
alteragbes. As pedras portuguesas somente seriam usadas em pragas ou passeios de

responsabilidade do governo municipal.
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Figura 181: Ladrilhos — Opgdo 4.

Este material foi retrabalhado, adicionado ao material original e enviado num DVD para o
SEBRAE 15 dias apds o encontro de validacdo dos resultados, concluindo, assim, esta etapa de

experimentacgao.
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7  ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A interpretacdo dos dados adquiridos pela experimentacdo sob o foco do design
estratégico é sistematizada em forma de um quadro (apresentado a seguir) que posteriormente
sera analisado com profundidade com as repostas de 10 questées fundamentais para a
compreensdo do estudo realizado. Os temas abordados neste quadro, bem como as questdes,

fazem referéncia aos detectados na revisdo bibliografica.

Dois momentos distintos foram comparados, antes e depois do processo de
experimentacdo. Nessa comparacdo, foram escolhidas duas fases estratégicas para a valorizacao
do centro comercial de Santo Angelo, a fase de construcdo de uma identidade territorial e a fase

de desenvolvimento de estratégias para o fortalecimento da identidade proposta.

De acordo com o que foi discutido no item 3.2.1 deste trabalho, os elementos analisados
na fase de construcdo da identidade foram: arquitetura, monumentos, indumentarias, historia,
mobilidrio, politica, religiosidade, simbolos graficos, aspectos culturais e sociais. Ja na fase de
definicdo de estratégias de reforco da identidade foram selecionados, de acordo com o item 3.4
deste trabalho, os seguintes elementos para andlise: marca, posicionamento, acbes de
marketing, diferenciais percebidos, atrativos oferecidos, infraestrutura existente, produtos,

servigos, experiéncias e comunicagao.

A figura que segue apresenta um quadro sintese que demonstra o que foi considerado
significativo para a valorizagdo de Santo Angelo e o que n3o foi considerado significativo,
segundo os dados coletados. Alguns fatores que ja eram percebidos antes da experimentacao,
continuaram tendo relevancia, entretanto outros novos elementos ganharam projecdo.

Restaram areas que ndo foram abordadas com a devida importancia.
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Foram analisados vinte elementos antes e depois da experimentac¢do, que representam
matematicamente 100% da observacdo realizada. Percebe-se na figura anterior que apenas
quatro elementos eram significativos inicialmente, ou seja, apenas 20% do que seria considerado
ideal. Por sua vez, apds o processo de experimentacdo, esse indice subiu para 70% de fatores

significativos, com catorze elementos abordados.
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0
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Figura 183: Graficos comparativos.
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Esse levantamento apresentado conclui que:

- A arquitetura ndo é considerada significativa em nenhum dos momentos citados, pois nao
contréi uma identidade diferenciada das demais cidades da regido, além de nao ser trabalhada

diretamente na experimentacao, servindo apenas de suporte.

- Existem alguns monumentos que afirmam a identidade da cidade nos dois momentos de

analise, como é o caso da Catedral Angelopolitana, entre outros.

- As indumentarias locais sdo contemporaneas e nado significativas como elemento de
identificacdo local e diferenciacdo territorial, ndo fazendo parte do grupo de indumentarias

apresentadas na figura 4 deste trabalho que ajudam a formar uma identidade cultural.

- Os fatores historicos sdo e continuaram sendo a base de todo o processo de fortalecimento da
identidade jesuitica da regido. A histéria deste lugar sera revitalizada nos dias atuais,

proporcionando novas experiéncias a partir de cenas do passado.

- O mobilidrio urbano foi completamente remodelado apds o processo de experimentagdo,
dando uma imagem moderna para o territério de Santo Angelo. Esse fator é extremamente

significativo pois dard o tom das demais transformacgdes propostas.

- Os aspectos politicos locais ndo foram considerados significativos em nenhum momento da

coleta de dados, sendo deixado em um segundo plano.

- A religiosidade é um fator presente nos dois momentos de analise, sendo um dos principais
elementos formadores da identidade jesuitica. Ndo ha como fazer referéncia a Santo Angelo sem

mencionar os aspectos religiosos que a envolvem.

- Os simbolos graficos foram totalmente reformulados na etapa de experimentacdo, chegando-
se a propostas significativas e pertinentes ao que se deseja, visto que o material anterior era

produzido isoladamente, sem um alinhamento com os demais projetos da cidade.

- Os aspectos culturais foram considerados significativos nos dois momentos de analise, visto
gue muitas caracteristicas locais devem ser valorizadas para que a identidade represente
adequadamente seu povo. Nado é possivel propor algo para uma comunidade, sem levar em
consideracao suas caracteristicas e sua dindmica, pois corre-se o risco de ver o trabalho rejeitado

guando vier a ser implementado.
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- As relagdes sociais seriam mais significativas apds o processo de experimentagdo, pois seriam
transformadas com a nova dinamica proposta para a area comercial, proporcionando mais vida
nesta area escolhida. Dessa forma, a regido central seria palco de constantes encontros e

interacdes diarias.

- A marca era pouco significativa num primeiro momento e muito alinhada e significativa nas
solucbes finais apresentadas. Acredita-se que o conceito final proposto consegue criar uma

identificacdo forte e uniforme que tera desdobramento nas aplicacdes dessa marca.

- O posicionamento da cidade ndo era inicialmente claro para o grande grupo, mas passa a ter a
possibilidade de ser compreendido por todos quando se apresenta este territdrio como
referéncia regional e compartilha com as entidades e os moradores locais as estratégias para

atingir esse objetivo.

- As acOes de marketing, que eram pouco significativas no inicio da andlise, continuaram
distantes do que pode ser considerado ideal. Serd preciso ir além do que existe atualmente,
propondo solucbes que alcance o maior niUmero de pessoas e de grupos sociais, além de meios

de comunicagdo.

- Os diferenciais passaram a ser mais claros para os moradores e visitantes quando uma série de
elementos foram propostos para fortalecer uma estratégia coletiva. Embora seja necessario
fortalecer cada vez mais os pontos que caracterizam Santo Angelo no cenario regional,

diferenciando-a.

- Os atrativos existentes no territério ndo podem ser considerados significativos para o publico
externo, serd necessario repensar em outro momento o que a cidade pode vir a oferecer. Chega-
se a essa conclusdo ao comparar a realidade local com os inUmeros exemplos apresentados nas
pesquisas de estudos de caso. N3o justifica o fato de Santo Angelo ser uma pequena cidade do
interior, pois cidades interioranas como Parintins, no Amazonas e Gramado, no Rio Grande do
Sul, conseguem promover diversas atragdes com recursos muito parecidos com o de Santo

Angelo, ou seja, ndo basedos em recursos naturais.

- A infraestrutura ganhou um significado maior com a projetacdo de diversos elementos para o
territério, porém ainda é necessario avancar mais no que se propde, visto que com a chegada de
novas pessoas virdo novas demandas que a cidade n3o estd preparada. E o caso de sanitarios

publicos, estacionamentos e até mesmo um aeroporto.
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- Os produtos que eram considerados poucos significativos num primeiro momento, ganham
destaque quando se propde um alinhamento entre o mobilidrio urbano, as embalagens do
comércio e a venda de souvenirs personalizados. Também integram esse grupo os artesanatos

locais, que s3o fabricados por moradores de Santo Angelo com matéria-prima da prépria cidade.

- Os servigos existentes sdo basicos e pouco inovadores para atrair turistas e investidores. Se a
cidade pretende ser um destino escolhido, precisara capacitar-se para oferecer servicos
diferenciados para seus visitantes, sendo corre o risco de outros destinos ocuparem o seu lugar.
Os servicos devem ir além daqueles considerados basicos, propondo alternativas que agreguem

valor a cidade.

- A experiéncia de quem visita a cidade, ou vive nela, é transformada significativamente com a
implementacdo do que foi proposto na etapa de experimentacdo, mas ndo significa que seja
ideal. Existe um longo caminho entre manter contato com a cultura jesuita e sentir-se impactado

por uma experiéncia memordvel em terras jesuiticas.

- A comunicagdo ganha um carater profissional, quando passa a ser trabalhada em conjunto com
os demais materiais do comércio de Santo Angelo. Entretanto serd necessario utilizar novas

midias e novos formatos de comunicacdo para atingir diferentes parcelas sa sociedade.

Para aprofundar esta sintese, serdo listados e analisados alguns pontos de consideravel
pertinéncia para a compreensao do que foi trabalhado até este momento e do que se pretende
entregar como conhecimento gerado por esta pesquisa. Os questdes escolhidas vao explanadas

nos proximos itens.

7.1 Construcao da Identidade

Para melhor compreensdo do processo de construcdo da identidade territorial de Santo
Angelo serdo analisados dois momentos relevantes para esta pesquisa: o ponto de partida antes

da experimentacgado e a identidade projetada apds a experimentagao realizada.

7.1.1 Ponto de Partida

Conforme a pesquisa contextual apresentada anteriormente, a cidade de Santo Angelo é
a maior da Regido das Missées, o que lhe dd um papel de destaque e lideranca entre as demais
cidades da localidade. A principal referéncia de identificacdo deste territdrio esta relacionada

com sua origem de colonizagdo, ou seja, num primeiro momento, os indios guaranis dominam a
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regido e posteriormente acontece a chegada de uma onda colonizadora jesuita. Os padres
espanhodis da Companhia de Jesus dao origem aos Sete Povos das Missdes, entre eles Santo
Angelo. Esse é o caso de muitas das pequenas e médias cidades do Rio Grande do Sul que se
desenvolvem ainda em torno da imagem de uma identidade relacionada a uma etnia fundante

da comunidade (REYES, 2010).

Os aspectos historicos s3o a base da identidade de Santo Angelo, estando presentes em
grande parte dos elementos encontrados no contexto atual. Destacam-se quatro momentos
como os acontecimentos mais relevantes: (1) a ascensdo e consolidacdo da colonizac¢do jesuita;
(2) a derrocada das missOes que culminou na expulsdo dos jesuitas e no enfraquecimento do
povo guarani na regido; (3) a reocupacdo do local pelos portugueses como estratégia de povoar
o sul do Brasil para garantir a posse do territério ameacado pelos vizinhos castelhanos; e, por
fim, (4) a divisdo dessas colbnias, doadas e ou vendidas, a levas de imigrantes, primeiramente os

alemdes, depois italianos, poloneses e, finalmente, grupos do Oriente Médio.

Entretanto, apesar de ter havido, na formagdo da cidade, uma forte influéncia da
colonizacdo germanica, italiana e polonesa, da arquitetura tipica dessas etnias, hoje, existem
poucos remanescentes. Do inicio do século restaram alguns prédios de estilo eclético, ricos em
detalhes, mas ndo ha em Santo Angelo um estilo arquitetdnico Unico ou predominante, existem,
sim, vdrios estilos de varias épocas. As cores encontradas nestas edificacdes sdo geralmente o
ocre, os tons de beges e amarelos, que estdao diretamente relacionadas com o solo da regido e
com as matérias-primas provenientes deles. Nos demais prédios da area central, nota-se o uso
de muitas cores destoantes entre as edificagbes, criando uma competicdo para ver qual

consegue atrair mais a atengao.

Os aspectos fisicos da imagem da cidade caracterizam-se por um tracado regular em
formato xadrez, com edificagGes baixas de dois a oito pavimentos, sem afastamento lateral e
frontal, apresentando uma continuidade das fachadas, fatores que também tornam o
movimento mais facil e convidativo a circulagdo. Por sua vez, as calcadas sdo regularmente
invadidas por comerciantes que buscam ampliar o espaco fisico de seus estabelecimentos, a fim
de atender um publico maior do que poderia. Essa pratica irregular acaba prejudicando a

imagem do centro comercial, além de dificultar a circulacdao de pedestres pelo local.

Nesse contexto, destaca-se a Praca da Catedral, que foi reformada recentemente e

possui um espaco aberto seco, com area sombreada por grandes arvores, pracinha, elementos
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decorativos, artisticos e alguns funcionais. E um ponto de referéncia na cidade, além de
emoldurar o cartdo postal de Santo Angelo, a Catedral Angelopolitana. E circundada por outros
elementos referenciais como o Museu da cidade, edificacdes de interesse histdrico e a
Prefeitura, prédio de expressiva arquitetura historicista que no futuro sediard um centro de
cultura. Como se pode constatar, a religiosidade estd fortemente presente na identidade de

Santo Angelo, s3o diversos icones distribuidos pelo territdrio.

Outros elementos que também reforcam a identidade local sdo as calgcadas e o mobilidrio
urbano, que neste caso é carente de uma identidade Unica. As formas e cores utilizadas nao
apresentam uma uniformidade nem um conceito claro que valorize e integre o espago urbano.
S3o pecas aparentemente criadas de forma independente uma da outra, que, como foi
esclarecido anteriormente, perdem seu poder de embelezamento e de reafirmac¢do dos aspectos

culturais locais.

A cidade apresenta um comércio bem-estruturado, concentrado na sua area central, que
é formada por aproximadamente 600 lojistas, dispostos em 28 quadras. Esta area da cidade
forma, segundo a comunidade local, um verdadeiro “shopping a céu aberto”. E nessa area
valorizada da cidade que os principais servicos sdo disponibilizados e as principais aces sdo
articuladas e executadas, mas que muitas vezes ficam prejudicadas por iniciativas isoladas de
alguns comerciantes. E o caso de varias lojas que se utilizam das calgadas como mostruério de
suas mercadorias, da mesma forma que inUmeros bares avancam com toldos, marquises e
coberturas, ocupando até o limite da calgada. Além disso, totens de comunica¢do visual sdo

instalados em calgadas, de forma bastante chamativa, colorida e destoante uns dos outros.

Enfim, esses elementos, que de alguma maneira constituem a identidade da cidade, se
apresentam de modo totalmente independente entre si. Ndo é possivel criar um alinhamento
entre os aspectos histéricos, a arquitetura e o mobilidrio urbano da cidade, refletindo numa
imagem difusa, que se perde nas diversas cores, materiais graficos e estratégias que sao

adotados individualmente.

7.1.2 Identidade Projetada

ApOs o processo de experimentagdo, o que se prop0s foi uma nova imagem para a area
comercial de Santo Angelo, onde o diferencial principal, entre o que existe atualmente e o que

vird a ser implementado, estd na definicdo de um conceito representativo e integrador, que

189



permita unir toda a comunidade local e o territdrio em questdo num projeto coletivo, em que
todos compartilhem uma mesma ideia. Assim, acredita-se que seja possivel desenvolver
produtos e a¢des alinhados numa mesma linguagem, com caracteristicas complementares que

reforcem uma identidade Unica.

Na descricdo de Castells (2000), identidade é a fonte de significado e experiéncia de um
povo, por esse motivo ao adotar o conceito “Unido e atracdo entre povos”, resgatam-se
significados da cultura local para representd-la a seus frequentadores. Quando Castells defende
que toda e qualquer identidade é construida, pode-se dar como exemplo a proposta
desenvolvida para Santo Angelo: reforgar raizes e construir uma imagem contemporanea para a
cidade, que neste caso passa a ser uma identidade de projeto, ou seja, aquela que os atores,
usando a comunicacdo, constroem, uma nova identidade para redefinir sua situacdo na

sociedade.

O principal elemento projetado para criar uma nova imagem deste territério foi o
mobiliario urbano, que, com pecas, como bancos, placas, lixeiras e relégios, conseguiria integrar
toda a d4rea comercial que se apresenta degradada, modernizando-a e alinhando os
equipamentos numa mesma linguagem. Assim, é possivel perceber que as pecas desenvolvidas

reforcam o conceito inicial e ddo forma a uma identidade planejada.

Na mesma dire¢do, as calcadas propostas cumprem diversos objetivos, dos quais os
principais seriam: delimitar a area em que se pretende desenvolver as atividades turisticas e
comerciais; criar uma imagem que fique registrada e visivel a todos durante o tempo de
permanéncia neste territdrio; e organizar o centro comercial de forma que se consiga acabar
com a invasdo dos espacos publicos por parte dos comerciantes; e solucionar a variedade de

tipos de pisos utilizados, padronizando-os.

Como carro-chefe desta identidade, e como elemento dindamico e de facil aplicacdo, foi
proposta uma marca que representasse graficamente o conceito escolhido. A marca, ou simbolo
grafico como foi referenciado na revisdo bibliografica, vem cada vez mais sendo utilizada como
estratégia visual. Segundo Wheeler (2008), seu papel aqui é gerar reconhecimento para a cidade
e provocar o desejo de adquirir o que estd associado a esta marca. Isso estd de acordo com
Chevalier e Mazzalobo (2007), que afirmam ser uma marca um contrato, implicito por natureza,
e que norteia as relagGes entre uma empresa e seus clientes. Neste caso, o que se pretende é

firmar um contrato entre a “nova” Santo Angelo e seus atuais e futuros frequentadores.
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Para dar visibilidade a essa marca e torna-la conhecida foi preciso criar uma identidade
de marca, ou seja, criar uma série de aplicativos para coloca-la em contato com seu publico-alvo,
devendo esse contato ser organizado e possuir uma linguagem adequada. Dessa forma, sdo
utilizadas técnicas de branding, que, segundo Davis (2002), é o desenvolvimento de uma
identidade Unica e diferenciada para este produto, servico ou empresa que permitird ao
consumidor identifica-lo, respeitando a sua personalidade e os sentimentos que sdo formados

na mente das pessoas em relacdo ao produto.

Como principal estratégia de identidade de marca foi sugerida uma acdo de padronizacao
das embalagens e materiais do centro comercial de Santo Angelo. Essa a¢do permitira integrar
todos os associados do grupo de lojistas, diminuir os custos de producgao e distribuicdo, além de

multiplicar por seiscentos (lojistas) o nimero de emissores dessa nova identidade visual.

Como outra estratégia de popularizacao da identidade visual apontada, foram pensadas
mascotes com as principais caracteristicas da comunidade, como apresentado no capitulo 6.4.
Essas mascotes seriam aplicadas em uma linha de produtos e materiais que seriam
disponibilizados como souvenirs e comercializados ndo apenas no municipio, mas também em

cidades vizinhas e nos aeroportos mais proximos.

Assim, pode-se dizer que a identidade territorial de Santo Angelo fica caracterizada apds
0 processo de experimentacdo como uma cidade que mantém presente suas raizes jesuiticas e
suas etnias colonizadoras. No entanto, ela estd utilizando instrumentos de design estratégico
para se modernizar e enfrentar a concorréncia imposta pelo mundo globalizado que caracteriza
o momento atual. A nova imagem proposta é apenas o embrido de um projeto estratégico de
reposicionamento da cidade perante o publico externo e o envolvimento de sua sociedade num

projeto coletivo.

7.2 Validagao da Identidade

Para validar a identidade projetada é necessario compreender o envolvimento do publico
interno nestas acgdes e interpretar qual resposta é esperada do publico externo e qual sua

percepgao.
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7.2.1 Publico

De acordo com o que foi exposto na revisao bibliografica, o crescimento territorial como
responsabilidade de todos é fundamental para o desenvolvimento social e para que todos os
segmentos da comunidade local sintam-se fazendo parte de um projeto coletivo. Nesse sentido,
Reyes e Borba (2008) argumentam que a sociedade deve sentir-se reconhecida e representada
por esse projeto, que é a construcdo de uma marca social coletiva no territério. Essa ideia de
marca deve ser significativa no sentido de que os habitantes da cidade se reconhecam nela e a
vejam como algo que valorize a cultura local e que possa constituir uma identidade prépria e
forte. Desse modo, existem dois tipos de publicos que deverdo ser impactados e envolvidos nas
acdes que serdo desenvolvidas num primeiro momento: o publico interno, como responsavel
pela construcdo e, posteriormente, o publico externo, como cliente e usudrio dos servicos

oferecidos.

O envolvimento do publico interno deve contemplar quatro fases sequenciais.
Inicialmente se da a adesdo e o envolvimento com a proposta que esta sendo feita, de forma a
transformar estas ideias em um projeto coletivo. A partir dai, comeca a fase de execucdo,
quando serd necessario buscar recursos para entdo implementar as propostas que foram
escolhidas. A terceira fase serd a do aperfeicoamento e correcdo da anterior. Entdo serao feitas
as adaptacGes a circunstancias que ndo foram contempladas no projeto. Por fim, com tudo
implementado e funcionando, serd o momento da comunicacdo com o publico externo.
Inicialmente se detectard qual é o tipo de publico desejado e posteriormente serdo definidos os

caminhos para chegar até ele.

1. ADERIR » 2. IMPLEMENTAR » 3. APERFEICOAR » 4. DIVULGAR

Na fase de ades3o, é fundamental um total envolvimento da populacdo. E necessario que
a grande maioria dos moradores acredite no potencial do que estd sendo proposto, caso
contrario se torna invidvel implantar um projeto impopular e que é rejeitado, ou
incompreendido por parte de sua comunidade. Na fase de implementacgdo, é preciso estar ciente
de que serd um longo trabalho para alcancar o nivel adequado desta engrenagem. O momento
de aperfeicoamento e correcdo de rumos do projeto deverd ser constante apds sua
implementacdo. Por sua vez, a comunica¢do deverd ser integrada e focada, pois, se ndo tiver

foco e usar a mesma linguagem, se diluira no ar.
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J4 o publico externo contempla quatro fases distintas das anteriores, mas também
sequenciais. Num primeiro momento, acontece a descoberta do territorio, ocasionada por
diferentes estratégias de comunicacdo e marketing que chegam até o individuo, que vao desde
acles online até o chegar ao marketing one-to-one (KELLER e MACHADO, 2006). O préximo
passo é vivenciar o lugar e experimentar os produtos, servicos e experiéncias disponibilizados
pela cidade de Santo Angelo. Conhecendo o municipio, o visitante estard apto a executar a
terceira etapa que se espera dele, ou seja, comunicar a cidade para seus contatos, para outros
turistas e outros investidores, gerando, consequentemente, uma divulgacdo crescente do
territério de Santo Angelo. Com todas essas fases concluidas e executadas adequadamente,
acredita-se que se estara gerando valores que serdo agregados a imagem (ou marca) de Santo

Angelo.

1.CONHECER HEJp 2 EXPERIENCIAR EEJ» 3.COMUNICAR B> 4.GERAR VALOR

Em qualquer um desses momentos em que o publico externo estd envolvido, é
necessario proporcionar-lhe uma impressao positiva, desde o contato inicial até o conhecimento
das experiéncias proporcionadas para ele. Somente assim o individuo ird levar a mensagem
desejada para seus contatos e redes sociais, gerando o valor e a visibilidade que se almejam para
a cidade. Esses sdo os papéis e esta é a resposta esperada do publico externo: visitar, usufruir e

divulgar.

7.2.2 Percepgao

Para captar a percepcdo existente sobre o contexto de Santo Angelo foi desenvolvida
uma analise SWOT, que buscou detectar as forcas e as oportunidades locais, bem as fraquezas e

ameacas sentidas.

A analise SWOT é uma estrutura organizada com base em duas dimensdes: a posi¢ao
competitiva das unidades de negdcio da empresa (pontos fortes e fracos dos seus recursos em
relacdo aos dos concorrentes) e o estado do ambiente externo (oportunidades e ameacas
ambientais), em que as empresas podem ser classificadas segundo um status competitivo de
forte, médio e fraco, podendo o ambiente das unidades de negdcio da empresa conter ameacas
criticas, ameacas e oportunidades moderadas e oportunidades abundantes (PARNELL et al,

2000).
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Com base nessa estrutura, foi montada uma tabela para analisar o contexto da cidade de
Santo Angelo, em que cada quadrante desses pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades foi

preenchido com informacgdes reais, criando a possibilidade de discutir relacdes entre todos os

guadrantes.
n o
& - Aspectos Historicos - Bom Momento Brasileiro. o
[ - Identidade Jesuita - Crescimento n°® de Turistas. ;OU
(@) - Patriménio Arquiteténico - Geragao de Novos 3
(18 - Polo Regional Empreendimentos. (-
- Comércio Estruturado - Modernizagéo Z
- Envolvimento das Entidades - Rota das Missoes (@]
- Interesse do Poder Publico - Cidade de Eventos >
- Polo Educacional - Distante de Gramado, )
- Eventos Regionais atinge outro publico. m
- Religiosidade - Reposicionamento

- Localizagao: Interior do RS - Outros Povos Jesuitas

- Distante da Capital, de - Declinio do Catolicismo

aeroportos e vias nacionais. - Alternancia de Governo

) - Compartilha a Identidade - Falta de Recursos para

Jesuita com outros 6 povos. Investimento.

ﬁ - Faltam Atrativos Inovadores. - Baixa Participagao Popular >
L - Servicos Basicos. - Resisténcia a Mudangas. =
8 - Infra-estrutura Limitada. - Baixa Receptividade g
D - Desgaste de Turismo externa. O
oY Religioso. - Falta de Parceiros >
e w

Figura 184: Analise SWOT.

Essa andlise possibilita que o gestor tenha uma visdo geral da realidade em questao,
colaborando para a tomada de decisGes. Com esse resumo de informacdes estruturado, é
possivel construir co-relagdes entre os quatro quadrantes apresentados. Dessa forma, poder-se-
do compreender oportunamente as principais forcas competitivas e aplica-las na direcao de

aproveitar as oportunidades existentes no ambiente externo.

7.3 Posicionamento da Identidade

As estratégias de posicionamento de marca utilizadas para identificar e comunicar os
atributos de um lugar tornam-se um instrumento precioso a servigco da competitividade entre as
cidades. Desse modo, a cidade deve ser concebida tal como um produto, capaz de se
transformar num elemento atrativo para os residentes, para os investidores e para os turistas e

visitantes (ELIZAGARATE, 2003). Kotler (apud Keller e Machado, 2006) define posicionamento de
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marca como “o ato de planejar a oferta e a imagem da empresa de modo que ela ocupe um

lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo”.

Quando se pensa em Santo Angelo como um produto, deve-se levar em considerac¢do a
necessidade de prepara-la para as diferentes exigéncias de seus provaveis consumidores. Sabe-
se que um produto atraente deve ser inovador, oferecer servicos diferenciados e, neste caso,
proporcionar uma experiéncia que seja inesquecivel, ou, no minimo, que dure por um periodo
de tempo consideravel, para que seu usudrio tenha a oportunidade de divulga-lo ao maior

ndmero de pessoas possivel.

Quando se fala em planejar a oferta e a imagem da cidade, diz-se que se estard
oferecendo aos consumidores um produto de qualidade e que acrescentara algo a vida do
individuo: uma simples fotografia para recordar aquele momento, ou uma lembranca palpavel
(que o acompanhara por um longo tempo), ou um sabor, ou um perfume, que ficara guardado

na memaria por anos, ou até por décadas.

O posicionamento pretendido por Santo Angelo passa seguramente por reafirmar-se
como referéncia da identidade jesuitica, mas ndo apenas isso. E preciso preparar-se para
transformar essa referéncia em uma experiéncia contemporanea, algo que resgate elementos
histdricos, mas que proporcione sensacdes modernas, condizentes com a velocidade e os

recursos de um mundo globalizado.

Sem duvida, o reposicionamento de Santo Angelo como polo regional econémico e
cultural é também um desafio almejado para esta cidade. Entretanto, isso serd consequéncia da
implementacdo de um planejamento eficiente da oferta e da imagem do lugar, pois no momento
em que as acdes e estratégias atingirem seus objetivos, pode-se prever que o papel de lideranga

regional recaira diretamente sobre este territério.

As cidades concorrentes devem ver Santo Angelo como um adversario organizado e com
o envolvimento de sua populagdo. O simples fato de as representatividades do municipio
proporem essa discussdo sobre a valorizacdo de seu territério ja demonstra que ele se prepara
para competir em melhores condicdes que seus vizinhos. Tem ao seu lado um comércio
dindmico e comprometido com os mesmos objetivos, além de contar com a receptividade de
seus moradores, que, certamente, querem transformar para melhor a realidade que vivem
atualmente. Assim, Santo Angelo se posiciona como um lugar que tem uma histéria para contar,

mas que, além disso, se apronta para oferecer servicos de qualidade, produtos inovadores e
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experiéncias inesqueciveis, tudo isso associado a uma marca valorizada e reconhecida pela

sociedade e pelo mercado.

7.3.1 Metas Pretendidas

As metas reais que a cidade de Santo Angelo deve adotar para si estdo diretamente
relacionadas com as a¢des de posicionamento descritas. Como ja foi mencionado, o ponto de
partida é um reposicionamento de imagem que visa a alcancar a lideranca regional e tornar-se
uma referéncia turistica e comercial. A figura 184 ilustra uma sequéncia ideal que representa os
anseios da comunidade local, discutidas neste trabalho em reunides com representantes das

instituicGes municipais.

Reposicionar

L4

Fortalecer o comércio

¥

Aumentar procura

¥

Gerar rigueza

¥

Melhorar qualidade de vida

Figura 185: Objetivos em série.

Com base nessas acdes de reposicionamento, espera-se inicialmente alcancar um
fortalecimento do comércio local, e consequentemente, promover um crescimento significativo

nas vendas, ampliando, assim, suas receitas e permitindo maiores investimentos.

Com uma imagem contemporanea e um centro comercial atraente, fortalecidos por
eventos e acOes de marketing que deverdo ser previstos, acredita-se que sera possivel
incrementar consideravelmente a procura por este territério. O desafio a longo prazo serd
competir em igualdade de condicdes na area turistica com a cidade de Gramado-RS, que,
segundo dados da Secretaria Municipal de Turismo local, recebeu no ano de 2010

aproximadamente trés milhdes e 400 mil visitantes, bem como disputar na area comercial.

Os niimeros de turistas em Santo Angelo sdo desconhecidos, os niimeros existentes sdo
imprecisos. Por isso, é recomendavel trabalhar com metas mais realistas de curto e médio prazo,

partindo de um aumento de visitas em torno de 10% anuais, repetindo-se durante 10 anos. Isso
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permitiria duplicar a procura em uma década e estaria em sintonia com os numeros brasileiros

que projeta aumentar em 30% o turismo até as Olimpiadas de 2016.

Ao se confirmar esse aumento de circulacdo de pessoas no territério de Santo Angelo,
estar-se-ia promovendo a esperada valorizagdo do comércio local da cidade, dessa forma,
trazendo mais riquezas para os moradores desta cidade, proporcionando melhoria na qualidade
de vida da comunidade local. Porém é importante destacar que ndo apenas turistas serdo alvos
das acles planejadas, também entram nesse grupo de interesse investidores, artistas,

esportistas, educadores, entre outros.

7.3.2 Estratégias de Marketing

De acordo com Kotler et al. (2004), o planejamento de marketing de um lugar deve
atingir compradores, os quais podem ser, exportadores, investidores, empresas, moradores e
visitantes. No caso de Santo Angelo, faz-se necessério o desenvolvimento de a¢des que deem
visibilidade para a imagem que se estd projetando para a cidade, atingindo, dessa forma,

compradores definidos estrategicamente.

Os programas de marketing sdo a principal fonte de estratégias de marca, apresentando-
se como uma forma particularmente util de pensar em como provocar respostas positivas e criar
ressonancia para a construcdo de valores baseados no cliente. Para isso, o marketing deve
projetar uma imagem forte e substancial para atrair potenciais compradores, pois sem uma
imagem original e diferente, um lugar potencialmente atraente pode passar despercebido em

meio ao vasto mercado de lugares disponiveis.

Entretanto, como exposto na figura 182, ndo existiu um foco direto da experimentacao
na busca de solugdes de marketing, como havia algum antes do processo de experimentacgao.
Entende-se que, pela forma como foram organizadas as dindmicas, seja mais adequado pensar
essas estratégias em uma fase posterior de projeto, quando as propostas de identidade e

implementacdo estiveram mais difundidas entre os envolvidos.

Por um lado, isso eliminaria alguns problemas, entre eles o risco de gerar sobreposicdes
de acbes que aconteceriam simultdneas a fase de implementagdo. Outro problema protelado
seria a necessidade de dispor de altos recursos para desenvolver e aplicar essas acbes de
marketing, visto que, quanto maior o publico a ser atingido, maior serd o grau de investimento a

ser feito. Por ser uma cidade do interior, acrescenta-se aos problemas anteriores a escassez de
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profissionais qualificados para trabalharem com marketing estratégico e mao de obra adequada,
que va além das especialidades artesanais da comunidade local. De outro lado, o fato de nao
existir um pensamento em marketing desde a concepg¢ado do projeto, passa a ser visto como um
fato negativo no conjunto de a¢des por ndo ser mais compreensivel, no cenario atual, pensar um
projeto de design que trabalhe de forma compartimentada, isolando areas do conhecimento.
Isso iria em direcdo oposta ao que propde o design estratégico, ou seja, contraria a integracdo

plena de um sistema-produto ideal.

7.3.3 Acgoes no Territério

Diversos autores defendem que a atratividade do lugar é um ativo a ser gerenciado,
tanto pela ética de producdo e exportacdo, quanto pela de investimentos externos e do turismo
(Kotler; Reider; Hein, 1993; Kotler; Gertner, 2002; Lodge, 2002; Gnoth, 2002; Curtis, 2001). Como
vem sendo defendido, o lugar deve ser atraente tanto para turistas quanto para empresas,
investidores e profissionais, bem como sua imagem deve refletir positivamente na imagem de

produtos dai procedentes.

Kotler et al. (2004) sugerem quatro acdes estratégicas de desenvolvimento do marketing
de lugares: marketing de imagem, de atracdes, de infraestrutura e de pessoas. Confrontando-se
essas agdes com o contexto local da cidade de Santo Angelo, percebe-se que existe um longo
caminho a ser percorrido até este territério ser considerado plenamente apto para receber

turistas.

O marketing de imagem é o que melhor vem sendo trabalhado em Santo Angelo, pois
ganham destaque as acdes de construcdo de identidade e estratégias de marca propostas na
experimentacdo. No que se refere a infraestrutura, existem muitas necessidades, como ruas e
rodovias, ferrovias, aeroportos, redes de telecomunicacdes, tecnologias da informacdo, portos,
comércios, parques cientificos, geracao e distribuicao de eletricidade e aquecimento, instala¢des
e fornecimento de agua, entre outras. E onde se encontra o primeiro dos desafios que Santo
Angelo tem pela frente, fornecer servicos publicos de qualidade para seus compradores, algo de
gue se mostra carente, quando se prevé uma circulacdo maior de pessoas. De acordo com a
figura 182, ndo é prudente afirmar que a infraestrutura ndo seja significativa, hoje ela seria
considerada basica. Acredita-se que, com a implementacdo do centro comercial, ela sera

melhorada, mas ainda serdo necessarios grandes investimentos para alcancar as condi¢bes
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ideais, principalmente no que se refere ao numero de vagas em hotéis e restaurantes e

divertimento.

Se infraestrutura é o minimo esperado, gerar atratividade é fundamental para garantir o
sucesso de qualquer lugar; além disso, é preciso investir em atracGes especificas. Alguns lugares
tém a sorte de contar com atragdes naturais, outros se beneficiam de um notdvel patriménio
histérico ou abrigam edificios famosos mundialmente, mas, independente do tipo de atracbes

que possuam, é preciso té-las.

Santo Angelo se encaixa prioritariamente no segundo tipo, possuindo atragdes histéricas
gue dialogam com a identidade que esta sendo trabalhada. No entanto, para aumentar o seu
publico sera necessdrio ir além desse tipo de atrativos. O desafio agora sera propor atragdes que
atinjam outros grupos de pessoas, como jovens esportistas, ecologistas, eventos de negdcios,
etc. Se na parte de infraestrutura o poder publico tem participacao ativa, na geracao de atrativos

serd a iniciativa privada a maior responsavel e beneficiada.

O ultimo desafio na visdo de Kotler et al. é a promoc¢do do povo local, destacando o que
de melhor essas pessoas tém a oferecer. Para isso, deve-se dar destaque a pessoas famosas,
lideres entusiasmados, pessoas competentes ou com perfil empreendedor e até as que se
mudaram para o referido lugar. E o caso de duas personalidades reconhecidas nacionalmente:
Carlos Henrique Schroder, jornalista e diretor da Central Globo de Jornalismo e Renata Fan, Miss
Rio Grande do Sul e Miss Brasil 1999, atualmente apresentadora de programa esportivo na Rede
Bandeirantes, ambos santo-angelenses. Conforme a adesao da comunidade local se concretize,

elas também deverdo ser incluidas nas estratégias de promocao do territdrio.

Como exposto, essas acdes estratégicas propostas por Kotler ajudam a definir a imagem

de um lugar e, por isso, fortalecem o conceito de identidade territorial.

7.4 Implementacao da Identidade

Recordando Meroni (2008), entende-se a expressdo sistema-produto como integracao
de produtos, servigos, experiéncias e estratégias de comunicacdo orientada ao desenvolvimento
de solugdes, em que qualquer ator, ou rede de atores, estd inserido, utilizando-se dos produtos
para obter resultados estratégicos especificos e coerentes com as necessidades do cliente e do

contexto.
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No caso especifico de Santo Angelo, encontra-se um sistema-produto distante do que
poderia ser considerado ideal para um territério de sucesso, pois apresenta-se com muitas
deficiéncias de integracdo entre areas, além de ndo ter ocorrido um investimento adequado em
servicos e experiéncias diferenciadas. Isso é visivel quando se compara esta realidade com os

estudos de caso apresentados no capitulo 5.2 deste trabalho.

Ao analisar os produtos desenvolvidos para a cidade, encontra-se o principal elemento
projetado para ela, que vem a ser o mobilidrio urbano idealizado para proporcionar uma
identidade para a 4rea, mas que, além disso, serve como suporte de interacdes sociais e de uma
vida dindmica em sociedade. Nesse contexto, é possivel afirmar que muitos didlogos serdo
travados nesses bancos de praca, muitas fotos serdo feitas nessas calcadas, da mesma forma
qgue reldgios e placas trardo informacbes para todos, e as lumindrias iluminardo cenas do
cotidiano. Os souvenirs propostos complementam o conjunto de produtos relacionados com a

identidade territorial.

No quesito servicos, Santo Angelo continua carente de opgdes inovadoras, pois a maioria
de seus servicos sdo entendidos como bdsicos e tradicionais, ndo indo além do que seria
considerado minimo para receber pessoas de fora, como hotéis com cama, banho e café da
manha, restaurantes a quilo ou com pratos populares. Entretando, deve-se destacar o esforco

gue as entidades publicas e privadas fazem para discutir e reverter esse cendrio.

As possiveis experiéncias que podem ser vivenciadas no territdrio de Santo Angelo estio
relacionadas principalmente com a identidade jesuitica e com a religiosidade existente no local.
De acordo com a pesquisa contextual, sdo inUmeros monumentos e lugares que fazem
referéncia a esses temas, sendo possivel reviver nos dias atuais lembrancas do que aconteceu ha
trés séculos. Além disso, sempre serd possivel experimentar uma suculenta comida caseira,
adquirir um produto local, passear pelas multicoloridas avenidas da cidade, além de frequentar
os tradicionais eventos de Santo Angelo, como o Carnaval antecipado, o Festival da Musica

Missioneira, a Fenamilho, a Festa das Tortas, os Rodeios Crioulos e a agitada vida noturna.

Tudo isso é explorado mediante estratégias de comunicacdo consideradas ultrapassadas.
Folders e outodoors ja ndao devem ser as principais acdes, especialmente quando se compreende
que o mundo ocidental evoluiu e que é necessario atingir também clientes que vivem além das
fronteiras terrestres. Ao se propor uma marca para o territério e sua aplicacdo em diferentes

tipos de material, cria-se um canal de comunicacdo com uma pequena parte do publico de
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interesse, mas apenas isso ndo é suficiente. E preciso acdes especializadas, com foco em
diferentes grupos sociais e distintas faixas etarias, usando-se multiplos meios e suportes de
midia. Somente dessa forma se atingira o publico desejado e sera possivel alcangar os objetivos

e metas propostos.

7.4.1 Fidelizagao

O primeiro pensamento que se deve ter para conquistar a fidelizacdo de um cliente é a
compreensao de que fidelizar corresponde a superacdo de expectativas, ou seja, a principal
forma de conquistar fidelidade é satisfazer, e se possivel, superar as expectativas e necessidades

de cada um de seus compradores.

Para conhecer as expectativas serd necessario pesquisar os motivos e as preferéncias de
todos aqueles que passam pela cidade. Atualmente, muitos municipios mantém programas
permanentes com pesquisadores, aplicando questionarios em hotéis, rodoviarias e aeroportos.

Primeiro, é preciso conhecer as necessidades para, depois, satisfazé-las.

Na maioria das vezes, o diferencial estd na prestacao de servico. Com um pds-venda bem
feito, o cliente sente-se valorizado, reconhecido e confiante para adquirir, futuramente, novos
produtos e servicos do seu vendedor. Ele percebe valor na relagdo e comeca a indicar a marca —

o lugar — e o vendedor para seus amigos, colegas e parceiros.

Manter contato é muitas vezes a garantia de fidelidade do cliente. Fazer contato apds a
venda é fundamental para conquistar novas vendas e causar uma boa impressdo da sua imagem
e dos seus produtos. Com isso, € possivel mostrar que aquele lugar ndo esta apenas focado na

venda, mas também na satisfacdo permanente do cliente.

Também é preciso estar preparado para solucionar os problemas que surjam pelo
caminho. Quando o cliente compra o seu produto ou servico e tudo corre bem, ele fica satisfeito,
mas quando surge um problema, duvida ou dificuldade que seja desconhecida por ele é que
entra o papel do facilitador, mostrando que o problema passa também a ser seu e buscando
todas as solugbes possiveis. Quando surgir um problema, é necessario escutar o cliente até o
final, demonstrar empatia, entendendo a sua preocupacao e valorizando o seu ponto-de-vista.
Quando o problema for resolvido, o cliente nado fica sé satisfeito: ele passa a ficar encantado,
gerando o processo tdo esperado pelos vendedores, que é a fidelizagdo e manutencdo do seu

cliente.
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Tudo isso tem por finalidade colaborar com a valoriza¢do do territério de Santo Angelo.
Muitos elementos foram analisados e vdrias propostas surgiram com o processo de
experimentacdo. O desafio agora passa a ser o compartilhamento desse conhecimento gerado e
o incentivo a continuidade deste trabalho em ambito local, envolvendo os representantes da
comunidade e colocando em pratica acdes que levardo o territério de Santo Angelo a tornar-se

referéncia em planejamento estratégico.

Para concluir, este trabalho visou a argumentar a importancia de acdes voltadas para o
territério, como estratégia Util para pensar e gerenciar a imagem de um lugar contemporaneo de
cultura de consumo em um mundo globalizado. Nesse contexto, foi apontado que o design
estratégico representa um instrumento valioso para articular a relagdo entre cidades e suas
identidades, mediante a cultura de projeto. A relacdo é duplice: de um lado, aspectos territoriais
que orientam projetos de design estratégico, pois indicam uma direcio e impdem certa
coeréncia a todos os elementos do sistema produto-servico; de outro, a cultura projetual e

metaprojetual do design é a ferramenta mais adequada para o desenvolvimento desse projeto.

Inicialmente, partiu-se do principio de que, na sociedade atual, que pode ser definida “de
consumo”, tudo se modifica (BAUMAN, 2008). Ndo somente objetos materiais, mas também
experiéncias e conceitos se transformam em bens consumiveis por individuos avidos por
novidade. Desse modo, lugares e seus atributos (culturas marcadas por tracos de localidade e
etnicidade, por exemplo, de acordo com Arnould, 2000) também se tornam objetos de consumo.
A desterritorializagdo faz com que, paralelo a globalizagdo unificante, as identidades locais se
tornem sempre mais relevantes, e os locais iniciem a competir por diferenciacdo, visando a se

tornarem sempre mais atrativos aos olhos dos consumidores.

Nessa perspectiva, percebe-se como tanto cidades quanto paises também podem ser
pensados como marcas (Kotler; Gertner, 2004), e os efeitos da existéncia dessas marcas podem
ser enxergados no consumo de produtos oriundos destes lugares (“efeito pais de origem”,
Giraldi 2008), ou na relagdo que as pessoas entretém com suas cidades, apontando para a agado
de dinamicas simbdlicas. Sendo assim, julga-se crucial a compreensdo da diferenca entre os
conceitos de imagem e identidade, entendida como a diferenca entre a maneira como as
pessoas olham os lugares, as vezes, influenciadas por esteredtipos e outro tipo de limitacdes, e a
relacdo profunda e rica de significados entre um lugar e a teia de referéncias culturais,

simbdlicas e conceituais que ele desperta.
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Finalmente, mostra-se a importancia do design estratégico como disciplina capaz de
transitar por diversas abordagens do marketing, pelas artes, pela engenharia de producao, pela
comunicacdo e finalmente pela gestdo de marca (CELASCHI; DESERTI, 2007). Acredita-se que o
ferramental do design estratégico permite abordar a valorizagdo de lugares, dando conta da
complexidade de referéncias e conceitos subjacentes a este processo, especialmente por meio
de sua fase metaprojetual. Da mesma forma, sustenta-se que a cultura de projeto e sua relativa
metodologia sejam essenciais para o desenvolvimento de projetos de identidade territorial no

contexto contempo raneo.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

A valorizacdo de um territério é consequéncia de a¢des coletivas e inovadoras que facam
frente a forte competicdo global por visibilidade e espacos no mundo dos consumidores. A
cidade de Santo Angelo esta atenta a essa realidade atual e para isso iniciou uma discussdo para
tracar estratégias de fortalecimento e promocdo de sua imagem. Algumas estratégias foram

propostas e analisadas neste trabalho e deverdo ser construidas por etapas.

A pesquisa foi desenvolvida com base no conceito de design estratégico em seus diversos
aspectos e utilizando seus mais variados instrumentos. O referencial teérico deteve a base de

apoio para a analise e diretrizes propostas.

Durante a coleta de dados detectou-se um desejo da comunidade local de estimular o
desenvolvimento de Santo Angelo, valorizando suas principais caracteristicas arquitetdnicas e
culturais. A pesquisa contextual permitiu compreender as dindmicas do territério, descobrindo

suas riquezas e oportunidades.

A metodologia do design estratégico possibilitou a aplicacdo de um processo de
experimentacdo que confrontou os aspectos locais com estudos de casos que sdo considerados
referéncias de sucesso no cenario internacional. A experimentacdo, mesmo representando
apenas o inicio de uma proposta de transformacdo territorial, conseguiu gerar diversas

alternativas promissoras para serem implementadas no territério de Santo Angelo.

Desde o principio, a identidade missioneira foi considerada a base de toda a imagem que
se deseja construir para este territério. Entretanto, ela sozinha ndo é suficiente para competir
com as cidades vizinhas, pois todas compartilham o fato de integrarem o conjunto dos Sete
Povos das Missdes, nem tao pouco consegue satisfazer um grupo especializado de turistas, pois
normalmente esse publico consumidor mais experiente é conhecedor do que existe de mais
moderno nos principais centros do pais e do mundo, tornando-o consequentemente mais

exigente.

As alternativas geradas na fase de experimentacdo buscaram potencializar a identidade
de Santo Angelo e, para isso, foi sugerido um caminho projetual que permitird promover este

territério como pélo regional econébmico e cultural, mesclando aspectos histéricos de sua
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territorializacdo com elementos contemporaneos de design, promovendo assim uma imagem

diferenciada e atual, pensada para ser construida coletivamente.

As estratégias de comunicacdo e marketing ajudardo a dar visibilidade ao que estard
sendo desenvolvido, além de agregar esforcos numa mesma dire¢do. Dessa forma, destaca-se
especialmente o pioneirismo do SEBRAE ao acreditar na viabilidade dessas idéias e, também,
defendé-las com propriedade perante o poder publico local e os demais representantes da
Associacdo Comercial e da comunidade. Sabe-se que quanto mais grupos envolvidos na defesa

de um ideal, mais chances existem de torna-lo concreto.

O primeiro passo foi dado, as diretrizes foram tracadas e compartilhadas com todos.
Agora comec¢a um segundo momento, uma fase de captacdo de recursos, divisdo de
responsabilidades, selecio de mdo de obra especializada, fiscalizacdo da fase de execugdo e

cobranca de resultados.

Os instrumentos de design estratégico demonstraram ser extremamente adequados
para promover esse tipo de estudo, assim como a experimentacdo foi essencial para analisar a
valorizacdo da identidade territorial de Santo Angelo e propor solucdes. As pesquisas efetuadas
abasteceram os workshops com oportunos estimulos projetuais, transformando essas atividades
em um espaco efervescente na geracdo de alternativas que estejam alinhadas com as
expectativas locais. Por fim, a andlise SWOT fez um registro do ambiente externo e competitivo

gue esta inserido o objeto de estudo deste trabalho, analisando seus eventos.

As dificuldades encontradas estiveram relacionadas ao dificil acesso para obten¢do dos
dados contextuais, visto que Santo Angelo esta distante 459 km da capital gaticha, Porto Alegre,
assim varias viagens foram necessdrias para concluir essa pesquisa. A selecdo de pessoas com
perfil adequado para participar do processo de experimentacdo foi outro desafio percebido, mas
gue foi contornado com a sensibilidade necessaria. Por fim, o momento prévio da apresentacgdo
dos resultados para as entidades locais foi tenso, pois existia a possibilidade de reprovacado do

trabalho desenvolvido, o que acabou ndo acontecendo.

Para finalizar, esta dissertacdo teve como um de seus principais objetivos disponibilizar
ao meio académico um estudo sobre valorizacdo territorial aplicada a uma realidade gaucha.
Entretanto, devido a complexidade do tema nem tudo foi possivel discutir aqui, mas deixa-se

aberta a possibilidade de dar continuidade a essa pesquisa em outros niveis académicos.
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