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RESUMO: Este trabalho tem como objetivo analisar a cidade de Brasilia pela
perspectiva de uma marca, e o espago da cidade como uma loja-conceito. Para
alcancar esse objetivo foi realizado uma revisdo bibliografica a respeito dos
conceitos de marca, loja e habito para que fosse possivel compreender como
posicionar a cidade como uma marca. Concomitantemente foi realizada uma revisao
bibliografica sobre a formacéo e fungdo das cidades, a mudanga social dos valores
publicos para a esfera privada, como as cidades podem se portar em relagcdo aos
moradores e a relacdo entre a felicidade dos moradores e o espago. Foram
selecionadas 4 cidades além de Brasilia para serem estudadas visando o
planejamento urbano, as formas e a importancia da vida urbana. Todos esses
conceitos foram utilizados para o entendimento de Brasilia, desde o planejamento
idealizado por Lucio Costa até a problematica urbana atual. Todos os fatores foram
abordados com a base de técnicas e conceitos publicitarios, sendo desenvolvido o
posicionamento da marca e sugestbes estratégicas para a resolugdo da
problematica, a partir da publicidade.

Palavras-chave: cidade. Marca. Posicionamento. Habito. loja-conceito.
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INTRODUCAO

A natureza humana é coletiva, existe uma necessidade de compartilhar,
conversar e interagir com um ser semelhante. Isso pode ser observado pelos relatos
dos homens primitivos nas cavernas até os tweets dos dias de hoje. A publicidade
tem uma grande contribuigdo para adogdo de novos comportamentos e de interagéo,
sendo divulgadora e influenciadora. Utilizar esse poder de formar habitos, iniciar o
processo de contestacdo e oferecer as ferramentas da mudanga por meio da

comunicacao é a maior contribuicdo social que a publicidade exerce.

As cidades funcionam como um espago de convivio. Existem diversos
relatos sobre as primeiras cidades, porém a pdlis grega sera o ponto de partida para
essa analise. A pdlis foi essencial para a construgédo da cultura grega, pois foi nesse
espaco que as pessoas passaram a desenvolver a democracia, o convivio € uma
relagdo de comunidade. Em Atenas o cidaddo que nascia na cidade se chamava de
ateniense, e sabia identificar o estrangeiro, que possuia uma legisla¢ao, tratamento
e comportamentos diferentes. Tal caracteristica da polis mostra uma relacdo de
afeto com o espaco de moradia, trabalho e convivio.

Este trabalho tem como objetivo encontrar alternativas para intensificar essa
relagdo de comunidade em Brasilia. O desenvolvimento do objetivo buscou abordar
a cidade de Brasilia como uma marca e o ambiente como uma loja conceito. O
conceito de marca foi escolhido pelo mesmo evidenciar a visao das pessoas e por
ser embasado em um estudo de cenario e significados em torno deste conceito. Esta
escolha busca responder como uma marca pode auxiliar na percepcéo da cidade e
no ideal de comunidade. Para a execugao dessa ideia a metodologia utilizada foi de
revis&o bibliografica.

A estrutura do trabalho é similar a utlizada nos planejamentos de
campanhas publicitarias. O primeiro capitulo fornece conceitos sobre a importancia
da cidade, evidenciando a evolugao da sociedade e das fungdes que a visdo macro
das mesmas podem oferecer. Esses conceitos servem como base para Brasilia,
com abordagem historica de sua construgdo com foco no planejamento de Lucio
Costa até como a cidade esta atualmente.

' LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 22 ed. 2004. p.30.



O segundo capitulo fornece o conceito de marca, a importancia do ambiente
e dos habitos culturais na formacdo da mesma. Esse embasamento € aplicado ao
observar cidades-modelos que foram planejadas em conceitos semelhantes ao das
marcas, para proporcionar melhor qualidade de vida e consequentemente promover

a satisfacao e felicidade para seus moradores.

No terceiro capitulo utiliza-se todos os conceitos e raciocinios desenvolvidos
nos capitulos anteriores para a construcdo da nova marca da cidade de Brasilia.
Foram propostas estratégias para oferecer produtos no espago da cidade como loja-

conceito.

O trabalho “Brasilia para Pessoas” ndo tratara de aspectos arquitetonicos, e
sim oferecera estratégias de intervengdes, promogdes e experiéncias na cidade
tratada como marca. Os aspectos técnicos da publicidade e propaganda seréo
utilizados para propor uma mudanga na realidade de percepg¢ao e convivéncia no

espaco.

Este trabalho segue as normas da Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas, ABNT.



1. BRASILIA: A CONSTRUGAO DE UMA CIDADE

1.1. O CONCEITO DE CIDADE

“[...] o espaco publico sempre foi um lugar de encontro, de comércio e de

circulagdo. A cidade sempre foi um lugar de encontro e reunigo de pessoas”.?

Na Grécia antiga a polis girava em torno da agora, que era um espago de
convivéncia sem grandes edificagbes, para ndo atrapalhar o convivio urbano, onde
os mercados e feiras livres aconteciam e os espagos de carater publico se

concentravam. Esse local era voltado para exercer a cidadania.’

Ja no periodo da Idade Média de acordo com os planejadores urbanos Gehl
e Gemzoe:
[...] as cidades foram construidas regidas pela premissa de criar um espaco
voltado para circulacdo de pedestres, com pragas desenhadas sob medida
para usos que necessitavam de espagos: mercados, centros municipais,

desfiles militares e procissées. Até hoje em algumas cidades na Europa
esse planejamento urbano pode ser observado.*

Sendo assim, pode-se dizer que a fungao da cidade determina a forma. Na
Grécia a fungdo era a arte e filosofia, logo a agora concentrava ao seu redor
museus, teatros e bibliotecas. Na idade média, a funcédo era o comércio artesanal, e
a agora perdeu espaco para os mercados. Apds a revolugdo industrial a fungédo da
cidade era a produgao mecanica, e o poder de industrias no modelamento da cidade
foi tdo intenso que as mesmas determinavam a criagdo de novas cidades, e as

pessoas “viviam para trabalhar nas industrias”.”

Hoje a fungado da cidade é trabalhar para consumir, e como afirma o filésofo
Lefebvre, tudo isso ocorre em areas privadas, e para realizar ambas atividades €&
necessario a locomogao. O automével € um escudo de protegcdo que as pessoas

utilizam para transitar no espago publico e n&o ter que entrar em contato com

2GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacos urbanos.Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 10.
® LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 22 ed. 2004. p. 30.

* GEHL; GEMZOE, op cit., p. 14.

° LEFEBVRE, op cit., p. 30 e 31.



pessoas diferentes. E isso levou a uma revolugao nas cidades: as pessoas sairam

das ruas.®

Perante essa revolugdo urbana, o socidlogo Bauman, em reflexdo sobre a
importancia das pessoas no espago social, retoma o conceito de Richard Sennet de
que uma cidade é uma estrutura humana em que estranhos tém a chance de se
encontrar. O socidlogo analisa que esse encontro com estranhos € muito importante
para a vida urbana. Pois € um encontro sem passado e sem futuro, é totalmente
momenténeo, sem assuntos inacabados como acontece nos encontros entre

familiares, amigos e colegas.’

Esses encontros nos espagos publicos levam a um grupo de atividades, que
€ denominada “civilidade”, que conceitualmente é uma atividade que protege as
pessoas uma das outras, para permitir que elas possam estar juntas. Para que a
civiidade seja exercida, as pessoas se equipam de mascaras que protegem os
sentimentos, lembrangas e outros fatores privados. A civilidade é leve, ela protege o
espaco e os encontros publicos do peso privado que os individuos carregam em
suas vidas. Logo a cidade tem que ser um espaco de civilidade, onde as pessoas
abandonam a identidade privada para vivenciar a personae publicas. O espago deve
proporcionar um bem comum a todos seus residentes, independente das

particularidades de cada individuo.®

Esse ideal de cidade como um espago saudavel e proporcionador de
encontro vem sendo perdido com a forma em que as cidades vém se moldando. A
inclusdo do automodvel na dinamica social pode ser interpretada como uma mascara
de protecdo, porém nado de forma a alimentar a civilidade, mas para evitar os
encontros nos espacos urbanos. O filésofo Mcluhan cita como o automoével ja
modificava a cidade em 1964 e previa como esse meio de transporte seria um dos
fatores que levaria a exaustao da vida urbana no século XXI:

O carro deu fim ao campo, substituindo-o por uma nova paisagem onde era
uma espécie de cavalo saltador de barreiras. Ao mesmo tempo, destruiu a
cidade como ambiente espontdneo onde as familias podiam criar-se. As
ruas, e mesmo as calgadas, tornaram-se cenarios por demais agitados para

0 jogo espontdneo do crescimento das criangas. A cidade encheu-se de
passantes estranhos. Esta é a estéria do automével — e ja ndo ha muito o

® LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 22 ed. 2004. p. 30 e 31.
! BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zarah Ed., 2001, p. 111 e 112.
8 BAUMAN, op cit., p. 111 e 112.



que contar. A partir da TV, comegou a mudar a maré do gosté) e da
tolerancia: o meio quente do carro torna-se cada vez mais cansativo.

Essa exaustdo gera uma necessidade de as cidades serem recuperadas.
Para isso os planejadores Gehl e Gemzoe criaram uma classificagdo das cidades de
acordo com o perfil presente em varias cidades no mundo:
Cidade tradicional - Lugares de encontros, de comércio e circulagdo que
coexistem em equilibrio.
Cidade Invadida — a esfera individual e privada, geralmente o trafego de
carros, invadem o espaco publico.
Cidade abandonada - tudo gira entorno da esfera privada, como
consequéncia a vida publica desapareceu das ruas.
Cidade Recuperada - Ocorre um replanejamento urbano que procura

equilibrar os usos da cidade como lugar de encontro, comércio e
circulaggo.™

As mudancgas que as cidades sofreram cronologicamente, de acordo com as
formas de producado e fungdes sociais, levaram a uma nova percepg¢ao do que €
publico e privado. Como dito anteriormente, as cidades eram espacgos publicos, de
vida publica e servigos publicos. Atualmente essa dindmica estd mudando para a
esfera privada. Bauman explica como essa mudanga ocorreu na esfera social. A
sociedade classificada por ele como liquida, fluida, € considerada instavel, onde o
individuo produtor passa pela transformagao para o papel de consumidor, que €&
hostil em relagéo a critica e extremamente agitado, ndo aceitando a solidez, o “ficar
parado”. Sendo assim, o individuo moderno sempre almeja realizar um projeto nao-

realizado e realiza feitos no presente visando constantemente o futuro."’

A sociedade coletiva, que antes tinha temor do governo, ndo projeta mais
sua vida em relagdo ao governo e ao coletivo. A sociedade individualista projeta
seus planos em realizagbes pessoais, individuais. Essa nova projegao individualista
esta relacionada ao fracasso, pois quando o individuo falha, o fracasso pertence
somente a ele, ndo ao grupo. Essa concepgdo afirma a ligagdo da soliddo a
sociedade liquida, pois o individuo, quando passa por alguma situagdo de fracasso
OuU sucesso, nao sente apoio coletivo, criando um novo sintoma: a auto-

reprovagao.'?

o MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagcdo como extensées do homem. Sao Paulo: Cultrix,
2007, p. 254.

' GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p.
14.

" BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zarah Ed., 2001, p. 38 e 39.

"2 Ibidem, p. 38 e 39.
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Esses sintomas resultados da individualizagdo convergem em um ambiente
de insegurancga coletiva.
Nosso tempo € um tempo de cadeados, cercas de arame farpado, ronda

nos bairros e vigilantes; e também jornalistas de tabldides “investigagi?)vos”
que pescam conspiragdes para povoar de fantasmas o espacgo publico.

O poder do privado, do individual, vem colonizando o espaco publico, pois
para os individuos dessa sociedade liquida o espaco publico é um local de
exposicao das intimidades privadas. O poder e a politica, que desde as primeiras
organizagbes sociais humanas é manifestado nas ruas, esta escondido em

parlamentos e locais além do controle dos cidad&os.™

A cidadania é diretamente ligada ao publico. No momento que o privado
coloniza o publico, os cidadados séo substituidos por individuos. Os individuos, em
geral, ndo se importam com o interesse publico. Porém uma pequena parcela de
individuos, reaprenderam e se reapropriaram de ferramentas perdidas da cidadania,
e sao eles que possuem a tarefa de reconstruir essa ponte entre o publico e privado,
para restabelecer o equilibrio social e poder oferecer doses de estabilidade para a
sociedade fluida.™

Essa reconstrucdo ja existe em diversas cidades, que podem ser
classificadas como cidades recuperadas e serdo retratadas no desenvolvimento

deste trabalho.

1.2. HISTORIA DE BRASILIA

A transferéncia da capital do Brasil para o interior sempre foi um assunto
polémico e abordado em diversos periodos na histéria do Brasil, desde o Marqués
de Pombal que sugeriu a transferéncia da capital; depois pelos Inconfidentes; a
chegada da corte portuguesa; a constituicdo de 1891 e por diversos outros

acontecimentos que até hoje sdo controversos.'®

Em 1956, Juscelino Kubitschek assumiu a Presidéncia da Republica e

langcou durante seu mandato um novo Plano Nacional de Desenvolvimento,

> BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zarah Ed., 2001, p. 48.

" Ibidem, p.46,50.

' Ibidem, p. 50 e 51.

"°|BGE, Biblioteca. Distrito Federal. Disponivel em:
http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/dtbs/brasilia/brasilia.pdf. Acesso em 16 set 2012.
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chamado de Plano de Metas. Esse Plano contemplava 31 metas, que eram
catalogados em energia, transportes, alimentacgao, industria de base, educagéo e a
construcdo de Brasilia. O Congresso Nacional aprovou a lei n°2874 que determinava
a construcado da capital e a criacdo da Novacap. A partir da criagdo da Novacap foi
realizado um concurso para escolher o melhor projeto urbano para a nova capital do

Brasil."”

O projeto de Lucio Costa foi escolhido entre os outros 25 projetos e perante
um juri internacional. A proposta foi considerada ousada, e para Lucio Costa era a
possivel a concretizagdo do resgate dos valores sociais e poderia ter como resultado
o bem-estar coletivo.'

Figura 1 - Plano Piloto de Brasilia. Desenho apresentado no concurso.

e

Fonte: http://www.vitrovius.com.br/revistas/read/arquitextos/11.125/3629.

Brasilia foi planejada para ser uma cidade-parque onde os lagos de
comunidade fossem fortalecidos. Os moradores seriam presenteados com um
sistema viario inovador e espacos pontuados por monumentos arquitetonicamente
impactantes. O Plano Piloto nasceu do simbolo de uma cruz, como as que marcam
a posse de um territério, essa cruz teve um dos seus eixos arqueados para o

escoamento das aguas, e foi tomando a forma de passaro ou, nas palavras de Lucio

"VIRTUAL, Museu. (0] plano piloto. Disponivel em
<http://www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.htmI>. Acesso em 16 set 2012.



12

Costa, uma libélula ou um arco e flecha.'®

A cidade foi completamente planejada para que as pessoas interagissem e
criassem um espago de convivio. E dividida em escalas principais: residencial e

monumental. E escalas de apoio: Gregaria e Bucdlica.?

O eixo monumental é a espinha dorsal da cidade, onde os poderes e
monumentos se concentram e, contraditoriamente a outras cidades, a Praga dos
Trés Poderes se localiza na extremidade e ndo no centro. A Praga de Brasilia ndo é
estruturadora e ponto de socializagdo como em outras cidades, essa funcao é
passada para pontos como o Setor Comercial Sul e a Rodoviaria, que esta

localizada no ponto de encontro entre os dois eixos.?’

A logica da escala monumental ser representada pela Pragca dos Trés
Poderes retrata a imagem que muitos possuem sobre Brasilia, de cidade fria e sem
espacos de convivio. Porém, o planejamento da escala residencial reflete a

dinamica, vida e atividades da esfera publica.

A escala gregaria corresponde a areas de convergéncia da populagdo como
setores bancarios, hospitalar e comercial. Tem como marco uma grande “praga” que
reflete muito a esséncia da capital, a Plataforma Rodoviaria de Brasilia, formada por
pessoas de diferentes estados do Brasil e brasilienses, de diferentes classes sociais,
gque se encontram nesse espaco, conversam, se alimentam e se deslocam, um

ambiente extremamente dindmico de passagem.

Brasilia, 17h55, falta pouco mais de uma hora para a Voz do Brasil ser
irradiada. O afluxo de pedestres, motos, automdveis, énibus, taxis, viaturas
policiais é ainda mais intenso, como no comego do dia. O CONIC e o
Conjunto Nacional j& estdo com seus letreiros acesos. Pessoas com
celulares, engraxando os sapatos, conversando, tomando sorvete,
carregando coisas, sacolas, malas; gente namorando, fumando, comendo
pastel, comprando ou vendendo frutas, balas, chicletes ou algum badulaque
eletrénico. Os apressados correm e se desvencilham dos carrinhos e
jornaleiros. Enquanto isso, raios de sol penetram entre os planos da
Plataforma Rodoviaria, o &mago do Plano Piloto, igualmente concebida por
Lucio Costa.”

®VIRTUAL, Museu. (0] plano piloto. Disponivel em
2<0http://www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/pIano_piIoto.html>. Acesso em 16 set 2012

Ibidem.
* LAUANDE, Francisco. O projeto para o Plano-piloto e o pensamento de Lucio Costa. Disponivel em
<http://www.vitruvius. com.br/revistas/read/arquitextos/08.087/223>.Acesso em 19 de set de 2012.
2 ROSSETTI, Eduardo Pierrotti. Lucio Costa e a Plataforma Rodoviéria de Brasilia. Disponivel em
<http://vitruvius. es/revistas/read/arquitextos/10.119/3371> Acesso em 19 de set 2012.
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A Plataforma fica imersa entre os eixos e discretamente comporta uma das

esferas mais vivas da cidade e presente na rotina dos habitantes.

Lacio Costa tinha planejado a plataforma de forma que ela estivesse
diretamente ligada a um setor de diversdo extremamente requintado, com cafés,
operas e cinemas. Esses servicos deveriam trazer vida e dinamica para o eixo
monumental da cidade. As inspira¢des apresentadas por ele no Relatorio do Plano
Piloto sdo: Times Square, Champs Elysées e Picadilly Circus. Em uma nova visita a
Brasilia ja construida e com a rodoviaria funcionando normalmente, Lucio Costa
descreve em “Brasilia revisitada” publicada em 1988:

Invés daquele centro cosmopolita requintado que eu tinha elaborado, [a
Plataforma] tinha sido ocupado pela populagao periférica, a populagdo
daqueles candangos que trabalham em Brasilia. Era o ponto de
convergéncia, onde eles desembarcavam e havia entdo esse traco de

unido, era um trago de unido entre a populagao burguesa, burocrata com a
populagao obreira e que vivia na periferia.

A escala residencial e monumental converge com a escala bucodlica que
representa as areas de lazer, parques, orla do Lago Paranoa, jardins e pragas. Em
entrevista concedida por Lucio Costa em 1990, o arquiteto responsavel pelo
planejamento urbano de Brasilia explicou toda concepcédo de forma técnica e
funcional das superquadras residenciais e como essa escala interage com as

demais.?

Lucio Costa relata que as quadras foram pensadas para serem espacos
intimos, protegidos por arvores que refletissem a vitalidade e liberdade daquele
espaco. Sendo assim, planejadas para serem ambientes agradaveis, onde as
pessoas pudessem transitar livremente, transformando os prédios em espacos de
convivéncia, transicdo e que complementassem o conjunto formado pela quadra. Foi

uma acao de democratizacado do espaco de circulagao.

% COSTA, Lucio (depoimento) apud ROSSETTI, Eduardo Pierrotti. Lucio Costa e a Plataforma
Rodoviaria de Brasilia. Disponivel em <http://vitruvius. es/revistas/read/arquitextos/10.119/3371>
Acesso em 19 de set 2012

** COSTA, Lucio. Entrevista com Lucio Costa: a concepgdo da Superquadra de Brasilia, Revista
Vitrovius, ano 10, abril de 2009. Disponivel em
<http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/entrevista/10.038/3280>.Acesso em 20 de set 2012.
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Figura 2 - Superquadras, croquis de Lucio Costa.
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Fonte: <http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/entrevista/ 10.038/3280>.

Nos espagos abertos, Lucio Costa exemplifica que a ideia dele era baseada
nos parques ingleses, em que o gramado € voltado para uso, como um “tapete
verde”, onde as pessoas deitam, se sentam e brincam. Essa area verde nao deveria
ter a aparéncia de intocada, ao contrario, deveria ter os caminhos gastos pelo o
trajeto que as pessoas preferissem sem asfaltamento e urbanizagdes que retirassem
os rastros humanos. Os espacgos verdes deveriam ser explorados, por isso 0
excesso desses espacos em Brasilia.?®

A inspiragdo para as entrequadras foi a Unidade de Marselha planejada por
LeCobusier. Esse tipo de planejamento pode ser visto em grandes cidades que
estdo em processo de planejamento urbano visando a qualidade de vida.?®

Cada conjunto de quatro quadras formaria uma espécie de area de
vizinhang¢a, com as facilidades de comércio e de interesse comunitario:
cinema, igreja. [...] Passa-se de uma quadra para outra e tém-se as
interquadras que sao faixas intermediarias, separando umas quadras das
outras. Essas interquadras sdo destinadas precisamente a implantar jogos,
clubes, recreios.Aquelas que estdo contiguas as vias de acesso puderam
servir para um cinema, uma igreja ou qualquer coisa assim de uso mais

coletivo, e as restantes, as mais profundas, para a criagdo de grupos mais
recreativos.’

A ideia do planejamento de Brasilia € extremamente similar ao que vemos
em cidades européias com espacos de interacdo e consumo disponiveis para os
moradores de determinado espacgo. O bairro, formado por quatro quadras, foi
planejado para ser autossuficiente e oferecer aos habitantes educagéo, saude,
diversdo, valores (espacos voltados para pratica religiosa), comércio e

principalmente uma vida comunitaria, uma espécie de praga que tornasse a vida

> COSTA, Lucio. Entrevista com Lucio Costa: a concepgao da Superquadra de Brasilia, Revista
Vitrovius, ano 10, abril de 2009. Disponivel em
<http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/entrevista/10.038/3280>.Acesso em 20 de set 2012.

%% Ibidem.

" Ibidem.
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comunitaria agradavel.?

Um tema de grande destaque no planejamento original de Brasilia era a ndo
distincdo de classes econOmicas pelos bairros da cidade. Foi planejado que cada
superquadra tivesse apartamentos para diferentes classes sociais e que os
moradores tivessem um convivio saudavel. Esse planejamento nao foi seguido e as
quadras residéncias sdo consideradas atualmente regides para a populagédo de alta

renda.?®

Figura 3 - Unidade de Vizinhanga, croquis de Lucio Costa.

13

ARV E SRS

Fonte: <http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/entrevista/10.038/3280>.

1.3. ATUALIDADE

Brasilia foi planejada para um numero maximo de habitantes em torno de
500 mil, hoje o Distrito Federal, de acordo com o censo de 2010 do IBGE, possui em
torno de 2.570.160 habitantes.*

Muitos tedricos e urbanistas afirmam que a cidade deveria ter continuado
seu processo de planejamento, moldando a dindmica social e econémica junto ao
desenvolvimento da cidade, em busca de maior qualidade de vida. Porém essa
proposta n&o foi aceita por enquanto.

A cidade nao foi construida sobre todas as diretrizes do planejamento de
Lucio Costa e hoje podemos observar uma série de divergéncias com o plano
original. A Plataforma Rodoviaria, por exemplo, ndo representa o setor de diversao
almejado pelo arquiteto. Hoje é uma area sucateada, com problemas de violéncia e
limpeza.

BCOSTA, Lucio. Entrevista com Lucio Costa: a concepgao da Superquadra de Brasilia, Revista

Vitrovius, ano 10, abril de 2009. Disponivel em

2sghttp://www.vitruvius.com.br/revistas/read/entrevista/10.038/3280>.Acesso em 20 de set 2012.
Ibidem.

%0 IBGE. Cidades: Brasilia - Distrito Federal, 2010. Disponivel em:

<http://www.ibge.gov.br/cidadesat/topwindow.htm?1>. Acesso em 4 out 2012.
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Figuras 4 e 5 - Plataforma Rodoviaria de Brasilia.

Fonte — Figura 4: <http://www.vitruvius.com.br/revistas/rad/resenhasonline7d.1 62/3737>.
Fonte — Figura 5: <http://onibusrmtca.blogspot.com.br/2010/04/df-passageiros-reclamam-do-
lixo.html>.

As quadras residenciais foram planejadas para serem unidades
autossuficientes. Hoje somente a 107, 108, 307 e 308 que seguiram esse
planejamento. A superquadra conta com a igreja de Nossa Senhora de Fatima,
conhecida como “Igrejinha”, a Escola Parque 308 Sul e o Cine Brasilia que é palco
do festival de cinema da cidade.

Figuras 6 e 7 - Areas de convivéncia espalhadas pelas superquadras e a “Igrejinha’.

S

Fonte — Figuras 6e7: <http://debaixodoBIoco.wordpress.com/201 0/08/31/suprér—quédra—
brasilia-107-108-307-e-308-sul/>.

Figura 8 e 9 - Escola Parque.

= ghmo@leonardofmottl.com
Poto@elinardafinotti.com

Fonte — Figuras 8 e 9: <http://debaixodobloco.wordpress.com/2010/08/31/super-quadra-
brasilia-107-108-307-e-308-sul/>.
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Figuras 10 e 11 - Cine Brasilia.

Fonte — Figuras 10 e 11: <http://débaidobloco.wordpress.com/2010/08/31/super—
quadra-brasilia-107-108-307-e-308-sul/>.

O plano de Lucio Costa era muito bom para a cidade no periodo em que foi
concebido. A geragéo era outra e o acesso a automoveis era segmentado. A cidade
atual vive na sociedade de consumo, logo, as prioridades de acesso a bens e
servigos € muito maior. Brasilia tem crescido economicamente e espacialmente cada
vez mais, porém o Plano Diretor do Plano Piloto ndo tinha uma politica de expansao

urbana.

Como reflexo do crescimento da populagdo, o transito tornou-se um dos
principais problemas, com engarrafamentos na parte da manha e tarde em todas as
vias de acesso ao Plano Piloto. A quantidade de carros em 2008 era em média de 1
milhdo de veiculos e de 2,4 carros por habitantes. Sendo assim, faltam vagas nos
estacionamentos, o Plano Piloto possui apenas 15 mil vagas e necessita de 45 mil.
O Governo do Distrito Federal afirma ter a intencdo de revitalizar algumas areas,
inclusive os estacionamentos. Esse plano de revitalizagao sera viabilizado por meio
de licitagbes para que empresas construam e explorem garagens subterréneas e

estacionamentos pagos.*’

O plano de revitalizagdo inclui a implantagdo do Veiculo Leve Sobre Trilhos
(ou VLT), bonde que ligara o aeroporto a Avenida W3 Sul e um corredor exclusivo
para 6nibus, o "Interbairros", conectando o Plano Piloto e a cidade-satélite do Gama.
A W3 Sul sera revitalizada com novos parques e museus e a orla do Lago Paranoa

sera urbanizada.*

De acordo com matéria publicada no Estado de Sao Paulo, a ideia é
transformar Brasilia em uma cidade cosmopolita, pois a capital ja possui os mais

*'DOMINGOS, Jozo. o) sonho acabou. 2008. Disponivel
3e2m<http://www.estadao.com.br/megacidades/brasiIia.shtm> Acesso 19 de out 2012.
Ibidem.
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altos indices de Desenvolvimento Humano (IDH) do Pais, sendo comparaveis a

paises europeus.®®

Enquanto o plano de revitalizagdo do governo n&o inicia, os proprios
moradores ja comegaram a realizar intervengdes na cidade. O projeto PicNik é um
projeto que, de acordo com os organizadores, é “da cidade”. Esse evento “da
cidade” acontece em um espacgo publico da Asa Norte, o Calgcadao, e proporciona
aos interessados, musica, pois, tem a participacdo de DJs, arte e moda, pois ocorre
simultaneamente uma feira com roupas e acessorios de decoragdo. O evento é

gratuito e mobiliza os moradores pela rede social Facebook.**

Simultaneamente ao PicNik, a cidade possui o projeto Trilha dos Azulejos
realizado pela Triade — Patriménio Turismo Educac&o. Esse projeto tem carater
educativo que envolve a educacao em arte visual, arquitetura e historia. De acordo
com os organizadores do projeto, a obra de Athos Bulcdo oferece aos estudantes

um aprendizado sobre a linguagem visual das cores, linhas e formas.*

Figura 12, 13, 14 e 15 — Trilha dos Azulejos

hA de azuleje%

Conhecendo Brasilia pelas obras de Athos Bulcdao

/\/\\f/.n
Zf/&\\f
NSO\

Ve AN g "4

Fonte — Figuras 12, 13, 14 e 15: < http: //www natrllhadosazulejos blogspot. com br>.

Projetos de carater cultural vém movimentando a cidade. O Agougue
Cultural T-Bone escolheu a arte como diferencial para sua empresa de carnes. Esse
diferencial aproximou a marca dos consumidores em potencial e criou um novo
mercado, pois 0 agougue atrai muitos jovens e projetos da cena cultural brasiliense.
O agougue promove shows nas quadras, com bandas e cantores nacionais;

administra as doagbes do projeto Parada Cultural que consiste em bibliotecas

¥DOMINGOS, Jozo. o) sonho acabou. 2008. Disponivel
em<http /lwww.estadao.com.br/megacidades/brasilia.shtm> Acesso 19 de out 2012.
*PICNICK, 2012. Disponivel em <https://www.facebook.com/PicnikNoCalcadao> Acesso em 19 de
out 2012,
®Trilha dos azulejos: conhecendo Brasilia pelas obras de Athos Bulcdo,2009. Disponivel em
<http://www.natrilhadosazulejos.blogspot.com.br> Acesso 19de out 2012.
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populares nas paradas de 6nibus e apdia o observatoério de cultura Viva Arte. O Viva
Arte € um observatorio permanente que busca unir as manifestagdes e autores de
arte em Brasilia, para influenciar as politicas de apoio e incentivo a cultura no Distrito
Federal, sem carater politico e partidario.>®

Além de projetos que atuam diretamente na dindmica da cidade como os
citados acima, Brasilia vem sendo palco de um movimento chamado “Uma nova
Brasilia®, idealizado pela fotégrafa Usha Velasco. Esse movimento teve inicio com
um blog de fotos em locais comuns no cotidiano brasiliense, muito mais humana do
que monumental. Usha retratava a vida nas quadras, as arvores tipicas, os carros,
os bancos e tudo que no contexto caracteriza a visdo dos moradores. O blog passou
a receber contribuicdes dos leitores e atualmente as fotos foram transformadas em

uma exposigao.*’

Figuras 16 e 17 - Fotos de “Uma nova Brasilia”.

~

Fonte — Figas 16 e 17: < http://lumaoutrabrasilia2.blogspot.com.br >.

Esses projetos e a tendéncia de os brasilienses estarem ocupando a cidade
podem ser vistos como uma acido natural, porém tardia na formagao da cidade.
Como foi analisado anteriormente, as cidades vao nascendo a partir da necessidade
e da sua localizacdo: estar perto de rios, mares, plantagées ou rodovias.

A cidade vai crescendo e se formando de acordo com seus moradores:

= O comércio é pensado para viajantes e moradores;
= Aigreja para os moradores;

= A escola para as criangas;

= A praca para todos se encontrarem.

Brasilia ndo foi nascendo, crescendo e se tornando uma cidade de acordo

com a necessidade dos moradores. Brasilia surgiu. S6 que surgiu sem pessoas. As

% T_BONE, 1994. Disponivel em <http://www.t-bone.org.br > Acesso 19 de out 2012.
¥ VELASCO,Usha.Disponivel em <http://umaoutrabrasilia2.blogspot.com.br> Acesso 17 de out 2012.



20

pessoas chegaram quando a cidade estava pronta. Elas nao fizeram parte do
processo. Brasilia foi feita pelo poder, por um decreto presidencial.

Falta em Brasilia a comunidade. A identidade de cada habitante em algum
espaco publico.

Observando essa situacéo, o projeto “Brasilia para Pessoas” optou por tratar
a cidade como marca para que seja desenvolvido um posicionamento e estratégias
que envolvam as pessoas e se utilize das técnicas publicitarias para envolver os
habitantes da cidade, da mesma forma que os consumidores se envolvem com as

marcas.
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2. BRASILIA: UMA CAPITAL, UMA MARCA.
2.1. MARCA E CONCEITOS COMPLEMENTARES

A marca € considerada intangivel, uma mistura de aspectos fisicos e
psiquicos. De acordo com o especialista em psicologia e marcas Sal Randazzo, a
marca € mais que um produto; € ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual.
O aspecto fisico é o produto que esta na prateleira, e o aspecto psiquico € a imagem

que esta na mente do consumidor. Essa imagem & dinamica e maleavel.*®

O produto que nao possui uma marca € percebido pelo consumidor pelos
atributos fisicos e os beneficios. Porém quando associado a uma marca, a
associagao esta ligada a mitologia latente de produto®. Esse conceito é baseado

nas crengas, experiéncias e percepg¢des do consumidor com o produto.

A publicidade é o meio que a marca utiliza para acessar a mente dos
consumidores, utilizando-se de simbolos e imagens para transmitir sensag¢des que
represente o beneficio que a marca oferece além do produto. Esse espacgo de
divulgacdo permite que a marca crie mundos sedutores e personagens miticos que
serdo associados ao produto e defina a marca. Assim os consumidores podem se
identificar com o mundo e personagens da marca criando um vinculo emocional ou
cobicar o estilo de vida representado pela marca e assim consumirem em busca

desse ideal.*°

O especialista em marcas Marty Neumeier afirma que a marca € definida por
pessoas, cada consumidor cria uma visdo da marca. No entanto, as empresas
tentam por meio da publicidade controlar esse processo de significagdo que o
consumidor realiza. No momento que um grande numero de pessoas tem uma visao
semelhante sobre a empresa, a marca é formada. Sendo assim, a marca é
construida pelo que os consumidores dizem sobre ela, ndo sobre 0 que a empresa

afirma ser.*’

% RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e
do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996, p 24.

% RANDAZZO, op cit., p. 25.

O RANDAZZO, op cit., p 29.

“' NEUMEIER, Martin. The Brand Gap = O abismo da marca: como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 2.
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Os consumidores tém a experiéncia da marca por meio do produto e, como
dito anteriormente, os consumidores criam a marca. Logo, as marcas Sao 0s
diferenciais do produto, pois o mundo atual € extremamente competitivo e os
produtos e técnicas de producdo estdo cada vez mais similares.*? A criacdo de
confianga €& o objetivo fundamental de uma marca. Marcas bem trabalhadas s&o
poderosos instrumentos de fidelizagdo, pois os consumidores ja sabem o que
esperar a respeito de qualidade, atendimento e beneficios dos produtos.*®

O processo de construgdo de uma marca envolve uma série de analises,
especialmente a do cenario em que a marca esta se formando. A analise SWOT é
uma forma de avaliar os fatores internos da empresa (forcas e fraquezas) e os
fatores externos (oportunidades e ameagas) que representam como o mercado, o
consumidor e as tendéncias vem se comportando. O especialista em marketing
Philip Kotler explica que o ambiente interno ou microambiente e o ambiente externo
ou macroambiente definem o ambiente de marketing, que modela as estratégias
para a marca.** Essa andlise facilita a decisdo do diferencial e, principalmente, a
definicdo da personalidade e do posicionamento da marca.

A personalidade da marca: “é a personificagcdo de um produto: aquilo que o
produto seria se fosse uma pessoa”.*® A personificacdo de uma marca humaniza o
produto e servico, e desenvolve com mais facilidade um vinculo com o consumidor.
Essas “pessoas” acabam sendo comparadas com pessoas reais do ciclo de
relacionamentos do consumidor, e muitas vezes esse vinculo afetivo é redirecionado
ao produto. A maior parte desse processo de personificagdo € inconsciente, porém a
publicidade utiliza atributos da linguagem, dos simbolos e propostas de experiéncia

para que esse processo acontega naturalmente.

O posicionamento da marca é o objetivo que a publicidade tenta implantar
na mente dos consumidores e no mercado. Esta diretamente ligado ao diferencial da

marca, que pode ser exposto pela analise SWOT ou pela prépria personalidade da

“2 |RIGARAY, Hélio Arthur. Gestdo e desenvolvimento de produtos e marcas.Rio de Janeiro: Ed.
FGV, 2011. p.106.

“> NEUMEIER, op cit., p. 10 e 11.

* KOTLER, Philip. Principios de marketing. Rio de Janeiro: Ed. Prentice-Hall do Brasil -PHB, 1998,
p.39.

* RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e
do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996, p.40.
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marca. O posicionamento é refletido em todas as estratégias, seja nas de

comunicacéo ou de vendas.*®

Todos esses conceitos demonstram que uma marca bem construida passa
da esfera do consumo para a esfera do relacionamento e se destacam das outras
marcas pela autenticidade. Martin Neumeier define o0 que o consumidor espera de
uma marca: “vender evoluiu da énfase em “o que ele tem” para “o que ele faz”, “o

que vocé vai sentir’, “quem vocé &”.*’

A evolugao para a esfera do relacionamento liga as marcas com as cidades.
A cidade é o espago onde acontecem as crencgas, experiéncias e percepg¢des com
os produtos que a cidade oferece. A cidade como conceito € uma marca, € o

ambiente € uma loja.

O ambiente para uma marca é parte essencial para se posicionar no
mercado e na mente do consumidor. A embalagem e os logotipos fazem parte dessa
comunicagao. Porém o espago da compra € essencial para a decisdo de compra do
produto. Sendo assim, a marca precisa adotar um comportamento diferenciado, pois
a diferenciac&o esta diretamente ligada ao sistema cognitivo humano. Esse sistema
opera como um filtro para as informacdes, onde as irrelevantes presentes no
cotidiano séo eliminadas. A forma de selegao desse sistema € baseado em dados
de experiéncias anteriores que vao para uma especie de banco de dados no nosso

cérebro.®®

As marcas investem em uma linguagem extremamente visual a principio,
tentando por meio dos contrastes ultrapassarem as barreiras do sistema cognitivo. O
contraste atrai a atengéo do publico, e a partir do momento que a linguagem visual &
observada, o cérebro percebe todas as caracteristicas fisicas e passa a atribuir
significado. O nosso sistema visual busca a beleza e a harmonia que, quando unidos
ao contraste, passam uma sensacdo de conforto, se bem aplicado as pecas
publicitarias, causando assim a percepgao no consumidor sobre os beneficios da

marca. A diferenciagdo esta dentro dos principios do design, que s&o: identificar,

* RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e
do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996, p.41.

*" NEUMEIER, Martin. The Brand Gap = O abismo da marca: como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 38.

* NEUMEIER, op cit., p. 34.
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informar, entreter ou persuadir. Porém, na gestdo de marca a diferenciagcdo se
posiciona como um novo principio. Sendo que esse principio € o0 unico que nao €

tatico, e sim estratégico.*

As lojas conceitos sao estratégias de marketing que utilizam o principio do
ponto de venda como instrumento de afirmacdo do posicionamento da marca. A
praca da marca € o local onde os produtos sao disponibilizados aos consumidores e

onde ocorrem as trocas de mercado.*

O principal objetivo das lojas conceitos € proporcionar valores e beneficio da
marca via ambiente. Esses ambientes s&o baseados na teoria de merchandising,
que conceitualmente sdo técnicas ou agbes promocionais utilizadas no ponto de
venda, visando motivar e influenciar as decisdes do consumidor a respeito dos

produtos.®’

O merchandising é uma atividade constante, diferente das promog¢des que
acontecem em tempo determinado. O visual merchandising € uma técnica
relacionada a forma de trabalho do ambiente, que cria uma identidade, uma
personificacdo do espaco. Essa técnica é realizada com conhecimento técnico do
design, arquitetura e decoragdo.*

A loja conceito proporciona a experiéncia que a marca oferece e trabalha
com a significacdo que cada individuo determina em seu sistema cognitivo. Essa
significagdo por meio da vivéncia refor¢ca o relacionamento do consumidor. Para a
especialista em merchandising Regina Blessa, as lojas devem focar na percepg¢ao
do cliente, pois os sentidos sdo os responsaveis pela valorizacdo do espago e da
marca. Essa percepcgéo leva a generalizagdo da marca, que é a expectativa que o
consumidor cria em torno de todos os produtos, pela experiéncia vivida parcialmente

em relacdo a marca.”

Para que essa percepg¢ao, mencionada por Blessa, aconteca, a atmosfera
da compra deve ter estimulos que despertem o imaginario e recordagbes que a

* NEUMEIER, Martin. The Brand Gap = O abismo da marca: como construir a ponte entre a

estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 34.

% KOTLER, Philip. Principios de marketing. Rio de Janeiro: Ed. Prentice-Hall do Brasil -PHB, 1998,
31,

E1 BLESSA,Regina. Merchandising no ponto-de-venda. Sdo Paulo: Atlas, 2003, p.20.

%2 BLESSA, op cit., p. 22.

3 BLESSA, op.cit., p.43.
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marca quer ser associada pelo cliente. A atmosfera de compra esta ligada ao design

do ambiente, que contém informagdes visuais, de iluminagao, aromaticas e auditivas

que estimulem respostas emocionais. As lojas conceitos se baseiam nesse principio

da atmosfera de venda.** A blogueira Mel Massoti, em matéria sobre lojas conceitos,

define bem os resultados para a marca que uma loja conceito pode oferecer e a

sensacao do cliente:

As concept stores tem como objetivo criar um universo Unico, formado pelos
valores e pelo estilo de vida da marca. Chamando a atengéo e instigando o
cliente! O imaginario salta dos olhos e atinge todo um nicho de pessoas que
querem participar da experiéncia que a marca proporciona.

Estes espagos agregam toda a comunicagdo da marca e utilizam todas as
ferramentas de visual Merchandising. A em presa adota a idéia dessa loja
como uma nova estratégia de marketing, proporcionando a divulgagédo da
marca através da experiéncia sensorial vivida pelo consumidor na loja.

A concept store vende estilo de vida, ndo um produto!®®

O blog Socialising in Trends, por exemplo, descreve os servigos diferencias

que a loja conceito da marca Natura oferece aos seus clientes:

Um ponto

A loja é linda, onde o cliente pode experimentar todos os produtos da
Natura, que s&o produzidos sustentavelmente. A loja conta com um grande
time de consultoras e profissionais de beleza. O cliente pode usufruir das
massagens relaxantes: marcando um horario e esperando pelo seu
momento relax. Profissionais da beleza também estao por |a, oferecendo
ajuda a cliente que quer experimentar os produtos de maquiagem. A loja é
barbara, uma decoragao clean, fazendo com que o cliente se sinta bem e
queira conhecer os produtos.®®

7

interessante das lojas conceitos é a geragdo de midia

espontanea. Quando o cliente experimenta a marca e seus beneficios em um

espaco planejado para despertar significados, o cliente compartilha essa experiéncia

gerando noticias, como nos blogs e redes sociais presentes na sociedade

contemporanea. E no caso das cidades, gera um sentimento de fidelidade, de

“querer voltar” e contar como as coisas funcionam naquele ambiente.

> | BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. Sao Paulo: Atlas, 2003.p.43.
*®MASSOTI, Mel. Conceptstore. 2011. Disponivel em <http://blogdesigndemoda.cesjf.br/node/19519

> Acesso em 16/10/2012
®Conceptstore

Natura. 2012. Disponivel

em<http://socializingintrends.wordpress.com/2012/02/12/concept-store-natura/> Acesso em

16/10/2012
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2.2. CIDADES MODELOS

O sentimento de marca, de fidelidade e proporcionar experiéncias no
ambiente atraem as pessoas para as ruas, para voltarem a ocupar o espago. Diante
dessa perspectiva muitas cidades reformularam a organizagdo social e o
planejamento urbano buscando beneficiar os moradores e visitantes, e assim
agregando valor para a marca que involuntariamente as pessoas desenvolvem

mentalmente ao visitar e experimentar esse ambiente.

Neste trabalho “Brasilia para Pessoas” foi realizada uma analise, sobre o
critério de cidades que passaram por algum tipo de planejamento, ou um completo
como o caso de Brasilia, ou parcial. Todas as cidades selecionadas buscaram no
planejamento uma mudanca de habitos e melhor qualidade de vida. Foram
selecionadas: Barcelona/Espanha, Lyon/Franga, Friburgo/Alemanha e
Curitiba/Brasil.

2.2.1 BARCELONA - ESPANHA

Barcelona € uma das maiores cidades da Espanha, com aproximadamente
trés milhdes de habitantes. Esta localizada na regido da Catalunha. Tem em sua

histéria diversas fases, com invasées, revolucdes politicas e estruturais.®’

A cidade de Barcelona tem como forte caracteristica urbana um centro
compacto e denso, pois a cidade por muitos anos teve seu crescimento limitado
pelas muralhas medievais. Porém a cidade estava aumentando sua proporgéao e
precisava de espaco, para isso as muralhas foram demolidas e foi proposto um novo
plano urbano de extensao, o Plano Cerda de lldefons Cerda, que para muitos levou

ao primeiro tratado moderno de urbanismo.®

O plano buscava ordenar a cidade, diferenciando a parte nova, da cidade
antiga, que mantém as caracteristicas histéricas. A parte estendida da cidade foi
pensada com um sistema de vias e quadras, das quais, caso a cidade necessitasse

ser expandida no futuro, seria possivel continuar seguindo essa logica. As vias

*"Barcelona. Disponivel em: <http://www.spain.info/ven/grandes-ciudades/barcelona.html?l=pt_BR>.
Acesso em 14 set 2012.

% GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 26
a 33.
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seguem uma linha hierarquica onde as menores se dirigem ao encontro das
principais. Esse plano também foi pensado para que parques, industrias, comércios
e residéncias fossem distribuidos de forma equilibrada e permitissem que as
pessoas pudessem transitar livremente pelos espagos. Porém durante a ditadura de
Franco, o Plano Cerda foi corrompido e gerou grandes problemas de trafego e

infraestrutura.>®

Sendo assim, apos a restauracdo da democracia a prefeitura de Barcelona
nomeou um grupo de arquitetos, liderados por Oriol Bohigas para proporem uma
nova politica para o espago urbano. Bohigas propés que cada quarteirdo deveria ter
sua “sala de estar’ e os distritos um parque, onde as criangas brincassem e 0s

moradores daquela regido pudessem se conhecer e conversar.®

As fabricas e armazéns abandonados, resquicios da revolucédo industrial,
foram demolidos e criados novos espagos nesses locais. Os parques e pracgas,
resultados desse novo plano, tinham como lema: “Levar os museus as ruas’, e
assim diversos artistas desenvolveram obras de artes para os espagos e muitas
delas sao interativas, como o Parc de ['Estacio Del Nord e Parc de I'Espanya
Industrial. Barcelona realizou mudangas que incentivaram as pessoas a irem para as
ruas e interagirem com tudo que o espago pudesse oferecer.®’

Figuras 18 e 19 - Parc de I'Estacio del Nord

f

~ Fonte — Figura 18: <http://www.echecs-photos.be/Badalona2010>.
Fonte — Figura 19: <http://www.barcelonarocks.com/sala/Parc-de-IEstacio-del-Nord>.

% GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 26
a 33..

% pidem.

®1 Ibidem
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Figuras 20 e 21 - Parc de I'Espanya Industrial

Fonte — Figura 20:<http://wWw.fIickr.com/photSs/everyt‘hingbarcelona/7301761*890>.
Fonte — Figura 21: <http://www.flickr.com/photos/francesc_2000/3544683841/>.

2.2.2 LYON - FRANCA

Lyon foi uma cidade com grande importancia para o Império Romano, pois
era a capital da provincia da Galia. Sua importancia esta diretamente associada ao
encontro de dois rios navegaveis, tornando-se assim conveniente para o comércio e

viagens.®

Hoje, Lyon se destaca pelas universidades e industrias, se posicionando
como o segundo maior centro de negocios da Franca. Porém no final da década de
80, esse crescimento econbmico teve como resultado um aumento no trafego,
deterioragdo do espago urbano e o crescimento geravam uma relagdo de conflito
fisico e social nos suburbios. Sendo assim o vereador Henri Charbert em parceira
com o arquiteto Jean Pierre Charbounneau formularam uma nova politica para
resolver os novos problemas da cidade. As acdes eram realizadas em equilibro tanto
no suburbio como no centro da cidade, visando assim retomar a confianca dos

moradores na regulamentagao local.®

Foi criado um planejamento que era segmentado em: plano verde, plano

azul e plano de iluminagao.®

O plano verde abordava os espacos publicos e respeitava o planejamento e
particularidades de cada quarteirdo. O plano azul administrava as margens dos rios
que discorrem nas areas centrais das cidades e todas as relagbes da cidade com a
agua. E o plano de iluminagdo estabeleceu critérios para a iluminagao artistica e

®2ALLEN, Dan. Vivendo por Lyon. Disponivel em <http://br.franceguide.com/Vivendo-por-
Lsyon.htmI?NodeID=1&EditoID=197022>. Acesso em 14 set 2012.

% GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 34
- 39.

% Ibidem.
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funcional de edificios, ruas, pracas, pontes e espacos histéricos. O plano de
iluminacao teve uma parceria com os proprietarios e comerciantes dos espacos, na
qual os proprietarios financiaram a instalacdo e o governo se responsabilizou pela

manutencao e administragdo.®®

O novo planejamento para Lyon propds uma mudanga nos transportes. Os
carros foram retirados do centro da cidade e em contrapartida numerosos
estacionamentos subterraneos foram criados abaixo de pragas, com uma série de
critérios para que a nova qualidade que se propunha para as pragas, pontes, ruas,
também fosse aplicada nos estacionamentos subterraneos. Assim, muitos artistas
comegaram a pensar em uma interagdo com quem estava na superficie e o
estacionamento, pois antes esses eram enfrentados com sentimentos de
inseguranc;a.66 Agora a sensagdo € de nova experiéncia, com 0s espagos

recuperados da cidade.

Periscépio localizado na Place des Celéstins e a visdo da rampa do
estacionamento pelo periscopio que foi criada pelo artista Daniel Buren, resultado
das imagens refletidas no espelho giratorio localizado no fundo.

Figuras
R
#

22 e 23 — Periscopio e Imagem refltid@go mesmo
R < iRy |

) \ S /,
Fonte — Figura 22: <http://www.monumenta.com/en/viewpoints>.
Fonte — Figura 23: <http://www.metropolismag.com/pov/20091016/parking-outside-the-box>.

2.2.3 FRIBURGO - ALEMANHA

Friburgo € uma cidade média, em relacdo a numero de habitantes e
potencial econémico da Europa, localizada em uma regido muito proxima a Franga e
Suica. Devido a sua localizagao, durante a Segunda Guerra Mundial a cidade foi
bombardeada inumeras vezes, perdendo grande parte do seu centro histérico. Apos

®GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 34
—39.
% Ibidem.
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a guerra, o centro foi reconstruido respeitando o carater e histéria da cidade. Isso
acarretou mudangas nos espacos publicos e no trafego. A dimensao das ruas e dos
espacos foram preservados, pois o planejador Joseph Schilippe, que desenvolveu a
nova politica urbana, se posicionava contra alargar as ruas para o trafego de carros
sem privilegiar os pedestres. Schilippe deslocou o trafego de carros para um anel
perimetral do centro da cidade, privilegiando o transporte publico, os pedestres e as
bicicletas ao acesso direto ao centro.®’

Friburgo € uma cidade ribeirinha, desenvolvida as margens do Rio Dreisan.
No passado os canais corriam abertamente pelas ruas para escoar detritos. Apds
um processo de renovagdo, os canais complementam o aspecto visual de Friburgo,
além de delimitarem a area de pedestres e bondes. Os canais transformam o
espaco publico: para as criangas que brincam, molham-se e fazem barquinhos de
papel; como também sdo um estimulo a percepg¢des dos sons e movimento da agua
para as pessoas que transitam e permanecem em bancos localizados pela cidade.®

Figura 24 - Canal urbano revitalizado em Friburgo
=4 D7
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Fonte — Figura 24: <http://medi—cdn.tripadvisor.co/media/daodao/photo—s/02/eb/1 9/48/bachle.jpg>.

2.2.4. CURITIBA - BRASIL

Capital do estado do Parana, a cidade foi fundada em 1693, com intensas
caracteristicas dos colonizadores, como casas préoximas a rios e de formas
irregulares.69 Com passar dos anos, Curitiba teve um aumento populacional intenso

que foi paralelo ao crescimento da cidade. Para melhorar as condi¢cdes de vida foi

" GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 46
a 51.

%8 Ibidem.

% Historia de Curitiba. Disponivel em < http://www.curitiba-parana.net/historia.htm> .Acesso em: 19
set 2012.
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necessario um planejamento urbano, que em 1965 foi desenvolvido por Jorge
Wilheim. Esse planejamento teve como objetivo a redugdo de pressédo do trafego
urbano no centro da cidade e preservacdo do centro historico, substituindo o
crescimento radial por uma expansao linear ao longo dos corredores de transporte e,

finalmente, a restricdo do crescimento interno da cidade.”

A cidade atualmente privilegia os usuarios do transporte publico, bicicletas e
pedestres. O sistema de transporte publico € o maior destaque do resultado do
planejamento urbano. A escolha de Onibus ao invés de metr6s e bondes foi
considerada uma boa opc¢éo pelos planejadores Jan Gehl e Larz Gemzoe, pois

viabiliza um custo mais barato de manutencao e adogao.

Os transportes propdem uma forma de entrada e saida veloz, com
mobiliarios urbanos (“ligeirinhos”), que protegem o usuario. Desta forma, o governo
agrega valor ao dever de cuidar do cidadao, além do cuidado e conforto para os
deficientes fisicos, pois a parada ja foi planejada para essa necessidade. Esse
sistema também permite ao usuario do transporte publico s6é pagar uma passagem,
na propria parada de Onibus, retirando o risco que os cobradores corriam de

percorrer os trajetos com dinheiro.

Figura 25 - “Ligeirinho”

Curitiba também desenvolveu uma série de critérios para a construcao de
novos espacgos, prédios e industrias. Esses critérios focam no bem estar e equilibrio,
entre a sustentabilidade e a malha urbana. Contraditoriamente, a cidade, por focar
no transporte publico e na sustentabilidade, é visada por grandes industrias

® GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 66
a7l
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automobilisticas para ser sede das plantas de montagens, entre essas marcas:
Renault, Chrysler, Volvo, BMW e Audi.”

O titulo de capital ecologica do Brasil € incentivado por diversos programas,
mas um de grande destaque é o comércio ecoldgico que incentiva familias pobres a

entregarem lixos separados em troca de alimentos.”

Curitiba conseguiu unir em volta de um valor de ordem e bem estar, diversas
acdes que a tornam uma das unicas cidades no mundo, comparada a cidades do

mesmo tamanho em economia, com resultados tao positivos.

Todas as cidades citadas proporcionam alguma experiéncia no ambiente e
busca incentivar o relacionamento das pessoas com 0 espago e entre as proprias

pessoas.

2.3. A FELICIDADE DENTRO DA CIDADE

Levando em conta esses relacionamentos e experiéncias com 0 espago &
possivel mensurar se o mesmo atende as necessidades de satisfagdo dos
habitantes. Essa valorizagdo da experiéncia esta diretamente ligada ao valor de

marca.

As cidades assim como as marcas possuem valores. Neumeier explica que
a marca valoriza o produto, e que a cada vez que a marca € valorizada a empresa
busca aumentar o valor.” No caso das marcas, a metodologia mais utilizada é a
adotada pela consultoria de grandes marcas internacionais e reconhecida no
mercado, a Interbrand, que se baseia nos seguintes pontos para resultar o valor da
marca: proposta da marca, pontos de contato, percepgéo, geragédo/continuagdo de

demandas, altas expectativas de retorno e baixos ricos.”

Esse valor, no caso da cidade, ndo pode ser mensurado apenas pelo PIB e
IDH, pois n&o representa a satisfagdo dos proprios moradores. Para isso a ONU

" GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espacgos urbanos. Editorial Gustavo Gili, Barcelona: 2002, p. 66
a7l

" Ibidem.

" NEUMEIER, Martin. The Brand Gap = O abismo da marca: como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 12.

" IRIGARAY, Hélio Arthur. Gestdo e desenvolvimento de produtos e marcas.Rio de Janeiro: Ed.
FGV, 2011. p.114.
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desenvolveu um novo indice, o FIB (Felicidade Interna Bruta) que avalia a
combinacado do bem-estar humano, a inclusdo social e a sustentabilidade ambiental.
A analise do ambiente nesse indice avalia se 0 mesmo esta em equilibrio ou ndo. O
relatorio da Felicidade no Mundo afirma que obesidade, vicios em cigarros e alcool,
bulimia, anorexia, obsessao por compras e televisdo sdo exemplos de desordens
individuais que atingem o ambiente e diminuem a felicidade nos espacos. A proposta
da ONU com esse indice € incentivar que os paises priorizem a felicidade e a
qualidade de vida dos seus habitantes pelas necessidades fisicas e psicologicas e

ndo por meio de indices econdmicos.”

O estudo sobre a Felicidade no Mundo afirma que os humanos sao seres
que aprendem por imitacdo, o processo de aprendizado acontece em sociedade.
Com a globalizagao esse conceito de comunidade € expandido e ao observar gestos
e agdes que protegem e valorizam o individuo, o ser humano passa a imita-los. Além
desse processo de aprendizado, a felicidade, ao contrario do que muitos afirmam, é
um processo grupal, pois ao questionar individualmente a satisfagdo da pessoa, o
que ela mudaria em sua vida, € oferecido uma analise da sociedade em que esse

individuo esta inserido e o que deve ser mudado para satisfazé-lo.”

A felicidade esta, de acordo com o estudo, ligada a fatores externos que
influenciam internamente os habitantes como: trabalho, comunidade e governo,
valores e religido. Os fatores internos avaliados s&o saude mental, saude fisica,

experiéncia familiar, educacao, género e idade.”’

Todos esses fatores internos estdo ligados as experiéncias que o ambiente
deve proporcionar. Os planejadores urbanos Gehl, Gemzoe, Karnaes e
Sondergaard, estabeleceram critérios para estabelecer a qualidade dos espagos
publicos:
1 - Protec&o contra o trafego. Segurancga para os pedestres, sem motivos
para temer o trafego.

2 - Seguranga nos espagos publicos. Circulacdo de pessoas, espagos que
tenham vida de dia e de noite, boa iluminacéo.

"> HELLIWELL, John; LAYARD, Richard; SACHS, Jeffrey. World Happiness Report. Nova lorque:
University of Columbia, 2012, p.4-9.

"® HELLIWELL, John; LAYARD, Richard; SACHS, Jeffrey. World Happiness Report. New York:
University of Columbia, 2012, p.4-9.

" Ibidem.
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3 - Protegéo contra experiéncias sensoriais desagradaveis. Abrigo de vento,
chuva e sol; areas verdes que amenizem altas temperaturas, poluicdo e
barulho.

4 - Espagos para caminhar. Fachadas interessantes; auséncia de
obstaculos; superficies regulares e acessibilidade a todos

5 - Espagos de permanéncia. Locais publicos agradaveis para permanecer;
fachadas e paisagens interessantes para contemplar.

6 - Ter onde sentar. Mobiliario publico direcionado as atragdes; passagem
de pessoas, vista; locais para descansar.

7 - Possibilidade de observar. Vistas e paisagens que ndo estejam
escondidas.

8 - Oportunidade de conversar. Baixos niveis de ruido; mobiliario urbano
que convide a interagio entre as pessoas.

9 - Locais para se exercitar. Equipamentos publicos para praticar esportes;
entretenimento e atividades na rua- de dia, de noite, no verao e no inverno.
10 - Escala humana. Prédios e espagos projetados para a escala humana- a
cidade vista da perspectiva dos olhos das pessoas.

11 - Possibilidade de aproveitar o clima. Locais para aproveitar cada
estagéo, de acordo com o clima e a topografia da cidade.

12 - Boa experiéncia sensorial. Arvores, plantas e cursos d’agua acessiveis;
mobiliario urbano feito com bons materiais; design e acabamento de
qualidade.”

Esse indice de Felicidade Interna Bruta e os critérios para um bom espacgo
publico auxiliam o governo a direcionar seus planos e valorizar a cidade como marca
porque os seus consumidores estao satisfeitos e fiéis a sua moradia, comunidade e

governo.

Os planos que surgem a partir desses critérios e fatores ligados a satisfagéo
dos moradores estdo conectados ao habito cultural. Pois, o habito surge da
experiéncia e dos valores culturais. Por exemplo, quando os moradores de uma
cidade tiveram a primeira experiéncia de parar em uma faixa de pedestres sempre
que o pedestre sinalizasse aquilo aos poucos foi sendo emaranhado na cultura da
sociedade daqueles moradores e transmitido para os novos integrantes dessa
sociedade.

O processo de formacdo de habito esta totalmente ligado a percepgéo da
experiéncia antes da recompensa. De acordo com o jornalista Duhigg, no momento
que é proposto ao individuo a execugcdo de uma experiéncia pela primeira vez, o
processo até a recompensa gera prazer, pois ele ndo sabe qual é a recompensa e
explora o caminho com expectativa, absorvendo todo o percurso. Ao chegar até a
recompensa o individuo ja esta satisfeito, pois, teve prazer e aquilo € um prémio

pelo percurso prazeroso. Porém, quando o individuo ja tem registros sobre o

® GEHL, GEMZOE, KARNAES, SONDERGAARD apud GARCIA, Natalia. 12 critérios. Disponivel em
<http://cidadesparapessoas.com.br/criterios/>. Acesso em 18 set 2012.
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percurso e a recompensa, ele passa pelo caminho sem ter reagao de prazer e foca
na recompensa. Logo ele executa o percurso com maior rapidez e de forma
mecanica e os indices de prazer caem, pois, ele ja esta focado na recompensa que
sera o resultado de todo processo.”

O processo de formacado do habito € diretamente relacionado ao processo
de compra. As marcas proporcionam experiéncias para seus consumidores, quando

as expectativas correspondem a experiéncia e ao produto, a lealdade aumenta.®°

Como dito anteriormente, os consumidores significam as experiéncias pelo
sistema cognitivo, significagado que, para o filésofo Bourdieu, esta ligada a formagao
de habito. Para ele, o habitus € uma agao padronizada para um tipo de situacéo,
uma espécie de ligdo que as experiéncias anteriores proporcionaram. Porém ele
retira o carater determinista dessas situagdes e afirma que os individuos possuem
liberdade para agirem da forma que preferirem.?! A cultura ¢ uma forma de habito,
ela gera prazer no primeiro momento e para quem n&o se relaciona com ela de
forma rotineira. Porém, a cultura ndo obriga nem determina os envolvidos
culturalmente a agirem daquela forma, ela apenas proporciona a experiéncia e a

recompensa. E consequentemente reflete o estilo de vida do espago ou da marca.

" DUHIGG, Charles. The Power of Habit: why we do what we do in life and business. New York:
Random house, 2012, p. 10 a 17.

8 NEUMEIER, Martin. The Brand Gap = O abismo da marca: como construir a ponte entre a
estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 10.

®" BOURDIEU apud AQUINO, Jakson Alves. As Teorias da Agdo Social de Coleman e de Bourdieu.
Departamento de Ciéncias Sociais, Universidade Estadual do Ceara, 2000.
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3. BRASILIA: CIDADE PARA PESSOAS
3.1. A CONSTRUGAO DA MARCA

Neste capitulo, Brasilia sera tratada como marca envolvendo uma série de
fatores que antes ndo eram encarados como forgcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades. Esses fatores eram vistos como reflexo social, econémico e fisico do
pais.

A cidade sera segmentada em “produtos® e o publico tera suas
necessidades avaliadas para o desenvolvimento estratégico. A analise SWOT, serve
como uma bussola, indicando qual caminho pode ser seguro, evidenciando como
eliminar as fraquezas e evitar as ameacgas para que a nova marca consiga se

posicionar no mercado, gerando repercussao e possiveis novos nichos.

Se analisarmos Copenhague na Dinamarca estrategicamente, veremos que
a cultura de consumo de cafés ao ar livre, nas ruas em que havia muitos pedestres,
foi resultado de uma transformacédo para modificar a permanéncia e percepg¢ao do
espaco. A transformagéao teve como foco o desenvolvimento de espacos agradaveis
para a pratica de consumo de café. Copenhague tinha como fraqueza a estagao do
inverno, pois as temperaturas sado pouco convidativas para passeios externos,
porém ao desenvolver o habito de vivéncia exterior durante todas as outras as
estacdes os habitantes passaram a procurar oportunidades de aproveitar o inverno
nas ruas, e os cafés que passaram a fazer parte da vida dos dinamarqueses durante
estacdes amenas, ofereceram aquecedores, cobertores e almofadas, transformando
uma fraqueza em nova oportunidade. Para a criacdo e fortalecimento da marca
Brasilia € preciso analisar internamente e externamente todos os fatores, para que
seja gerado um mercado inovador e valorizado para a populagdo, como
Copenhague fez.

A analise SWOT avalia os fatores internos, que séo as forgas e fraquezas. E
os fatores externos como oportunidades e ameacgas. As principais forcas de Brasilia
sao:



37

Organizagao espacial: A cidade, por ser dividida em areas residenciais,
comerciais e politicas, permite que o espaco de experiéncia de marca atenda
diretamente o publico que esta nesse espaco segmentado.82

Alto poder aquisitivo: De acordo com pesquisa realizada pela Consultoria
Geografia de Mercado em 2010, Brasilia possui o maior PIB per capita do Pais,
sendo classificada como a 3° maior capital com maior potencial de consumo no
Brasil. Além de ser a terceira maior frota de embarcagdes do pais, segundo a

Delegacia Fluvial do Distrito Federal.®?

Cidade Verde: De acordo com o Brasilia Convention & Visitors Bureau, a
cidade possui 50 milhées de metros quadrados de area gramada, quatro milhdes de
arvores distribuidas no Plano Piloto, 64 parques e mais de mil jardins espalhados
pela cidade. Ou seja, é uma cidade com potencial para areas de convivio agradaveis
e proporciona uma qualidade respiratoria superior do que cidades que néo

privilegiam areas verdes.®*

Representa um ponto de encontro das regides econémicas do pais:
Possui oito rodovias federais que interligam os quatro cantos do Brasil. O Aeroporto
de Brasilia possui o terminal de cargas considerado o sexto mais movimentado do

pais e em 2010 registrou um crescimento de 12%.%°
As principais fraquezas sao:

Segregacgao social: Brasilia ja foi relatada em diversos estudos como uma
cidade que nao permite a convivéncia de diferentes classes sociais no mesmo
espaco, principalmente na regido do Plano Piloto. A analise vai além das

residéncias, e inclui os meios de transportes, educagao, acesso a bens e servicos.

82V/IRTUAL, Museu.O plano piloto. Disponivel em
<http://www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.htmI>. Acesso em 16 set 2012.

®GANTOIS, GUSTAVO. Brasilia é um pais como Luxemburgo, dentro do Brasil. 2010. Disponivel em:
<http://ultimosegundo.ig.com.br/brasilia50anos/brasilia+e+um+pais+como+luxemburgo+dentro+do+br
asil/n1237588747818.html>. Acesso em 20 set 2012.

® Ibidem.

8 Terminal de Cargas do Aeroporto de Brasilia cresce e € bem avaliado pelos usuarios. 2011.
Disponivelem<http://www.empresasvale.com.br/noticias/Terminal_de_Cargas_do_Aeroporto_de_Bra
silia_cresce_e e bem_avaliado_pelos_usuarios-4121>. Acesso em 20 set 2012.
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De acordo com relatério da ONU em 2010, Brasilia possui o titulo de 16° cidade

mais desigual do mundo e a 4° mais desigual do Brasil.?

Sindrome de Brasilia: Descrita por Jan Gehl em seu livro “Cidade para
pessoas” o urbanista lista trés escalas que as cidades devem contemplar em seu

planejamento:

Escala vista do céu: é a maior das escalas e favoritas dos modernistas
inspirados por Le Corbusieur. Refere-se aos contornos, quarteirées, fungbes
dos espagos, transito das pessoas.

Escala vista do alto: menor que a escala vista do céu, envolvem como as
quadras e segmentos se desenvolvem, os critérios de construgdo em cada
regido e como os prédios sdo organizados de acordo com suas fungdes.
Escala Humana: é baseada no olhar das pessoas, na forma como os
habitantes ocupam e vivem as experiéncias da cidade. O foco ndo séo as
edificagdes e sim a qualidade das paisagens que ficam visiveis na cidade.?’

Brasilia ndo contempla em seu planejamento a escala humana.®®

Em 2004, Ivan Delmanto escreveu para a Folha de S&do Paulo a sua visao
sobre o0 que o planejamento trouxe para a cidade:

A arquitetura de Brasilia é o vazio montando guarda, fazendo da figura
humana um rabisco sem sentido.

Por todos os lugares encontram-se reprodugdes dos croquis de Niemeyer:
restaurantes, museus, no teldo do Congresso Nacional. Aqui, a figura
humana equivale a um rabisco do grande mestre.

[...] Habitar, caminhar e trabalhar deixam de ser atividades da esfera
privada, tornam-se fiapos no cenario do teatro de sombras da cidade
construida numa utopia de concreto. A capital federal acabou cercada pelo
arame farpado das vitrines curvas.

Brasilia € a morte do flaneur. E a cidade do automével. Ndo ha calcadas,
ndo ha esquinas. Aqui, a luz & mais luz. O céu é feito de mais céu, de
densidades azuis. Mas o sonho das superquadras, das arvores importadas,
da vida planejada em compartimentos e regides corretas dissolve-se no
espetaculo dos caminhos vazios em que o cidadao deixa de caminhar.®

Imagem governamental: a imagem estereotipada de sede do governo e

que todas atividades exercidas na cidade giram em torno do mesmo, prejudica o
lado empreendedor e inovador da cidade.

% MALDONADO, Raquel. Brasilia contrasta riqueza e desigualdade apés quase 50 anos de
existéncia.2010. Disponivel em<http://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/especial/2010/brasilia-50-
anos/2010/04/15/brasilia-contrasta-riqueza-e-desigualdade-apos-quase-50-anos-de-existencia.jhtm>.
Acesso em 20 set 2012.

8 GEHL apud GARCIA, Natalia. A sindrome de Brasilia. 2012. Disponivel em
<http://planetasustentavel.abril.com.br/blog/cidades-para-pessoas/2012/02/29/a-sindrome-de-
brasilia/>Acesso em 20 set 2012.

® Ibidem.

8 DELMANTO, Ivan. Arquitetura, o planejamento e o vazio de Brasilia. 2004. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u45689.shtml> Acesso em 19set 2012.
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Crescimento desgovernado e nao planejado: A cidade foi planejada para
receber 500 mil habitantes, esse numero ja foi ultrapassado e vem gerando uma
incapacidade de atender a demanda no transito, residéncias, satde e educagao.®

Transporte publico deficiente: De acordo com a pesquisa realizada pela
Comissao Especial de Transporte em 2012, o transporte publico do Distrito Federal
€ avaliado como péssimo por 61,8% dos entrevistados. Isso desvaloriza a cidade, e
impossibilita que todos os moradores possam usufruir das experiéncias sociais e

urbanas de Brasilia.”"
As oportunidades:

Cidade da Copa do Mundo em 2014: O BID - Banco Interamericano de
Desenvolvimento investe mais de 10 milhdes nas cidades-sede, buscando uma

evolucdo no desenvolvimento urbano, saneamento, transportes e agdes sociais. %

Turismo no Distrito Federal: A Copa do Mundo pode romper com o0s
paradigmas de que Brasilia esta representada na visdo do turista, como as

fraquezas descritas anteriormente, pois sera um evento de impacto mundial.

A cidade vive com as mudangas que acontecem no campo do turismo, com
a promog¢ao de diferentes destinos e segmentos, que atendem todo o tipo de turista
que frequenta o Distrito Federal.

No estudo da demanda turistica internacional desenvolvido pelo Ministério
do Turismo e pela EMBRATUR é possivel observar o constante crescimento do
turista estrangeiro no Brasil e como isso tem gerado crescimento no turismo de

negdcios e de lazer.*”®

Geragao Y — A nova geragdo, conhecida como geracéo Y valoriza uma vida
dindmica, n&o hierarquizada, sdo empreendedores e utilizam meios de transportes

sustentaveis e vem revolucionando a vida nas cidades. A pesquisa “We all want to

% DOMINGOS, Jo30.0 sonho acabou, 2008. Disponivel
em<http:/lwww.estadao.com.br/megacidades/brasilia.shtm> Acesso 19 de out 2012.

% R7, 61% dos usuarios consideram o transporte coletivo do DF péssimo. 2012. Disponivel em
<http://noticias.r7.com/distrito-federal/noticias/61-dos-usuarios-consideram-o-transporte-coletivo-do-
df-pessimo-20120612.html> Acesso em 19 out 2012

2 BID. O BID e as cidades da Copa: Desenvolvimento urbano integrado com agbes sociais, 2011.
Disponivel em <http://www.iadb.org/pt/noticias/artigos/2011-04-25/0-bid-e-as-cidades-da-copa-do-
mundo-de-2014,9348.htmI> Acesso em 19 out 2012.

STURISMO, Ministério. Estudo da demanda turistica internacional, 2012, p.28.
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be young” do Box1824, disponibiliza infograficos com comparagdes entre esses
jovens e as geragdes passadas e a relagdo deles com transportes, musicas,
servi¢os, consumo e relagdes sociais (Ver ANEXO A).

A mudanca de mentalidade dos jovens vem preocupando a industria
automobilistica e como no futuro esse comportamento pode moldar cidades.
Hoje, com ruas congestionadas, doencgas respiratérias e falta de espaco
para as pessoas nas cidades, os jovens se deram conta de que isso nao
tem nada a ver com ser livre, e passaram a valorizar meios de transporte
mais limpos e acessiveis, como bicicleta, dnibus e trajetos a pé. Além do
mais, “hoje Facebook, Twitter e mensagens de texto permitem que os
adolescentes e jovens de 20 e poucos anos se conectem sem rodas. O
precgo alto da gasolina e as preocupag¢des ambientais ndo ajudam em nada”,
diz o artigo no New York Times. (...)Essa tendéncia de nao-valorizagédo do
carro ja foi apontada também pelos nossos jovens aqui no Brasil. A
pesquisa O Sonho Brasileiro, produzida pela agéncia de pesquisa Box1824,

questionou milhares de ‘millenials’ sobre sua relagdo com o pais e o que
esperavam para o futuro.**

Grupos de inovagao e intervengao social: Um dos poderes da internet &
unir pessoas que possuem objetivos comuns e que ndo necessariamente convivem
no mesmo bairro, cidade ou pais. Em Brasilia, o Projeto 767 tem como objetivo criar
um espago de inovagdo que seja um local que proporcione parcerias entre
empreendedores, investidores e pessoas criativas. Esse espaco busca retomar o

lado empreendedor de Brasilia e vencer o paradigma de “terra dos concurseiros”.®

No Rio de Janeiro, o movimento “Respeite um carro a menos “ busca a
criacdo de ciclovias, respeito aos ciclistas e criaram um mercado de placas com
seus ideais para que as pessoas interajam com os espagos da cidade, espalhando a

ideologia do movimento.*

Em Porto Alegre, o coletivo “Shoot the Shit’ busca engajar os habitantes
para o desenvolvimento da cidade através de projetos que melhoram a qualidade de
vida. Projeto desenvolvido pelo coletivo:®’

%CAVALCANTI, Marina Fernandes. Desinteresse dos Jjovens por carros preocupa montadora: A

geracao entre 18 e 24 anos esta se importando mais com os outros € com o mundo em que vivem.

2012. Disponivel em <http://www.mobilize.org.br/noticias/1838/desinteresse-dos-jovens-por-carros-
reocupa-montadora.html>. Acesso em 22 set 2012.

*SETEMEIASETE, Projeto. Por que o Projeto 7677 2012. Disponivel

<http://www.setemeiasete.com.br/>. Acesso em 19 set 2012.

PRESPEITE UM CARRO A MENOS. WMas, afinal, quem somos? Disponivel

<http://respeiteumcarroamenos.com.br/>Acesso em 18 set 2012.

“SHOOT THE SHIT. #poaprecisa, 2011. Disponivel em <http://www.shoottheshit.cc/poaprecisa>.

Acesso em 20 set 2012.
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- #poaprecisa: Projeto inspirado no “Before | die” da artista Candy Chang

que transformou um nao lugar em um espago de interagao.

e Precisa” e “Trabalho de Candy Chang”

ey

PORTO ALEGRE |

Figuras 26 e 27 — “Porto Alegr

PRECISA BEVIAIS

Fonte — Figura 26: <http://www.shoottheshit.cc/poaprecisa>.
Fonte — Figura 27: <http://tedxmanhattanbeach.com/past-events/october-2012-conference-journey-to-
purpose/breakout/purpose-wall/>.

As principais ameacas:

icones do Brasil: Brasilia, apesar de ser a capital federal do Brasil, ndo é o
icone que representa o pais no exterior e isso atrapalha na divulgagao do estilo de
vida, e do lado além da politica da cidade. O Estudo da demanda turistica do
Ministério do Turismo, comparando dados de 2004 até 2010, demonstra que Brasilia
figura entre os destinos, porém ndo como icone de lazer, e sim de negdcios. Outro
dado importante € que o turista que frequenta a cidade vem por indicagdo de amigos
e parentes ou por informagdes da internet, talvez porque falte divulgacéo publicitaria
sobre o destino turistico.*®

Consumo de carros: O governo brasileiro anunciou em 2012 o
desenvolvimento de um pacote de medidas para estimular a industria
automobilistica. O pacote abrangia a redugcédo de impostos e melhoras das condigbes
de crédito para a compra de veiculos. O aumento de carros em metrépoles com o
sistema de transporte publico deficiente pode aumentar a insalubridade para os

moradores.*

Sendo assim, a analise SWOT oferece o direcionamento para o
desenvolvimento da personalidade e posicionamento da marca, além de situar a

marca no cenario atual. A personalidade da marca € a personificagdo do produto:

QSTURISMO, Ministério. Estudo da demanda turistica internacional, 2012, p. 4.

®CAVALCANTI, Marina Fernandes. A tréssemanas da Rio+20, governoincentivaconsumo de carros
2012. Disponivel em  <http://thecityfixbrasil.com/2012/05/24/a-tres-semanas-da-rio20-governo-
incentiva-consumo-de-carros/> Acesso em 22 set 2012.
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aquilo que o produto seria se fosse uma pessoa. Nada mais adequado em um
projeto que busca personificar as cidades.'®

Brasilia como pessoa. Seria homem ou mulher? Jovem ou velho?

Se Brasilia fosse uma pessoa provavelmente seria uma mulher, jovem, com
muitas curvas trabalhadas com todo cuidado. Brasilia € a mistura do Brasil, mae do
nordeste, pai do sudeste, avés do norte e tios do sul. Essa mulher planeja tudo em
sua vida, com que roupa ela vai ao trabalho, com que transporte ela vai passear pela
cidade e como serdo seus gastos. Brasilia atualmente é uma burocrata, apegada a
rotina e as suas funcionalidades. Tem potencial para ousar e mudar sua vida, porém

esta presa nas amarras sociais e ndo se sente inteiramente dona do seu espaco.

Brasilia tem que mostrar o seu objetivo. Deve mostrar a geragao a que ela
pertence, a geragao Y, uma geragao engajada e de muitas tribos.

Sendo assim, Brasilia podera mostrar porque ela aparentemente se veste
como uma executiva, elegante, com até um certo ar de arrogancia. Porém, ela e
seus amigos, na verdade, gostam de ir a botecos, comer pizza em estabelecimentos
classicos e nao luxuosos da cidade; curte ouvir rock de garagem, passear no Parque
da Cidade aos domingos e ficar conversando embaixo dos blocos das quadras.
Brasilia é versatil, devera aceitar com o0 passar dos anos que planejar nao
necessariamente chato, € apenas uma forma de organizagdo. Ela tem seu estilo ao
se vestir, que ndo representa a complexidade de sua personalidade; talvez
represente o ambiente moderno em que ela vive. Brasilia curte as suas raizes, sua
cultura criada de misturas, e dessa mistura ela cria uma cultura unica, onde o
espaco que ela vive é irreplicavel, seus costumes, musicas, alimentos, parques e

lagos que s&o tnicos.'’

Esta personalidade da marca esta diretamente ligada ao posicionamento, pois
ela ja apresenta os tracos que representam o diferencial da mesma. Neumeier
desenvolveu um método para ajudar por meio dos diferenciais a encontrar o

caminho para o posicionamento da marca. Esse método consiste em uma série de

1% RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e

90? simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996, p 40.
Essa personificagéo foi realizada de acordo com a visédo do trabalho “Brasilia para Pessoas”, sem a
realizacao de pesquisas oficiais, apenas pela observagao e andlise de opinides informais.
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perguntas que devem ser respondidas diretamente, e que resultam em uma
abordagem Unica sobre a empresa/produto.’®?
O qué: A unica cidade do Brasil planejada para ser construida a partir de um

plano urbanistico

Como: Por meio de um concurso que escolheu o plano e por meio de
diversas acdes do Presidente Juscelino Kubitschek para viabilizar a construgcdo da
capital

Quem: o Governo Brasileiro
Onde: no interior do Brasil
Porqué: para o desenvolvimento de um icone de integragao e unido do pais

Quando: Em um periodo de falta de povoamento fora das areas litoraneas e
da falta do sentimento de nacao.

Brasilia € unica por que ela foi planejada para misturar o Brasil. Ela
representa uma colonizacdo dentro de um pais colonizado. Uma cultura unica, um

povo unico e uma cidade unica.

A partir desse posicionamento serdo desenvolvidas agdes estratégicas para
unir os moradores de Brasilia, aumentar a qualidade do espacgo publico e propor
resultados que tragam melhorias para o mercado em que a cidade esta inserida.
Foram escolhidos espagos para a execugéo estratégica sob o critério de diversidade
funcional e fisica. Os locais escolhidos foram: quadras residenciais, Eixo
Monumental, vias de apoio: W3 e L2 e a Plataforma Rodoviaria.'®

3.2. PROPOSTA E PRODUTOS

O planejamento de Lucio Costa foi baseado na liberdade e na convivéncia,

como evidenciado anteriormente.

Lucio Costa, no sexto paragrafo do Relatorio do Plano Piloto de Brasilia:

2 NEUMEIER, Martin. Zag: The #1 Strategy of High-Performance Brands. New Riders, 2007.p 45.
%0 projeto “Brasilia para Pessoas” foi desenvolvido visando a realizagdo por meio do Governo do
Distrito Federal, o GDF. E o contato sera via agéncias licitadas que serdo apresentadas ao projeto,
para viabilizar o conhecimento do mesmo pelo Departamento de Marketing do GDF.
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Cidade planejada para o trabalho ordenado e eficiente, mas ao mesmo
tempo cidade viva e aprazivel, propria ao devaneio e a especulagao
intelectual, capaz de tornar-se, com o tempo, além de centro de governo e
administragdo, num foco de cultura dos mais ltcidos e sensiveis do pais.'®

Todos os espagos giravam em torno desse conceito de liberdade:

. As quadras residenciais como pontos livres de passagem e convivéncia em
areas verdes.
. A Plataforma Rodoviaria como um ponto de encontro entre os dois eixos e
proximos ao setor de diverséo.
. O Eixo Monumental com os poderes publicos préximos, centrais e acessiveis
aos habitantes.
. A via W3 projetada para ser uma via de servigo, rapida.
. A via L2 como uma via secundaria, que priorizasse as passagens de
pedestres, pois esta localizada proximo a areas residenciais. E fosse caracterizada
pelas escolas, igrejas, servigos de saude e outras instituicoes.

Atualmente Brasilia ndo corresponde ao planejamento de Lucio Costa, como
evidenciado anteriormente. A liberdade de ir e vir é limitada pela qualidade dos
transportes publicos e as pessoas tém dificuldade de convivéncia nas ruas. Isso &

”,

evidenciado pelas criticas que a cidade recebe: “Brasilia ndo tem gente na rua”; “os
prédios de Brasilia s&o todos iguais”; “em Brasilia ndo se faz nada sem carro, tudo é
longe”; “Brasilia é muito monumental”; “Brasilha da fantasia”; “o clima aqui & muito

seco”; “Brasilia ndo tem esquinas”.

Como as pessoas nao se sentem parte da cidade, de acordo com o
posicionamento e analise da marca, € possivel observar que faltam simbolos e

acdes de uniao pela cidade para gerar envolvimento.

Na Alemanha Oriental o simbolo dos semaforos foi acolhido pelos
moradores durante a Guerra Fria, pois despertava a imaginagao e retirava a “frieza”
e padronizagdo caracteristica do regime. Quando ocorreu a unificagdo com a

Alemanha Ocidental, os moradores protestaram em defesa da preservacdo do

""COSTA apud FLOSCULO, Frederico. A REVITALIZAGAO DA W3, EM BRASILIA, NAO SAI POR
QUE?. 2012. Disponivelem<http://www.brasil247.com/pt/247/brasil/80836/> Acesso em 22 set 2012.
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Ampelmann. Atualmente, o simbolo é um icone de Berlim e movimenta o mercado

de souvenirs.'®

Figuras 28 e 29 — “Ampelmann”

BERL*N E

Ampelmann in Berlin

Fonte — Figuras 28 e 29: <http://www.lamigermany.com/2012/06/ampelmann-in-berlim.htm|>

No Brasil, o movimento “Rio eu amo, eu cuido” esta criando mutirbes de
limpeza, recuperacdo de espacos publicos e revivendo os ideais de comunidade.'®
Projetos com esse carater e movimentos de adog¢do, como o do Ampelmann,
aumentam o envolvimento das pessoas com o0 espago. Esse envolvimento gera
felicidade e cuidado com as cidades que sao pensadas para o encontro de pessoas.
As cidades modelos tém muito em comum com o que Brasilia é, e pode vir a ser,
como: as quadras artisticas de Barcelona; a igualdade e padronizagcao de luz e
segurancga de Lyon; a valorizagao da histéria da cidade de Friburgo e a priorizagao
do publico sustentavel em Curitiba.

Brasilia pode se unir valorizando sua cultura, sua histéria e a dos seus
moradores. A nova marca da cidade tem que ser pautada nesse alicerce. De acordo
com o socidlogo Mauss'”, a troca de objetos entre tribos é a base das relagdes
humanas. O presente € uma forma de contrato circular baseado em trocas. Essa
relacdo de dar, receber e retribuir pode exemplificar a relagdo das marcas com os

consumidores, é a base de um relacionamento duradouro.

Brasilia sera a marca da unido do pais. Como uma marca rica em

diversidade, possuira diversos produtos no espago conceitual da loja.

] Produto Familia: Quadra Residencial

'®“GUIMARAES, Maria JoZo.Ossemaforossdo a vinganga do Leste. 2009.Disponivel
em<http://www.publico.pt/Mundo/os-semaforos-sao-a-vinganca-do-leste-1409105> Acesso em 28 set
2012.

'%®R10 eu amo eu cuido. 2010. Disponivel em < http://www.rioeuamoeucuido.com.br/> Acesso em 25
set 2012.

'’ MAUSS apud GABRIEL,Paula.O que o branding tem a ver com a teoria social. 2012. Disponivel
em <http://unplanned.com.br/coluna/filosofia-de-botequim-nunca-tem-fim/o-que-o-branding-tem-a-ver-
com-a-teoria-social/> Acesso em17 set 2012.



46

. Produto Passeio: Eixo Monumental
. Produto Comercial: Via W3

. Produto dos Valores: Via L2

. Produto da Mistura: Rodoviaria.

Produto Familia - Quadra Residencial

Sao espacos que na maior parte das vezes sao utilizados somente pelos
moradores. As atividades geralmente sado de pratica de exercicios fisicos, passeio
com crianca e também por adolescentes que estudam ou moram préximos,
utilizando os blocos para conversas e brincadeiras. Os moradores desses
complexos tém o privilégio da localizagdo e das areas verdes das quadras.

Esse produto propde a unido e a desconstrucido de que Brasilia ndo tem
pessoas nas ruas. A estratégia proposta € a transformagéo de cada quadra em um
local de diversao, comunidade e artes decorativas.

O engajamento pode ser realizado como nos concursos das quadras,
realizado no periodo de Copa do Mundo. Esse concurso propde aos moradores a
customizagéo, e elegem a quadra mais bem decorada. Assim os moradores irao
customizar a “loja” dos seus produtos de acordo com os significados que eles
querem que sejam passados.

O concurso devera criar pontos de avaliagéo digital ou urnas. Os prédios e
quadras cadastrados enviardo relatérios sobre o desenvolvimento do produto
completando as informagdes para o GDF. Para avaliagao e premiacdo das quadras
os projetos cadastrados que buscam valorizar a convivéncia em conjunto e estejam
ligados a valores como o de sustentabilidade, deverao ter maior pontuagéo e serem
divulgados para aumentar o engajamento. Esse sistema de premiar quem colabora &
apenas um estimulo para a mudanga de habito. Onde as pessoas buscam um
beneficio em troca de um comportamento. Além da mudanca de habito, proporciona
um ganho para o meio ambiente e para a sociedade, que estara mais integrada.

Estratégias sugeridas:

Os espacos visuais podem ter artes contemporaneas interativas: Como as
rendas da artista NeSpoon e a Guerrilha do Croché (Ver ANEXO B e C).
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Pontos de diversao espontaneos: como os balancos que estdo sendo
instalados aleatoriamente na cidade do Rio de Janeiro, pela artista Alander Especie
(Ver ANEXO D).

Rota das feiras: Consiste em um mapa colaborativo realizado pelo IDEC -
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor que valoriza a importancia das feiras

na comunidade.'®

A acao de ir a feira pode agregar uma imensa qualidade de vida para os
moradores que a frequentam e também um sentimento de comunidade, pois o ato
de programar a semana de acordo com a data da feira, encontrar os vizinhos,
conversar sobre a semana ou sobre como esta se alimentando, favorece a formacéao

de lagos e a volta do ideal de publico, de conjunto.

As feiras sédo diferentes dos supermercados, elas tém dia e hora. A hora
principalmente reflete se a feira estd comegando ou terminando e se tem
possibilidades de ainda encontrar certos tipos de alimentos. E um horario que a
pessoa reserva para ela se socializar e consumir em conjunto. Os supermercados,
por outro lado, sdo planejados para serem atemporais, toda hora € hora de consumir
todos os tipos de produtos, sozinho, pois ndo é natural o encontro marcado nesses

espacos.

Sistema de carona: proposta que beneficia quem fizer um trajeto da rotina
em carona, € um ponto de alto valor para as quadras que quiserem participar da
competicdo. Esse sistema pode ser uma sugestdo para cada prédio, onde o grupo
de caronas ganhe desconto no condominio, uma vaga na garagem, ou um tanque
de gasolina por més como presente do condominio. A premiagcdo pode ser
elaborada de acordo com a condigdo de cada prédio. Os prédios e moradores que
apdiam a causa podem receber uma placa de honra, como as do Movimento
Respeite um Carro a Menos, porém personalizada para a causa da caronas, com O
estilo de vida de Brasilia, por exemplo algo que remeta aos azulejos de Athos
Bulcéo.

Escolas Criativas: O projeto de Lucio Costa contempla escolas classes em

areas residéncias que funcionam em periodos matutino e vespertino. Em algumas

'%®|DEC. Revista ed.162.p.4,2012.
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escolas da cidade, como a da 108 Sul, no periodo noturno a escola se transforma
em um espaco de aprendizado criativo, com aulas de violdo, teatro, coral, lutas. Os
organizadores cobram um valor simbdlico se comparado com locais que oferecem o
mesmo servigo. Esse tipo de utilizacdo do espaco valoriza a vida nas quadras e traz
um ganho para os espagos de educagao, que passam a serem cuidados e vivos em

todos os momentos.

Essa dinamica do produto deve ser continua, inovando a premiagao, a
divulgacéo e valorizando os moradores. A marca Brasilia tem que nascer em
pequenos grupos, criar uma base para depois ser transmitida para os outros
segmentos do mercado.

Produto Passeio — Eixo Monumental

O Eixo Monumental, por abrigar grande parte das obras de Niemeyer, é
considerado o grande cartdo postal de Brasilia. A presengca de museus,
monumentos e hotéis faz com que o local seja frequentado por turistas que querem

saber mais sobre a cidade, estilo de vida e historia.

Entretanto, infelizmente Brasilia sofre diversas reclamagdes sobre a
disposicdo dos monumentos e o desconforto que o turista tem que enfrentar. As
distancias s&o consideradas muito longas para serem percorridas sem espacos de
apoio, como bancos, calgadas largas e convidativas e sombras para amenizar as

condic¢des climaticas.

Esse espaco tem uma série de critérios de preservagao determinados pelo
IPHAN. A proposta respeita os critérios do IPHAN e sugere que o Governo retome o
espago, promova a marca institucional e a da cidade como responsaveis pelo

conforto, seguranga e turismo, somente ganhos podem ser previstos.

Para a solugao da problematica abordada no Eixo Monumental, o espacgo da
‘loja “destinada para esse produto devera dispor de sinalizagbes e ambientes de

relaxamento.
Estratégias sugeridas:

Criar sinalizagdes dinamicas para os pedestres, com informacdes turisticas

e horarios de funcionamento, que fiquem posicionados no percurso, nao s6 no
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espaco dos monumentos. Essas sinalizacdes podem utilizar como identidade visual
icones do Brasil, reforcando o conceito de que Brasilia € o encontro e mistura das
culturas regionais brasileiras. Como a realizada para Berlim, pelo Estudio Disefio
Shakespear da Argentina:

Figura 30 — Sinalizagdo em Berlim

Fonte — Figura 30: <http://abcdesign.com.br/prsno/artigos/o—design—e—a—cidade/>.

A proposta de construcéo da cidade foi inovadora para a época, tudo que for
realizado no eixo monumental tem que seguir essa filosofia. O objetivo € que sejam
instalados espacos interativos que melhorem as condi¢gdes de conforto para quem
transita ou opta permanecer no espaco. Esses espacos podem ser instalados na
area verde que separa as pistas com sentidos opostos, e também préximos nas
paradas de Onibus. As sinalizacbes e o0s espagcos devem estar em parceria,
proporcionando informacado para que estda descansando. Para a execugao desse
objetivo, poderia ser realizado um concurso de design urbano para escolher as

melhores ideias, da mesma forma que foi realizado na construgéo de Brasilia.

Além da solucdo para a permanéncia, o Governo pode investir em solugdes
de transporte entre os monumentos. As bicicletas urbanas vém sendo instaladas em
cidades como Amsterda, Paris e Rio de Janeiro. Essas bicicletas tém valorizado o
governo no ambito da sustentabilidade e preocupagdo com os habitantes, além de
ser um espacgo midiatico. Esse espago midiatico no produto pode ser mantido pelo
governo ou por empresas que compartilham do ideal da marca da cidade e se

comprometeram com a manutengao do servigo.
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Figura 31 - Bike Rio
— o~

Fonte — Figura 31: <http://www.mobilicidade.com.br/bikerio.asp>

Produto dos Valores - Via L2

E uma via de apoio, paralela aos eixos. Possui uma dinAmica que pode ser
comparada a cidades pequenas, com um certo padrdao. De um lado temos as
quadras residenciais e sua dinamica tranquila. Do outro lado podemos ver a
presenca de diversas igrejas, escolas e algumas organizagdes. Esses servigos de
forma tao préxima as areas residenciais relembram o formato das cidades da idade
meédia, com o0s principais poderes sociais e servigos proximos aos moradores. A L2
relembra uma praga que corta a cidade.

Esse produto deve ser disposto na “loja” como uma area de debate. Com

areas convidativas para a permanéncia: bancos, arvores e pragas esportivas.
Produto Comercial -Via W3

A W3 foi a terceira via a ser construida no plano de Lucio Costa, ela foi
projetada como via de servico. E as quadras das “700” seriam espagos de
floriculturas e fruticulturas, porém ainda na década de 50 foi proposta a nova
destinacdo, com casas populares, que foi aprovada por Lucio Costa.'®

Apo6s alguns anos a W3 assumiu sua fungdo como uma das principais ruas
de comércio da cidade, com correios, bancos, cinemas e restaurantes, porém com a
ascensao dos shoppings centers ela foi perdendo essa posigdo. Hoje a W3 atua
como uma importante via, principalmente pelo carater de ser roteiro da maior parte

da frota de énibus. "°

'CAVALCANTI, Flavio. Avenida W3. 2006. Disponivel em<http:/doc.brazilia.jor.br/Vias/via-W3-sul-
Avenida.shtml>. Acesso em 4 out 2012.
MOCAVALCANTI, Flavio. Avenida W3. 2006. Disponivel em<http:/doc.brazilia.jor.br/Vias/via-W3-sul-
Avenida.shtml>. Acesso em 4 out 2012



51

A W3 se encontra em um estado de abandono e sucateamento, porém
surge uma nova linguagem presente nesse abandono, o grafite. Na “loja conceito”
esse produto tem que de ser de expressao e aproveitar a pluralidade de servigos
que a W3 oferece.

De acordo com matéria publicada pela Universidade de Brasilia, UNB, o
projeto de revitalizagdo da W3, vencedor de um concurso realizado em 2002, tem
como objetivo transforma-la em um grande corredor cultural. Essa proposta busca
trazer instituicbes de cultura, que instalem obras pela via, incentivando a

revitalizacgo.""

Estratégia Sugerida:

Esse corredor cultural podera ser realizado pelos proprios proprietarios e
frequentadores da avenida. O governo pode participar organizando eventos em
diversos pontos da via, e oferecendo material para revitalizagdo. A W3 sera a via
mais colorida da cidade, e com a arte do povo. Projetos com esse carater geram

engajamentos no meio digital e real:

As Ruas falam - Projeto do grupo Inpiration Page que observou a
necessidade que as pessoas tém de se expressar e de quererem ser ouvidas. Para
isso eles desenvolveram esse projeto colaborativo, onde as pessoas utilizam a
#asruasfalam e fotografam essas manifestagdes urbanas que vao para o Pinterest
do grupo.'?

D 3
-

REENCHI MEN

L 3 DO PEDESTRE

Fonte — Figuras 32, 33 e 34: < http://pinterest.com/inspirationpin/as-ruas-falam/>.

TRASHed: Art of Recycling - Projeto que convida artistas para

"FLOSCULO, Frederico. A revitalizacgdo da W3, em Brasilia, n&osaipor qué?.2012
Disponivelem<http://www.unb.br/noticias/unbagencia/cpmod.php?id=92424> Acesso em 4 out 2012.
"2AS RUAS falam. 2012.Disponivel em <http://pinterest.com/inspirationpin/as-ruas-falam/> Acesso
em 5 out 2012.
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personalizarem lixeiras para conscientizar a importancia da reciclagem.'"

sticas: Projeto “TRASHed: Art of Recycling”

Figuras 35 e 36 — Lixeiras arti

E “ ez S e

Fonte — Figuras 35 e 36: < http://www.hypeness.com.br/2012/06/lixeiras-criativas/>.

Produto da Mistura — Plataforma Rodoviaria

A Plataforma Rodoviaria de Brasilia pode ser definida em uma unica palavra:
encontro. Ela se posiciona na convergéncia entre os dois principais eixos do Plano
Piloto e representa o encontro de pessoas de diferentes classes e regides
administrativas do Distrito Federal.

Esse espaco, talvez por abrigar tantos encontros e diferengas, hoje é
extremamente cadtico. E é contraditoria com o local que esta inserida, pois
verticalmente se localiza o eixo monumental, amplo, espacado, complacente.
Horizontalmente se encontra o eixo residencial, organizado por quadras, divididos
em areas comerciais locais e residéncias, segmentacdo define esse eixo. A
rodoviaria vai contra todos essas definicbes se comparada aos eixos. Ela é um
ambiente de mistura, mistura de comércio com transporte, mistura de pessoas,
mistura de estimulos. A rodoviaria extrapola os sentidos, muitos estimulos auditivos,
olfativos, gustativos, visuais e tateis. Esse excesso e desorganizagcado muitas vezes é

desconfortavel para quem frequenta esse espaco.

Esse produto tem que valorizar a mistura de forma confortavel e organizada.
Sendo assim, um espaco limpo, com mobiliarios confortaveis e que valorizem a

opinido dos usuarios, com urnas ou painéis perguntando o que deve melhorar na

"®VIEGAS, Eme. Lixeiras Criativas. Disponivel em <http://www.hypeness.com.br/2012/06/lixeiras-

criativas/> Acesso em 22 set 2012.
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Plataforma Rodoviaria. Pode ser instalados detalhes de arte urbana, e uma
sinalizagao para facilitar o trafego de pedestres. A sinalizagdo abaixo € uma
referencia realizada pelo coletivo Lets Shoot this Shit de Porto Alegre. Essa
sinalizagao foi utilizada em uma passarela universitaria com intenso movimento e

teve grande éxito pela reorganizagdo da area de transicgo.'"

Figura 37 — “Ta com pressa?”

Fonte — Figuras 37: <http://www.shoottheshit.cc/Ta-com-pressa>.

A rodoviaria é o produto localizado na vitrine da loja. Ele tem que ser
atrativo, pois ele € o que mais tem espago de midia e publico presente.

Essas propostas sdo passos de ativagado do potencial de engajamento. A
partir das mesmas e do raciocinio que resultou nessas estratégias, é possivel

planejar acées e movimentos para todos os tipos de espagos em Brasilia.

3.3. AVALIAGAO DA PROPOSTA

As propostas foram pensadas de acordo com analise histérica, a projecao
atual e sob as caracteristicas da sociedade moderna. A esfera da proposta esta
diretamente ligada a sociedade de consumo, ao projetar no ambiente o conceito de
loja, e os problemas urbanisticos e sociais em fatores internos e externos que

tornam visualizacéo de solugdes por meio de produtos mais faceis.

"414SHOOT THE SHIT. Ta com pressa?, 2011. Disponivel em <http://www.shoottheshit.cc/Ta-com-
pressa> Acesso em 20 set 2012.
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O posicionamento e personalizacdo da marca proporcionam um raciocinio

amplo que pode ser desconstruido atendendo ag¢des de todos os carateres.

Sendo assim, as propostas sdo simples ativadores do engajamento, foram
pensadas para ter envolvimento publico e serem iniciadas de forma simples e
desenvolverem o potencial para ag¢des maiores. Caso as propostas ja fossem
pensadas em proporcbes maiores talvez o engajamento fosse menor pela

necessidade de envolver terceiros no relacionamento com a cidade.

Os produtos foram resultados da complexidade da personalidade definida
para Brasilia. As caracteristicas da pessoa foram destrinchadas para a solugcéo dos
produtos, explorando a valorizacdo da familia, a necessidade de expressdo da
jovem, a versatilidade e elegancia também foram fontes de inspiragao.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo compreender como a cidade pode ser um
ambiente que valorize a relagcdo de comunidade entre seus moradores e responder
como uma marca pode auxiliar na percep¢ao da cidade e na conclusdo desse
objetivo. Durante o desenvolvimento o trabalho respondeu este questionamento e
concluiu o objetivo, propondo solugbes que valorizem o0 espago e as pessoas.
Simultaneamente novos conceitos foram surgindo com uma abordagem social,
especialmente observando a mudancga de habitos que levaram as cidades para a
esfera privada.

A metodologia utilizada foi de pesquisa bibliografica e referéncias.
Surpreendentemente, muito material foi coletado influenciando o desenvolvimento
do trabalho. Sendo assim, recomendo a leitura dos anexos E e F para auxiliar a
compreensao do trabalho “Brasilia para pessoas”.

Brasilia, como foi afirmado na personificagdo, € uma mulher multifacetada,
com seu lado organizado, familiar, revolucionario, moderno, cultural e versatil. Mas
também possui problemas cotidianos e de socializagdo. O trabalho buscou trazer
ousadia para essa mulher e propor uma mudanca de atitude envolvendo as pessoas

que estdo em contato com ela.

Com essa proposta, seus “consumidores” passam a promover a marca, ter
orgulho de cuidar e fazer parte da mesma. O planejamento continuo deve vir deles,
porque a marca vai se moldando a partir dos consumidores e do mercado. Esse
orgulho gera midia, pois quem visita, ou sai da “loja conceito” compartilha as

experiéncias vividas nela.

Para Lucas Maciel, coolhunter da DM9:

No Brasil a gente se importa com a aparéncia do lugar, a impresséo visual
que ele causa e em fazer o cliente se lembrar positivamente de nés por algo
além do produto que esta a venda (mesmo se for um carrinho de cachorro
quente ou um isopor de sanduiche na praia).'"

Esse é o objetivo principal do “Brasilia para Pessoas”, marcar positivamente
a vida e as lembrancas de quem aqui mora e de quem visita a cidade.

"MACIEL, Lucas. The Wall Project — Pintar muros também €& ser dono de um
lugar.2011.Disponivelem<http://www.99novas.com.br/?p=1585>Acessoem 6 out 2012.
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As novas experiéncias que 0s espagos proporcionam sao midias
alternativas e promovem o posicionamento e estilo de vida que a marca oferece.
Elas estdo ligadas ao conceito de crowdfunding que é definido como um
investimento coletivo em uma acéo e considerado pelo estudo “We all want to be
young” do Box1824 uma nova forma de economia.

Esse conceito valoriza o coletivo e representa uma caracteristica marcante
da geracdo Y, que é caracterizada por ser global, plural, com gostos multiplos,
compartilhamento intenso, iniciativas independentes que impactam gerando um

cenario de oportunidades.

A personificagdo de Brasilia como jovem pode ser equiparada com a
geracdo Y, e todas as acgdes planejadas estdo diretamente ligadas ao
comportamento dessa geragdo e a tendéncia que vem guiando o mundo e
inspirando marcas, cidades e pessoas a viverem de forma dinamica, conjunta

gerando mudancgas.

Este trabalho tem um carater inicial. Como as cidades, ele esta nascendo,
propondo execucgdes simples, que podem modificar a valorizacdo do espaco para os
moradores. Pretendo dar continuidade para o mesmo e criar propostas para
solidificar a marca Brasilia, e um dia ver tudo tornar-se realidade. Foi um trabalho
prazeroso pela unido de conceitos tdo distintos que se encaixaram perfeitamente e,
como evidenciado nas referéncias, reforcam a forga do coletivo, do novo e do desejo

gue as pessoas tem de “fazer parte”.
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ANEXO A - “WE ALL WANT TO BE YOUNG” "¢

De acordo com a pesquisa “We all Wanto be Young” do Box 1824, a
diferenga entre os jovens atuais e os das geragdes passadas sao notaveis desde a

linearidade do raciocinio até os meios de transporte. Em anexo o infografico
comparativo entre as geragoes.

116 BORGES, Niege. We all want to be Young: infogréfico.Disponivel em

<http://pontoeletronico.me/2011/12/12/we-all-want-to-be-young-infografico/> Acesso em 15 de set
2012.
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ANEXO B — NESPOON.""”

O trabalho da artista € definido pela mesma como j6ias de espago pubico.
Porque jéias fazem as pessoas ficarem mais belas e as instalagbes dela também. O
blog FARM Rio fez uma matéria com fotos das instalagbes realizadas no Mar

Baltico, porém a artista também realiza intervengdes em espacgos publicos urbanos.

Figura 1 e 2, anexo B: Oak Beach.

=

Fonte: http://www.eeldesai.com/famé-fstival-nespoo-aintings.hml o

"7 FARM RIO. Rendas nas praias. 2012. Disponivel em

<http://www.farmrio.com.br/adorofarm/?p=79759> Acesso em 10set 2012.



ANEXO C — GUERRA DO CROCHE."®

Movimento criado pela americana Magda Sayed em Austin, Texas em 2005.
Criou o movimento como resposta a falta de cores nas cidades e a desumanizacgao
das mesmas. Magda passou a tricotar em espagos publicos e monitorar o estado da
sua arte, para que ela estivesse sempre em bom estado. Hoje, o movimento se
espalhou em diversos paises do mundo com esse objetivo de trazer aconchego,

cores e humanidade para os espacos.

Figura 1 e 2, anexo C: Guerrilha do tricd na Franga e Sldney, Australia.

Fonte: http://knittaporfavor.wordpress.cm/ ’

Figura 3 anexo C Campanha da GAP

Fonte: http://knittaporfavor.wordpress.com/

e MOURA, Paulo. A guerrilha do croché. 2011.Disponivel em http://mosca-

branca.blogspot.com.br/2011/02/guerrilha-do-croche.html> Acesso em 25 set 2012.



ANEXO D - BALANGOS DE ALANDER ESPECIE.""”

A artista tem como objetivo fazer com que as pessoas que cruzem com suas

instalagdes de balancos e parem brevemente para relaxar e voltar a ser crianga.Os

balancos sao todos coloridos, de madeira reutilizada e macrame.

"9 FARM RIO. Maquina do tempo. 2012. Disponivel em
<http://www.farmrio.com.br/adorofarm/tag/alander-especie/> Acesso em 10set 2012.



ANEXO E- CALL PARADE.'?®

Projeto realizado em parceria com a Vivo e a Top Trends para trazer mais
cores para a cidade de Sao Paulo, por meio de um icone do mobiliario urbano, o
orelhdo. Os orelhbes com a ascensdo dos celulares tem sido esquecidos na
dindmica das cidades. O Call Parade tem como objetivo proporcionar cuidado,
beleza e valorizar esse mobiliario, assim valorizando a cidade, por meio de uma

exposigao artistica nos orelhdes.

Figura 1,2,3,4 e 5, anexo E: Orelhdes da Call Parade.

Obra: ;TipOrejon!

Artista: Arq. Paula Flores Rigolo
Enderego: Rua Alagoas, 1067 - em frente Faap

' Veja no Google Maps

Obra: Morada de Passaros

Artista: André Estavaringo
Enderego: Av. Brigadeiro Faria Lima, 2517 - em
frente ao Clube Pinheiros

¥ Veja no Google Maps

Obra- 0 que vocé tem na cabega?

Artista: Carla Pires de Carvalho Fernandes

Enderego: Av. Paulista, 1313 - em frente a Fiesp

¥ Veja no Google Maps

Obra: Correio de Voz

Artista- DANIEL ROCHA
Enderego: Praca Oswaldo Cruz, S/n° - em frente a0

Corrrelo

¥ Veja no Google Maps

Obra: Fitas do Bonfim

Artista: monica watson
Endereco: Rua Bandeira Paulista, 443

/ Veja no Google Maps

Fonte: http://callparade.com.br/galeria-de-fotos/

120 CALL Parade. 2012. Disponivel em <http://callparade.com.br/> Acesso em14 out 2012.



ANEXO F — MOBILIARIO URBANO BRASILEIRO'?!

A Embratur em parceria com a agéncia Artplan desenvolveu um mobiliario
urbano que foi veiculado em paises de baixas temperaturas, convidando os
pedestres a sentir o calor do Brasil. O mobiliario possuia um sistema interno que
transmitia calor no momento que era tocado pelos passantes.

Figura 1, anexo F: “Sinta o calor do Brasil”.

Fonte:http://www.comunique9.com.br/2011/02/embratur-sinta-o-calor-do-brasil.html

121 COMUNIQUES. 2011. Disponivel em : <http://www.comunique9.com.br/2011/02/embratur-sinta-o-

calor-do-brasil.html> Acesso em 4 out 2012.



