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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a cidade de Brasilia pela
perspectiva de uma marca. Para alcangar esse objetivo, foi realizada uma re-
visdo 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 revisdo bibliografica sobre a formacéo
e a fungdo das cidades, a mudanca social dos valores publicos para a esfera
privada, como as cidades podem se portar em relagdo aos moradores e a re-
lagdo entre a felicidade dos moradores e o espago. Foram selecionadas quatro
cidades, além de Brasilia, para serem estudadas, visando ao planejamento ur-
bano, as formas e a importancia da vida urbana. Todos esses conceitos foram
utilizados para o entendimento de Brasilia, desde o planejamento idealiza-
do por Licio Costa até a problematica urbana atual. Todos os fatores foram
abordados com base em técnicas e conceitos publicitarios, sendo desenvolvi-
do o posicionamento da marca para a resolu¢io da problemadtica a partir da
Publicidade.

Palavras-chave: Cidade. Marca. Posicionamento. Habito. Loja-conceito.

Abstract

This article analyzes the city of Brasilia as a brand. To reach this ob-
jective the concept of brand, store and habit were analyzed with a literature
review. Concomitantly a literature review was also made to the knowing of
the city’s formation, function, and the change of the public and private va-
lue in society. Four cities were chosen to be studied besides Brasilia by the
premise that were planned urbanely. All objects of study were analyzed by
the technique and basic concepts of advertising. Being well developed brand

positioning and strategic suggestions for solving the problem.
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1 Introducao

A natureza humana é coletiva; existe uma neces-
sidade de compartilhar, conversar e interagir com um ser
semelhante. Isso pode ser observado desde os relatos dos
homens primitivos das cavernas até os tweets dos dias de
hoje. A Publicidade tem uma grande contribuigdo para a
adocdo de novos comportamentos e de interagdo, sendo
divulgadora e influenciadora. Utilizar esse poder de for-
mar habitos, iniciar o processo de contesta¢do e oferecer
as ferramentas da mudanca por meio da comunicagio é a

maior contribuigdo social que a Publicidade exerce.

As cidades funcionam como um espaco de convivio.
Existem diversos relatos sobre as primeiras cidades, porém

a polis grega sera o ponto de partida para essa analise.

A pélis foi essencial para a construgdo da cultura
grega, pois foi nesse espago que as pessoas passaram a de-
senvolver a democracia, o convivio e uma relagio de co-
munidade. Em Atenas, o cidaddo que nascia na cidade era
chamado de ateniense e sabia identificar o estrangeiro, que
possuia uma legislacéo, tratamento e comportamentos di-
ferentes. Tal caracteristica da pélis mostra uma relagdo de

afeto com o espago de moradia, trabalho e convivio.?

Este trabalho tem como objetivo encontrar alter-
nativas para intensificar essa relagdo de comunidade em
Brasilia. O desenvolvimento do objetivo buscou abordar
a cidade de Brasilia como uma marca. O conceito de mar-
ca foi escolhido por evidenciar a visdo das pessoas e por
ser embasado em um estudo de cendrio e de significados
em torno desse conceito. Essa escolha busca responder
como uma marca pode auxiliar na percepc¢do da cidade
e no ideal de comunidade. Para a execucio dessa ideia, a

metodologia utilizada foi a de revisao bibliografica.

O trabalho “Brasilia para Pessoas” ndo tratara de
aspectos arquitetdnicos e, sim, oferecera estratégias de in-
tervengdes, promogdes e experiéncias na cidade tratada
como marca. Os aspectos técnicos da publicidade e pro-
paganda serdo utilizados para propor uma mudanca na

realidade de percepgdo e de convivéncia no espaco.

* LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. 2. ed . Belo Horizon-
te: UFMG, 2004. p. 30.

2 A cidade

“[...] o espaco publico sempre foi um lugar de en-
contro, de comércio e de circulagdo. A cidade sempre foi

um lugar de encontro e reunido de pessoas™*

Na Grécia antiga, a pdlis girava em torno da ago-
ra, que era um espaco de convivéncia sem grandes edi-
ficagbes para nio atrapalhar o convivio urbano, onde os
mercados e as feiras livres aconteciam e os espagos de ca-
rater 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 espago voltado para circu-
lagdo de pedestres, com pragas desenhadas sob
medida para usos que necessitavam de espagos:
mercados, centros municipais, desfiles militares
e procissdes. Até hoje em algumas cidades na
Europa esse planejamento urbano pode ser ob-
servado®

Assim, pode-se dizer que a fun¢io da cidade deter-
mina a forma. Na Grécia, a fungio era a arte e a filosofia,
logo a dgora concentrava, ao seu redor, museus, teatros e
bibliotecas. Na Idade Média, a funcdo era o comércio arte-
sanal, e a dgora perdeu espago para os mercados. Apds a Re-
volugdo Industrial, a funcéo da cidade era a produgdo me-
canica, e o poder de industrias no modelamento da cidade
foi tao intenso que elas determinavam a criagdo de novas

cidades, e as pessoas “viviam para trabalhar nas industrias”’

Hoje a fungdo da cidade é trabalhar para consumir
e, como afirma o filosofo Lefebvre, tudo isso ocorre em are-
as privadas. Para realizar ambas as atividades, é necessaria
alocomogio. O automavel é um escudo de protegio que as
pessoas utilizam para transitar no espago publico e ndo ter
de entrar em contato com pessoas diferentes. E isso levou

a uma revolu¢io nas cidades: as pessoas sairam das ruas®.

* GEHL Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 10.

> LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. 2. ed . Belo Horizon-
te: UFMG, 2004. p.30.

¢ GEHL Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 14.

7 LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. 2. ed . Belo Horizon-
te: UFMG, 2004. p. 30 - 31.

8 LEFEBVRE, Henri. A revolugdo urbana. 2. ed . Belo Horizon-
te: UFMG, 2004.p. 30 - 31.
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Perante essa revolugdo urbana, o socilogo Bau-
man, em reflexdo sobre a importancia das pessoas no es-
pago 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 é muito importante para a vida
urbana, pois é um encontro sem passado e sem futuro; é
totalmente momentaneo, sem assuntos inacabados, como

acontece nos encontros entre familiares, amigos e colegas.’

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

ridades de cada individuo.™

Esse ideal de cidade como um espago saudavel
e proporcionador de encontro vem sendo perdido com
a forma como as cidades vém se moldando. A inclusdo
do automovel na dindmica social pode ser interpretada
como uma mascara de protecio, porém nao de forma a
alimentar a civilidade, mas para evitar os encontros nos
espacos urbanos. O filésofo Mcluhan afirma que o carro
destruiu a espontaneidade do espago urbano, transfor-
mando as ruas e os outros espagos em agitados e perigo-
sos locais para o convivio, perdendo a permanéncia para

a passagem."

Essa mudanca no espago publico gera uma neces-
sidade de as cidades serem recuperadas. Para isso, os pla-
nejadores Gehl e Gemzoe criaram uma classificagdo das
cidades de acordo com o perfil presente em varias cidades

no mundo:

° BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro:
Jorge Zarah., 2001. p. 111 - 112.

» BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro:
Jorge Zarah., 2001. p. 111 - 112

' MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagio como exten-
soes do homem. Sao Paulo: Cultrix, 2007. p. 254.

Cidade Tradicional - Lugares de encontros, de
comércio e circulagdo que coexistem em equi-
librio.

Cidade Invadida - A esfera individual e priva-
da, geralmente o trafego de carros, invadem o
espago publico.

Cidade Abandonada - Tudo gira em torno da
esfera privada, como consequéncia, a vida pu-
blica desapareceu das ruas.

Cidade Recuperada - Ocorre um replaneja-
mento urbano que procura equilibrar os usos
da cidade como lugar de encontro, comércio e
circulagdo.”?

A vida publica das cidades vem mudando a cada
dia para a esfera privada. A sociedade coletiva, que antes
tinha temor do governo, ndo projeta mais sua vida em re-
lagdo ao governo e ao coletivo. A sociedade individualista
projeta seus planos em realizagdes pessoais, individuais.
Essa nova projegéo individualista estd relacionada ao fra-
casso, pois, quando o individuo falha, o fracasso perten-
ce somente a ele, ndo ao grupo. Essa concep¢do afirma a
ligagdo da soliddo a sociedade liquida, pois o individuo,
quando passa por alguma situagdo de fracasso ou suces-
$0, ndo sente apoio coletivo, criando um novo sintoma: a

autorreprovagao."

Esses sintomas resultados da individualizagdo
convergem em um ambiente de inseguranga coletiva.
O poder do privado, do individual, vem colonizando o
espaco publico, pois, para os individuos dessa socieda-
de liquida, o espago publico é um local de exposi¢do das
intimidades privadas. O poder e a politica, que, desde as
primeiras organizagdes sociais humanas sdo manifesta-
dos nas ruas, estdo escondidos em parlamentos e locais

além do controle dos cidadaos.™

A cidadania é diretamente ligada ao publico. No
momento que o privado coloniza o publico, os cidaddos sao
substituidos por individuos. Os individuos, em geral, ndo
se importam com o interesse ptblico. Porém uma pequena
parcela de individuos, reaprendeu e se reapropriou de fer-
ramentas perdidas da cidadania e sdo eles que possuem a
tarefa de reconstruir essa ponte entre o publico e privado

para restabelecer o equilibrio social e poder oferecer doses

12 GEHL Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 14.

» BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro:
Jorge Zarah., 2001. p. 38 - 39.

4 GEHL Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 46 -50.
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de estabilidade para a sociedade fluida. No decorrer deste

artigo, serdo expostos exemplos dessa reconstrucao.’

3 Brasilia: a cidade

A transferéncia da capital do Brasil para o interior
sempre foi um assunto polémico e abordado em diversos
periodos na Histdria do Brasil, desde o Marqués de Pom-
bal, que sugeriu a transferéncia da capital; depois pelos
Inconfidentes; a chegada da corte portuguesa; a Consti-
tuicdo de 1891 e por diversos outros acontecimentos que

até hoje sdo controversos.!s

Em 1956, Juscelino Kubitschek assumiu a Presi-
déncia da Republica e langou durante seu mandato um
novo Plano Nacional de Desenvolvimento, chamado de
Plano de Metas. Esse plano contemplava 31 metas que
eram catalogadas em energia, transportes, alimentagio,
industria de base, educagio e a constru¢ao de Brasilia. O
Congresso Nacional aprovou a Lei n. 2.874, de 19 de se-
tembro de 1956, que determinava a construgédo da capital
e a criacdo da Novacap. A partir da criagio 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 Liicio Costa era
possivel a concretizagdo do resgate dos valores sociais e

poderia ter como resultado o bem-estar coletivo.'

Brasilia foi planejada para ser uma cidade-parque,
onde os lagcos de comunidade fossem fortalecidos. Os
moradores seriam presenteados com um sistema viario
inovador e espagos pontuados por monumentos arquite-

tonicamente impactantes®.

> GEHL Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 50 - 51.

16 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATIS-
TICA. Distrito Federal. Disponivel em: <http://biblioteca.
ibge.gov.br/visualizacao/dtbs/brasilia/brasilia.pdf>.
Acesso em: 16 set. 2012.

17 MUSEU VIRTUAL. O plano piloto. Disponivel em: <http://
www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.html>.
Acesso em: 16 set. 2012.

'8 MUSEU VIRTUAL. O plano piloto. Disponivel em: <http://
www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.html>.
Acesso em: 16 set. 2012.

! MUSEU VIRTUAL. O plano piloto. Disponivel em: <http://
www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.html>.
Acesso em: 16 set. 2012.

A cidade foi completamente planejada para que
as pessoas interagissem e criassem um espago de con-
vivio. Por esse motivo, é dividida em escalas principais:
residencial e monumental; e escalas de apoio: gregaria e

bucolica.?

O eixo monumental é a espinha dorsal da cidade,
onde os poderes e monumentos se concentram e onde é
localizado um grande icone: a Praga dos Trés Poderes,
que ndo possui um envolvimento com a populagdo como

as pragas de encontro e socializagdo de outras cidades.

A légica da escala monumental ser representada
pela Praga dos Trés Poderes retrata a imagem que mui-
tos possuem sobre Brasilia, de cidade fria e sem espagos
de convivio. Porém, o planejamento da escala residencial

reflete a dindmica, a vida e as atividades da esfera publica.

A escala gregaria corresponde a areas de conver-
géncia da populagdo, como setores bancarios, hospitalar e
comercial. Tem como marco uma grande “praga” que refle-
te muito a esséncia da capital, a Plataforma Rodovidria de
Brasilia, formada por pessoas de diferentes estados do Bra-
sil e brasilienses de diferentes classes sociais que se encon-
tram nesse espago, conversam, alimentam-se e deslocam-se

em um ambiente extremamente dindmico de passagem.”

A Plataforma fica imersa entre os eixos e discre-
tamente comporta uma das esferas mais vivas da cidade
e presente na rotina dos habitantes. Lucio Costa tinha
planejado a plataforma de forma que ela estivesse dire-
tamente ligada a um setor de diversdo extremamente re-

quintado, com cafés, dperas e cinemas.

A escala residencial e monumental converge com
a escala bucolica que representa as dreas de lazer, parques,
orla do Lago Parano4, jardins e pragas. Em entrevista
concedida, Licio Costa, 1990, explicou toda concepgéo
de forma técnica e funcional das superquadras residen-

ciais e como essa escala interage com as demais.?

% MUSEU VIRTUAL. O plano piloto. Disponivel em: <http://
www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.html>.
Acesso em: 16 set. 2012.

2 ROSSETTI, Eduardo Pierrotti. Lucio Costa e a plataforma
rodovidria de Brasilia. Disponivel em: <http://vitruvius. es/
revistas/read/arquitextos/10.119/3371>. Acesso em: 19 set.
2012.

22 COSTA, Lucio. Entrevista com Lucio Costa: a concepgido da
Superquadra de Brasilia. Revista Vitrovius, Sdo Paulo, ano 10,
abr. 2009. Disponivel em: <http://www.vitruvius.com.br/re-
vistas /read/entrevista/10.038/3280>. Acesso em: 20 set. 2012.
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Lucio Costa relata que as quadras foram pensadas
para serem espacos intimos, protegidos por arvores que
refletissem a vitalidade e a liberdade daquele espago onde
as pessoas pudessem transitar livremente, transforman-
do os prédios em espacos de convivéncia, transi¢do e que
complementassem o conjunto formado pela quadra. Foi

uma agdo de democratizagdo do espago de circulagio.

Nos espagos abertos, Lucio Costa exemplifica que
a ideia dele era baseada nos parques ingleses, em que o
gramado ¢é voltado para uso, como um “tapete verde”,

onde as pessoas se deitam, sentam-se e brincam.?

A inspiragao para as entrequadras foi a Unidade
de Marselha, planejada por Le Cobusier. Esse tipo de pla-
nejamento pode ser visto em grandes cidades que estdo
em processo de planejamento urbano, visando a qualida-
de de vida.*

A ideia do planejamento de Brasilia é extrema-
mente similar ao que vemos em cidades europeias com
espacos de intera¢do e consumo disponiveis para os mo-
radores de determinado espago. O bairro, formado por
quatro quadras, foi planejado para ser autossuficiente e
oferecer aos habitantes educacio, saude, diversio, valores
(espagos voltados para pratica religiosa), comércio e prin-
cipalmente uma vida comunitaria, uma espécie de praga

que tornasse a vida comunitaria agradavel.?

4 Brasilia: atual

Brasilia foi planejada para um nimero 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.?

# COSTA, Lucio. Entrevista com Lucio Costa: a concepgdo da
Superquadra de Brasilia. Revista Vitrovius, Sdo Paulo, ano 10,
abr. 2009. Disponivel em: <http://www.vitruvius.com.br/re-
vistas /read/entrevista/10.038/3280>. Acesso em: 20 set. 2012.
COSTA, Lucio. Entrevista com Licio Costa: a concepgio da
Superquadra de Brasilia. Revista Vitrovius, Sdo Paulo, ano 10,
abr. 2009. Disponivel em: <http://www.vitruvius.com.br/re-
vistas /read/entrevista/10.038/3280>. Acesso em: 20 set. 2012.
COSTA, Lucio. Entrevista com Licio Costa: a concepgio da
Superquadra de Brasilia. Revista Vitrovius, Sdo Paulo, ano 10,
abr. 2009. Disponivel em: <http://www.vitruvius.com.br/re-
vistas /read/entrevista/10.038/3280>.Acesso em: 20 set. 2012.
INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATIS-
TICA. 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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Muitos teéricos e urbanistas afirmam que a cida-
de deveria ter continuado seu processo de planejamento,
moldando a dindmica social e econdémica junto ao desen-
volvimento da cidade, em busca de maior qualidade de

vida. Porém essa proposta néo foi aceita por enquanto.

A cidade nao foi construida sobre todas as dire-
trizes do planejamento de Lucio Costa e hoje podemos
observar uma série de divergéncias com o plano original.
A Plataforma Rodovidria, por exemplo, ndo representa
o setor de diversdo almejado pelo arquiteto. Hoje é uma
area sucateada, com problemas de violéncia e limpeza. As
quadras residenciais foram planejadas para serem unida-
des autossuficientes. Hoje somente a 107, 108, 307 e 308 é

que seguiram esse planejamento.

Como reflexo do crescimento da populacdo, o
transito tornou-se um dos principais problemas, com en-
garrafamentos na parte da manhi e da tarde em todas as
vias de acesso ao Plano Piloto. Em 2008, a quantidade de
carros era, em média, de 1 (um) milhio e de 2,4 veiculos

por habitantes.

O governo do Distrito Federal afirma ter a inten-
¢do de revitalizar algumas areas, inclusive os estaciona-
mentos. O plano de revitalizagdo inclui a implantagdo
do Veiculo Leve sobre Trilhos (VLT), bonde que ligara
o aeroporto a avenida W3 sul; e um corredor exclusivo
para Onibus, 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

ser4 urbanizada.”

De acordo com matéria publicada no Estado de
Sao Paulo, a ideia é transformar Brasilia em uma cidade
cosmopolita, pois a capital j4 possui os mais altos Indices
de Desenvolvimento Humano (IDH) do Pais, sendo com-

paraveis a paises europeus.?®

Enquanto o plano de revitalizacdo do governo ndo
se inicia, os proprios moradores ja comecaram a realizar
intervengdes na cidade. O PicNik é um projeto que, de

7

acordo com os organizadores, é “da cidade” Esse evento

27 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATIS-
TICA. Cidades: Brasilia - Distrito Federal, 2010. Disponivel
em: <http://www.ibge.gov.br/cidadesat/topwindow.htm?1>.
Acesso em: 4 out. 2012.

# DOMINGOS, Jodo. O sonho acabou. 2008. Disponivel em:
<http://www.estadao.com.br/megacidades/brasilia.
shtm>. Acesso em: 19 out. 2012.
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acontece em um espago publico da Asa Norte, o Calga-
déo, e proporciona aos interessados musica, pois tem a
participa¢do de DJs; arte e moda, devido a feira de roupas
e acessorios de decoracéo que ocorre simultaneamente. O
evento ¢é gratuito e mobiliza os moradores pela rede social

Facebook.”

A cidade também possui o projeto Trilha dos Azu-
lejos, realizado pela Triade — Patrimo6nio Turismo Educa-
¢do. Esse projeto tem cardter educativo com foco em arte
visual, arquitetura e histéria. De acordo com os organi-
zadores do projeto, a obra de Athos Bulcido oferece aos
estudantes um aprendizado sobre a linguagem visual das

cores, linhas e formas.*

Seguindo o cardter cultural, o Agougue Cultural
T-Bone escolheu a arte como diferencial para sua empre-
sa de carnes. Isso aproximou a marca dos consumidores
em potencial e criou um novo mercado, pois o agougue
atrai muitos jovens e projetos da cena cultural brasilien-
se. A empresa promove shows nas quadras, com bandas e
cantores nacionais; administra as doagdes do projeto Pa-
rada Cultural, que consiste em bibliotecas populares nas
paradas de 6nibus; e apoia o observatério de cultura Viva
Arte. O Viva Arte é um observatério permanente que
busca unir 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.*

Esses projetos e a tendéncia de os brasilienses esta-
rem ocupando a cidade podem ser vistos como uma agdo

natural, porém tardia na formagéo da cidade.

Brasilia vai crescendo e se formando de acordo

com seus moradores:

e 0 comércio ¢é pensado para viajantes e mora-

dores;
o aigreja para os moradores;
« aescola para as criangas;

o apraga para todos se encontrarem.

» PICNICK. 2012. Disponivel em: <https://www.facebook.
com/PicnikNoCalcadao >. Acesso em: 19 out. 2012.

% TRILHA dos azulejos: conhecendo Brasilia pelas obras de
Athos Bulcdo. 2009. Disponivel em: <http://www.natrilha-
dosazulejos.blogspot.com.br>. Acesso em: 19 out. 2012.

! T-BONE. 1994. Disponivel em: <http://www.t-bone.org.br>.
Acesso em: 19 out. 2012.

Brasilia nao foi nascendo, crescendo e se tornando
uma cidade de acordo com a necessidade dos moradores;
Brasilia surgiu. S6 que surgiu sem pessoas. As pessoas
chegaram quando a cidade estava pronta, elas néo fize-
ram parte do processo. Falta em Brasilia a comunidade.

A identidade de cada habitante em algum espago publico.

Observando essa situa¢do, o projeto “Brasilia para
Pessoas” optou por tratar a cidade como marca para que
seja desenvolvido um posicionamento que envolva as
pessoas e se utilize das técnicas publicitarias para criar

vinculo e investimentos na cidade.

5 Brasilia: uma capital, uma marca

A marca é considerada intangivel, uma mistura de
aspectos fisicos e psiquicos. De acordo com o especialis-
ta em Psicologia e Marcas Sal Randazzo, a marca é mais
que um produto, é a0 mesmo tempo uma entidade fisica
e perceptual. O aspecto fisico é o produto que esta na pra-
teleira, e 0 aspecto psiquico é a imagem que estd na mente

do consumidor. Essa imagem ¢ dindmica e maleavel.*

A Publicidade é o meio que a marca utiliza para
acessar a mente dos consumidores, utilizando-se de sim-
bolos e de imagens para transmitir sensagdes que repre-
sentem o beneficio que a marca oferece, além do produto.
Esse espago de divulga¢do permite que a marca crie mun-
dos sedutores e personagens miticos que serdo associados
ao produto e que definam a marca. Assim, os consumido-
res podem se identificar com o mundo e os personagens
da marca, criando um vinculo emocional, ou cobigar o
estilo de vida representado pela marca e assim consumi-

rem em busca desse ideal.

O especialista em marcas Marty Neumeier afirma
que a marca é definida por pessoas, cada consumidor cria
uma visdo da marca. No entanto, as empresas tentam por
meio da Publicidade controlar esse processo de signifi-
cagdo que o consumidor realiza. No momento que um
grande numero de pessoas tem uma visio semelhante

sobre a empresa, a marca é formada. Assim, a marca é

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

3 RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como
os publicitérios usam o poder do mito e do simbolismo para
criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. p. 24.
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construida pelo que os consumidores dizem sobre ela,

nao sobre o que a empresa afirma ser.*

A criagdo de confianca é o objetivo fundamental
de uma marca. Marcas bem trabalhadas sdo poderosos
instrumentos de fidelizagdo, pois os consumidores ja sa-
bem o que esperar a respeito de qualidade, atendimento e

beneficios dos produtos.*

O processo de construgdo de uma marca envol-
ve uma série de analises, especialmente a do cendrio em
que a marca estd se formando. A analise SWOT é uma
forma de avaliar os fatores internos da empresa (forgas
e fraquezas) e os fatores externos (oportunidades e ame-
acas) que representam como o mercado, o consumidor
e as tendéncias vém se comportando. O especialista em
marketing Philip Kotler explica que o ambiente interno,
ou microambiente, e o ambiente externo, ou macroam-
biente, definem o ambiente de marketing, que modela as
estratégias para a marca.”® Essa andlise facilita a decisdo
do diferencial e, principalmente, a defini¢ao da persona-

lidade e do posicionamento da marca.

A personalidade da marca: “[...] é a personifica-
¢do de um produto: aquilo que o produto seria se fosse
uma pessoa”.”’” A personifica¢do de uma marca humaniza
o produto e o servi¢o e desenvolve com mais facilidade
um vinculo com o consumidor. Essas “pessoas” acabam
sendo comparadas com pessoas reais do ciclo de relacio-
namentos do consumidor, e, muitas vezes, esse vinculo
afetivo é redirecionado ao produto. A maior parte desse
processo de personificagdo é inconsciente, porém a Pu-
blicidade utiliza atributos da linguagem, dos simbolos
e das propostas de experiéncia para que esse processo

aconteca naturalmente.

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

marca, que pode ser exposto pela analise SWOT ou pela

% NEUMEIER, Martin. The brand Gap: abismo da marca: como
construir a ponte entre a estratégia e o design. Porto Alegre:
Bookman, 2008. p. 2.

% NEUMEIER, Martin. The brand Gap: abismo da marca: como
construir a ponte entre a estratégia e o design. Porto Alegre:
Bookman, 2008. p. 10 - 11.

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

7 RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como
os publicitérios usam o poder do mito e do simbolismo para
criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. p. 40.

propria personalidade da marca. O posicionamento ¢é re-
fletido em todas as estratégias, seja nas de comunicagdo

ou nas de vendas.*

Todos esses conceitos demonstram que uma mar-
ca bem construida passa da esfera do consumo para a
esfera do relacionamento e se destaca das outras marcas

pela autenticidade.

A evolugio para a esfera do relacionamento liga as
marcas com as cidades. A cidade é o espago onde acon-
tecem as crengas, as experiéncias e as percepgdes com os
produtos que a cidade oferece. A cidade como conceito é

uma marca, e o ambiente é 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 comunica-
¢do. Porém, o espaco da compra é essencial para a decisdo
de compra do produto. Sendo assim, a marca precisa ado-
tar um comportamento diferenciado, pois a diferencia-
¢do esta diretamente ligada ao sistema cognitivo humano.
Esse sistema opera como um filtro para as informagdes,
em que as irrelevantes presentes no cotidiano séo elimi-
nadas. A forma de selecio desse sistema é baseada em da-
dos de experiéncias anteriores que vdo para uma espécie

de banco de dados no nosso cérebro.*

As lojas-conceito sdo estratégias de marketing que
utilizam o principio do ponto de venda como instrumen-
to de afirmagdo do posicionamento da marca. A praga da
marca é o local onde os produtos sdo disponibilizados aos

consumidores e onde ocorrem as trocas de mercado.*

O principal objetivo das lojas-conceito é propor-
cionar valores e beneficio da marca via ambiente. Esses
ambientes sdo baseados na teoria de merchandising, que,
conceitualmente, sio técnicas ou agdes promocionais uti-
lizadas no ponto de venda, visando motivar e influenciar

as decisdes do consumidor a respeito dos produtos.*

% RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como
os publicitérios 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: 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:
Prentice-Hall do Brasil, 1998. p. 31.

! BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. Sao Pau-
lo: Atlas, 2003. p. 20.
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O sentimento de marca, de fidelidade e de pro-
porcionar experiéncias no ambiente atrai as pessoas para
as ruas, para voltarem a ocupar o espaco. Diante dessa
perspectiva, muitas cidades reformularam a organizagio
social e o planejamento urbano, buscando beneficiar os
moradores e visitantes e, assim, agregar valor para a mar-
ca que involuntariamente as pessoas desenvolvem men-

talmente ao visitar e experimentar esse ambiente.

Neste trabalho “Brasilia para Pessoas”, foi realiza-
da uma analise sobre o critério de cidades que passaram
por algum tipo de planejamento, ou completo, como no
caso de Brasilia, ou parcial. Todas as cidades selecionadas
buscaram no planejamento uma mudanca de hébitos e
melhor qualidade de vida. Foram selecionadas: Barcelo-
na/Espanha, Lyon/Fran¢a, Friburgo/Alemanha e Curiti-
ba/Brasil.

5.1 Barcelona

Barcelona é uma das maijores cidades da Espanha,
com aproximadamente trés milhdes de habitantes. Esta
localizada na regido da Catalunha. Tem em sua histéria
diversas fases, com invasdes e revolucdes politicas e es-

truturais.*2.

A cidade de Barcelona tem como forte caracteristi-
ca 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 pro-
porgdo e precisava de espago, para isso as muralhas foram
demolidas e foi proposto um novo plano urbano de exten-
sdo, o Plano Cerda de Ildefons 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 caracteris-
ticas historicas. A parte estendida da cidade foi pensada
com um sistema de vias e quadras, das quais, caso a ci-
dade necessitasse ser expandida no futuro, seria possivel
continuar seguindo essa logica. As vias seguem uma linha
hierdrquica em que as menores se dirigem ao encontro
das principais. Esse plano também foi pensado para que

parques, industrias, comércios e residéncias fossem distri-

2 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 espagos urbanos. Gustavo
Gili, Barcelona: 2002. p. 26 - 33.

buidos de forma equilibrada e permitissem que as pessoas
pudessem transitar livremente pelos espagos. Porém, du-
rante a ditadura de Franco, o Plano Cerda foi corrompido

e gerou grandes problemas de trafego e infraestrutura.*

Sendo assim, ap0s a restauragido da democracia,
a prefeitura de Barcelona nomeou um grupo de arquite-
tos, liderados por Oriol Bohigas para propor uma nova
politica para o espago urbano. Bohigas propds que cada
quarteirdo deveria ter sua “sala de estar” e os distritos um
parque onde as criangas brincassem e os moradores da-

quela regido pudessem se conhecer e conversar.*

As fabricas e os armazéns abandonados, resquicios
da Revolucio Industrial, foram demolidos e criados novos
espagos nesses locais. Os parques e as pragas, resultados
desse novo plano, tinham como lema: “Levar os museus
as ruas’, e assim diversos artistas desenvolveram obras de
artes para os espacos e muitas delas sio interativas, como
o0 Parc de I’Estacié Del Nord e Parc de UEspanya Industrial.
Barcelona realizou mudangas que incentivaram as pesso-
as a irem para as ruas e interagirem com tudo que o espa-

¢o pudesse oferecer.*

5.2 Lyon : Franca

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

veniente para o comércio e para viagens.”

Hoje, Lyon se destaca pelas universidades e indus-
trias, posicionando-se como o segundo maior centro de
negocios da Franca. Porém, no final da década de 1980,
esse crescimento econdmico teve como resultado um
aumento no trafego, deteriora¢do do espago urbano e o
crescimento os quais geravam uma relagdo de conflito
fisico e social nos suburbios. Assim, o vereador Henri
Charbert, em parceira com o arquiteto Jean Pierre Char-

bounneau, formulou uma nova politica para resolver os

“ GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Gustavo
Gili, Barcelona: 2002. p. 26 - 33.

* GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Gustavo
Gili, Barcelona: 2002. p. 26 - 33.

¢ GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 26 - 33.

“ ALLEN, Dan. Vivendo por Lyon. Disponivel em:
<http://br.franceguide.com/Vivendo-por-yon.
html?NodeIlD=1&EditoID=197022>. Acesso em: 14 set.
2012.
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novos problemas da cidade. As agdes eram realizadas em
equilibrio tanto no suburbio como no centro da cidade,
visando retomar a confian¢a dos moradores na regula-

mentagio local.#

Foi criado um planejamento que era segmentado

em: plano verde, plano azul e plano de iluminagio.*

O plano verde abordava os espagos publicos e
respeitava o planejamento e as particularidades de cada
quarteirdo. O plano azul administrava as margens dos
rios que discorriam nas dreas centrais das cidades e todas
as relagdes da cidade com a dgua. E o plano de iluminagéo
estabeleceu critérios para a iluminagio artistica e funcio-
nal de edificios, ruas, pragas, pontes e espagos historicos.
O plano de iluminagéo teve uma parceria com os proprie-
tarios e comerciantes dos espagos, na qual os proprieta-
rios financiaram a instalacio e o governo se responsabili-

zou pela manutengdo e administragdo.*

O novo planejamento para Lyon propds uma
mudanga nos transportes. Os carros foram retirados do
centro da cidade e, em contrapartida, numerosos estacio-
namentos subterraneos foram criados abaixo de pragas,
com uma série de critérios para que a nova qualidade que
se propunha para as pragas, pontes e ruas também fosse
aplicada nos estacionamentos subterraneos. Assim, mui-
tos artistas comegaram a pensar em uma intera¢do com
quem estava na superficie e no estacionamento, pois, an-
tes, esses eram enfrentados com sentimentos de insegu-
ranga.’! Agora, a sensacao é de nova experiéncia, com os

espacos recuperados da cidade.

5.3 Friburgo - Alemanha

Friburgo é uma cidade média, em relagdo a nu-
mero de habitantes e potencial econdmico da Europa,
localizada em uma regido muito proxima a Franca e a
Sui¢a. Devido a sua localizagdo, durante a Segunda
Guerra Mundial a cidade foi bombardeada intimeras ve-
zes, perdendo grande parte do seu centro historico. Apos

a guerra, o centro foi reconstruido respeitando o carater e

“ GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2000. p. 34 - 39.

* GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2000. p. 34 - 39

% GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 34 - 39.

! GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 34 - 39.

a histdria da cidade. Isso acarretou mudangas nos espagos
publicos e no trafego. A dimensédo das ruas e dos espagos
foi preservada, pois o planejador Joseph Schilippe, que
desenvolveu a nova politica urbana, posicionava-se con-
tra 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 cor-
riam abertamente pelas ruas para escoar detritos. Apos
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 espago pu-
blico: para as criangas que brincam, molham-se e fazem
barquinhos de papel; como também sdo um estimulo a
percepcdes dos sons e do movimento da dgua para as pes-
soas que transitam e permanecem em bancos localizados

na cidade®.

5.4 Curitiba - Brasil

Capital do estado do Parand, a cidade foi fundada
em 1693, com intensas caracteristicas dos colonizadores,
como casas proximas a rios e de formas irregulares.™.
Com o passar dos anos, Curitiba teve um aumento po-
pulacional intenso que foi paralelo ao crescimento da ci-
dade. Para melhorar as condigdes de vida, foi necesséario
um planejamento urbano, que em 1965 foi desenvolvido
por Jorge Wilheim. Esse planejamento teve como objeti-
vo a redugido da pressdo do trafego urbano no centro da
cidade e a preservagdo do centro histérico, substituindo
o crescimento radial por uma expanséo linear ao longo
dos corredores de transporte e, finalmente, a restrigdo do

crescimento interno da cidade.®

A cidade, atualmente, privilegia os usudrios do
transporte publico, bicicletas e pedestres. O sistema de
transporte publico é o maior destaque do resultado do

planejamento urbano. A escolha de 6nibus, ao invés de

> GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 46 - 51.

> GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 46 - 51.

¢ HISTORIA de Curitiba. Disponivel em: <http://www.curiti-
ba-parana.net/historia.htm>. Acesso em: 19 set. 2012.

> GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 66 - 71.
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metrds e bondes, foi considerada uma boa opgio pelos
planejadores Jan Gehl e Larz Gemzoe, pois viabiliza um

custo mais barato de manutencio e adogdo.

Os transportes propéem uma forma de entrada e
saida veloz, com mobilidrios urbanos (“ligeirinhos”) que
protegem o usudrio. Dessa forma, o governo agrega valor
ao dever de cuidar do cidadao, além do cuidado e do con-
forto para os deficientes fisicos, pois a parada ja foi plane-
jada para essa necessidade. Esse sistema também permite
ao usudrio do transporte publico sé pagar uma passagem,
na propria parada de dnibus, retirando o risco que os co-

bradores corriam de percorrer os trajetos com dinheiro.

Curitiba também desenvolveu uma série de crité-
rios para a construgdo de novos espacos, prédios e indus-
trias. Esses critérios focam no bem-estar e no equilibrio
entre a sustentabilidade e a malha urbana. Contraditoria-
mente, a cidade, por focar no transporte publico e na sus-
tentabilidade, é visada por grandes industrias automobi-
listicas para ser sede das plantas de montagens. Entre es-

sas marcas, estdo Renault, Chrysler, Volvo, BMW e Audi.*

O titulo de capital ecoldgica do Brasil é incentiva-
do 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 se unir em volta de um valor de
ordem e bem-estar diversas agdes que a tornam uma das
unicas cidades no mundo, comparada a cidades do mes-

mo tamanho em economia, com resultados tdo positivos.

Todas as cidades citadas proporcionam alguma
experiéncia no ambiente e buscam incentivar o relacio-
namento das pessoas com o espago e entre as proprias
pessoas. Levando em conta esses relacionamentos e ex-
periéncias com o espago, é possivel mensurar se as neces-
sidades de satisfacio dos habitantes sdo atendidas. Essa
valorizagdo da experiéncia estd diretamente ligada ao va-

lor de marca.

¢ GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 34 - 39.

7 GEHL, Jan; GEMZOE, Lars. Novos espagos urbanos. Barcelo-
na: Gustavo Gili, 2002. p. 34 - 39.

6 A felicidade dentro da cidade

As cidades, assim como as marcas, possuem valo-
res. Neumeier explica que a marca valoriza o produto e
que, a cada vez que a marca é 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 que é reconhecida no mercado: a
Interbrand, que se baseia nos seguintes pontos para resul-
tar o valor da marca: proposta da marca, pontos de con-
tato, percep¢ao, geragdo/continua¢édo de demandas, altas

expectativas de retorno e baixos ricos.”

O valor da marca é determinado por diversos
ativos e passivos, entre eles a consciéncia de marca. A
consciéncia é ligada ao fendmeno de reconhecimento e
lembranca. Se o consumidor lembra e associa a marca
ao segmento, ela tem uma ligagdo emocional. Esse é um
dos maiores objetivos no segmento de turismo, pois, se o
pais ou a cidade passam a ter uma ligagdo emocional com
o potencial turista, a identificagdo e o fator de decisdo
tornam-se cada vez mais favoraveis ao Pais, e o potencial
turista torna-se um porta-voz da marca. A consciéncia da
marca esta ligada a associagdo de ativos comerciais du-
radouros, de acordo com David Aaker, especialista em
marketing. Essa associacdo traz beneficios emocionais li-
gados a marcas, como associar seguran¢a a marca Volvo;
e beneficios autoexpressivos que refletem o significado da
marca na personalidade do usuario, como quem usa Gap

ser considerado moderno.®

Esse valor, no caso da cidade, nao pode ser mensu-
rado apenas pelo PIB e IDH, pois nio representa a satisfa-
¢do dos proprios moradores. Para isso, a ONU desenvol-
veu um novo indice, o Felicidade Interna Bruta (FIB) que
avalia a combinag¢do do bem-estar humano, a inclusio so-
cial e a sustentabilidade ambiental. A analise do ambiente
nesse indice avalia se ele estd em equilibrio ou néo. O re-
latério da Felicidade no Mundo afirma que obesidade, vi-
cios em cigarros e alcool, bulimia, anorexia, obsessdo por
compras e televisdo sdo exemplos de desordens individu-

ais que atingem o ambiente e diminuem a felicidade nos

* 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 produ-
tos e marcas. Rio de Janeiro: FGV, 2011. p. 114.

% AAKER, David. Administragdo estratégica de mercado. Porto
Alegre: Bookman, 2012. p. 200.
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espagos. A proposta da ONU com esse indice é incentivar
que os paises priorizem a felicidade e a qualidade de vida
dos seus habitantes pelas necessidades fisicas e psicoldgi-

cas e ndo por meio de indices econdmicos.*!

A felicidade estd, de acordo com o estudo, ligada
a fatores externos que influenciam internamente os habi-
tantes, como: trabalho, comunidade e governo, valores e
religido. Os fatores internos avaliados sdo saide mental,
saude fisica, experiéncia familiar, educagéo, género e ida-
de.®2 Todos esses fatores internos estao ligados as experi-

éncias que o ambiente deve proporcionar.

Os planos que surgem a partir desses critérios e fa-
tores ligados a satisfagido 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 sinali-
zasse, aquilo aos poucos foi sendo emaranhado na cultura
da sociedade daqueles moradores e transmitido para os

novos integrantes dessa sociedade.

O processo de formacédo de habito esta totalmente
ligado a percepgio da experiéncia antes da recompensa.
De acordo com o jornalista Duhigg, no momento que é
proposto ao individuo a execugdo de uma experiéncia
pela primeira vez, o processo até a recompensa gera pra-
zer, 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 satisfei-
to, pois teve prazer e aquilo é um prémio pelo percurso
prazeroso. Porém, quando o individuo ja tem registros
sobre o0 percurso e a recompensa, ele passa pelo caminho
sem ter reagdo de prazer e foca na recompensa. Logo, ele
executa o percurso com maior rapidez e de forma meca-
nica e os indices de prazer caem, pois ele ja esta focado

na recompensa que sera o resultado de todo o processo.”

O processo de formacio do habito é diretamente

relacionado ao processo de compra. As marcas propor-

¢ HELLIWELL, John; LAYARD, Richard; SACHS, Jefirey.
World Happiness Report. Nova lorque: University of Colum-
bia, 2012. p. 4 - 9.

¢ HELLIWELL, John; LAYARD, Richard; SACHS, Jefirey.
World Happiness Report. Nova lorque: University of Colum-
bia, 2012. p. 4 - 9.

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

cionam experiéncias para seus consumidores; quando as
expectativas correspondem a experiéncia e ao produto, a

lealdade aumenta.®

Como dito anteriormente, os consumidores signi-
ficam as experiéncias pelo sistema cognitivo. Significagao
que, para o filésofo Bourdieu, esta ligada a formagéo de
hébito. Para ele, o habitus é uma a¢io padronizada para
um tipo de situagdo, uma espécie de ligdo que as expe-
riéncias anteriores proporcionaram. Porém, ele retira
o cardter determinista dessas situacdes e afirma que os
individuos possuem liberdade para agirem da forma que
preferirem.®® A cultura é uma forma de habito, ela gera
prazer no primeiro momento e para quem nao se relacio-
na com ela de forma rotineira. Porém, a cultura nao obri-
ga 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.

Esse estilo de vida do espago ou da marca é extre-
mamente vantajoso e rentavel para as cidades, se tratar-
mos do momento atual do Brasil, em que o crescimento
econdmico gerado pelo turismo esta em ascensdo devido
aos eventos mundiais que ocorrerdo no Pais e pela opor-

tunidade de elevar a marca.

7 A construcao da marca

Neste capitulo, Brasilia serd tratada como marca
envolvendo uma série de fatores que antes ndo eram en-
carados como forgas, fraquezas, ameacas e oportunida-
des. Esses fatores eram vistos como reflexo social, econo-

mico e fisico do Pais.

A cidade serd segmentada em “produtos” e o pu-
blico tera suas necessidades avaliadas para o desenvolvi-
mento estratégico. A analise SWOT serve como uma bus-
sola, indicando qual caminho pode ser seguro, eviden-
ciando como eliminar as fraquezas e evitar as ameacas
para que a nova marca consiga se posicionar no mercado,

gerando repercussdo e possiveis novos nichos.

¢ 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. Fortaleza: Departamento de
Ciéncias Sociais, Universidade Estadual do Cear4, 2000.
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Se analisarmos Copenhague, na Dinamarca, estra-
tegicamente, veremos que a cultura de consumo de cafés
ao ar livre, nas ruas em que havia muitos pedestres, foi
resultado de uma transformacdo para modificar a per-
manéncia e a percepg¢do do espaco. A transformagio teve
como foco o desenvolvimento de espacos agradaveis para
a prética de consumo de café. Copenhague tinha como
fraqueza a estagdo do inverno, pois as temperaturas sio
pouco convidativas para passeios externos; porém, ao
desenvolver o habito de vivéncia exterior durante todas
as outras as estagdes, os habitantes passaram a procurar
oportunidades de aproveitar o inverno nas ruas, e os ca-
fés, que passaram a fazer parte da vida dos dinamarque-
ses durante estacbes amenas, ofereceram aquecedores,
cobertores e almofadas, transformando uma fraqueza em

nova oportunidade.

Para a criagdo e o fortalecimento da marca Bra-
silia, é preciso analisar interna e externamente todos os
fatores a fim de gerar um mercado inovador e valorizado

para a populagio, como Copenhague fez.

A analise SWOT avalia os fatores internos, que séo
as forgas e as fraquezas, e os fatores externos, como opor-

tunidades e ameagas. As principais for¢as de Brasilia sdo:

Organizagao espacial: a cidade, por ser dividida
em areas residenciais, comerciais e politicas, permite que
o espa¢o de experiéncia de marca atenda diretamente o

publico que estd nesse espaco segmentado.*

Alto poder aquisitivo: de acordo com pesquisa
realizada pela Consultoria Geografia de Mercado, em
2010, Brasilia possui o maior PIB per capita do Pais, sen-
do classificada como a 32 maior capital com maior poten-
cial de consumo no Brasil. Além de ser a terceira maior
frota de embarcacdes do Pais, segundo a Delegacia Flu-

vial do Distrito Federal.”

Cidade Verde: de acordo com o Brasilia Conven-
tion & Visitors Bureau, a cidade possui 50 milhdes de

metros quadrados de drea gramada, quatro milhdes de

% VIRTUAL, Museu. O plano piloto. Disponivel em: <http://
www.museuvirtualbrasilia.org.br/PT/plano_piloto.html>.
Acesso em: 16 set. 2012.

¢ GANTOIS, Gustavo. Brasilia é um pais como Luxemburgo,
dentro do Brasil. 2010. Disponivel em: <http://ultimosegun-
do.ig.com.br/brasilia50anos/brasilia+e+um+pais+como-+lux
emburgo+dentro+do-+brasil/n1237588747818 html>. Acesso
em: 20 set. 2012.

arvores distribuidas no Plano Piloto, 64 parques e mais
de mil jardins espalhados pela cidade. Ou seja, é uma ci-
dade com potencial para areas de convivio agradaveis e
proporciona uma qualidade respiratdria superior do que

cidades que ndo privilegiam areas verdes.®

Representa um ponto de encontro das regides
econdmicas 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 cres-

cimento de 12%.%
As principais fraquezas sio:

Segregacio social: Brasilia ja foi relatada em di-
versos estudos como uma cidade que nido permite a con-
vivéncia de diferentes classes sociais no mesmo espago,
principalmente na regido do Plano Piloto. A andlise vai
além das residéncias e inclui os meios de transportes, edu-
cagdo, acesso a bens e servigos. De acordo com relatdrio
da ONU, em 2010, Brasilia possui o titulo de 16 cidade

mais desigual do mundo e a 4* mais desigual do Brasil.”

Imagem governamental: a imagem estereotipada
de sede do governo e de que todas as atividades exercidas
na cidade giram em torno dele prejudica o lado empreen-

dedor e inovador da cidade.

Crescimento desgovernado e nio planejado: a
cidade foi planejada para receber 500 mil habitantes, esse
nimero ja foi ultrapassado e vem gerando uma incapaci-
dade de atender a demanda de transito, residéncias, satude

e educagdo.”

% GANTOIS, Gustavo. Brasilia é um pais como Luxemburgo,
dentro do Brasil. 2010. Disponivel em: <http://ultimosegun-
do.ig.com.br/brasilia50anos/brasilia+e+um+pais+como-+lux
emburgo+dentro+do-+brasil/n1237588747818 html>. Acesso
em: 20 set. 2012.

TERMINAL de Cargas do Aeroporto de Brasilia cresce e é
bem avaliado pelos usudrios. 2011. Disponivel em: <http://
www.empresasvale.com.br/noticias/Terminal_de_Cargas_
do_Aeroporto_de_Brasilia_cresce_e_e_bem_avaliado_pe-
los_usuarios-4121>. Acesso em: 20 set. 2012.
MALDONADO, Raquel. Brasilia contrasta riqueza e desigual-
dade apos 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-de-
sigualdade-apos-quase-50-anos-de-existencia.jhtm>. Acesso
em: 20 set. 2012.

DOMINGOS, Jodo. O sonho acabou. 2008. Disponivel em:
<http://www.estadao.com.br/megacidades/brasilia.shtm>
Acesso em: 19 out. 2012.

6

o

7

S

7



Brasilia para pessoas: a cidade como uma marca

Transporte publico deficiente: de acordo com a
pesquisa realizada pela Comissdo Especial de Transpor-
te, em 2012, o transporte publico do Distrito Federal é
avaliado como péssimo por 61,8% dos entrevistados. Isso
desvaloriza a cidade e impossibilita que todos os mora-
dores possam usufruir das experiéncias sociais e urbanas

de Brasilia.”
As oportunidades:

Cidade da Copa do Mundo em 2014: O Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID) investe mais
de 10 milhdes nas cidades-sede, buscando uma evolugio
em desenvolvimento urbano, saneamento, transportes e

acoes sociais.”

Turismo no Distrito Federal: a Copa do Mundo
pode romper com os paradigmas de que Brasilia estd re-
presentada na visao do turista, como as fraquezas descritas

anteriormente, pois serd um evento de impacto mundial.

A cidade vive com as mudangas que acontecem no
campo do turismo, com a promogao de diferentes desti-
nos 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 EM-
BRATUR, ¢é possivel observar o constante crescimento
do turista estrangeiro no Brasil e como isso tem gerado

crescimento no turismo de negdcios e de lazer.™

Geragdo Y: a nova geragdo, conhecida como gera-
¢d0 Y, valoriza uma vida dinamica, ndo hierarquizada; é
empreendedora, utiliza meios de transportes sustentaveis
e vem revolucionando a vida nas cidades. A pesquisa “We
all want to be young”, do Box1824, disponibiliza infogra-
ficos com comparagdes entre esses jovens e as geragoes
passadas e a relagdo deles com transportes, musicas, ser-

vigos, consumo e relagdes sociais.

2 61% dos usudrios consideram o transporte coletivo do DF
péssimo. 2012. Disponivel em: <http://noticias.r7.com/distri-
to-federal/noticias/61-dos-usuarios-consideram-o-transpor-
te-coletivo-do-df-pessimo-20120612.html> Acesso em: 19
out. 2012

O BID e as cidades da Copa: desenvolvimento urbano inte-
grado com agdes 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.html>. Acesso em: 19
ou.t 2012.

BRASIL. Ministério do Turismo. Estudo da demanda turisti-
ca internacional. Brasilia: Ministério do Turismo, 2012. p. 28.
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A mudanga de mentalidade dos jovens vem pre-
ocupando a industria automobilistica e como, no futuro,

esse comportamento pode moldar cidades.

Hoje, com ruas congestionadas, doengas res-
piratdrias e falta de espago para as pessoas nas
cidades, os jovens se deram conta de que isso
ndo tem nada a ver com ser livre e passaram
a valorizar meios de transporte mais limpos e
acessiveis, como bicicleta, 6nibus e trajetos a pé.
Além do mais, “hoje Facebook, Twitter e men-
sagens de texto permitem que os adolescentes
e jovens de 20 e poucos anos se conectem sem
rodas. O prego alto da gasolina e as preocupa-
¢des ambientais ndo ajudam em nada’, diz o ar-
tigo no New York Times. [...] Essa tendéncia de
nao-valorizagdo (sic) do carro ja foi apontada
também pelos nossos jovens aqui no Brasil. A
pesquisa O Sonho Brasileiro, produzida pela
agéncia de pesquisa Box1824, questionou mi-
lhares de “millenials” sobre sua relagio com o
pais e 0 que esperavam para o futuro.”

Grupos de inovagdo e intervenc¢io social: um
dos poderes da internet é unir pessoas que possuem ob-
jetivos comuns e que ndo necessariamente convivam 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 empreendedo-
res, investidores e pessoas criativas. Esse espago busca
retomar o lado empreendedor de Brasilia e vencer o para-

digma de “terra dos concurseiros™”.

No Rio de Janeiro, o movimento “Respeite um
carro a menos” busca a cria¢do de ciclovias, respeito aos
ciclistas e cria um mercado de placas com seus ideais para
que as pessoas interajam com os espagos da cidade, espa-

lhando a ideologia do movimento.”

Em Porto Alegre, o coletivo “Shoot the Shit” busca
engajar os habitantes para o desenvolvimento da cidade

por meio de projetos que melhoram a qualidade de vida.

As principais ameagas:

75 CAVALCANTI, Marina Fernandes. Desinteresse dos jovens
por carros preocupa montadora: a geragdo entre 18 e 24 anos
estd se importando mais com os outros e com o mundo em
que vivem. 2012. Disponivel em: <http://www.mobilize.org.
br/noticias/1838/desinteresse-dos-jovens-por-carros-preo-
cupa-montadora.html>. Acesso em: 22 set. 2012.

76 SETEMEIASETE, Projeto. Por que o Projeto 767?. 2012. Dis-
ponivel em:<http://www.setemeiasete.com.br/>. Acesso em:
19 set. 2012.

77 RESPEITE UM CARRO A MENOS. Mas, afinal, quem so-
mos?. Disponivel em: <http://respeiteumcarroamenos.com.
br/>. Acesso em: 18 set. 2012.
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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 a divulga¢do 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 des-
tinos turisticos; porém; ndo como icone de lazer, e sim de
negobcios. Outro dado importante é que o turista que fre-
quenta a cidade vem por indica¢do de amigos e parentes
ou por informacgdes da internet, talvez porque falte divul-

gacdo publicitaria sobre o destino turistico.”

Consumo de carros: o governo brasileiro anun-
ciou em 2012 o desenvolvimento de um pacote de medi-
das para estimular a inddstria automobilistica. O pacote
abrangia a redugdo de impostos e melhoras das condi-
¢oes 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.”

Assim, a analise SWOT oferece o direcionamento
para o desenvolvimento da personalidade e o posicio-
namento da marca, além de situar a marca no cenario
atual. A personalidade da marca ¢ a personificagdo do
produto: aquilo que o produto seria se fosse uma pessoa.
Nada mais adequado em um projeto que busca personi-

ficar as cidades.®

Brasilia como pessoa seria homem ou mulher? Jo-

vem ou velho?

Se Brasilia fosse uma pessoa, provavelmente seria
uma mulher, jovem, com muitas curvas trabalhadas com
todo cuidado. Brasilia é a mistura do Brasil, mae do nor-
deste, pai do sudeste, avd do norte e tia do sul. Essa mulher
planeja tudo em sua vida: com que roupa ela vai ao traba-
lho, com que transporte ela vai passear pela cidade e como
serao seus gastos. Brasilia atualmente é uma burocrata,

apegada a rotina e as suas funcionalidades. Tem potencial

78 BRASIL. Ministério do Turismo. Estudo da demanda turistica
internacional. Brasilia: Ministério do Turismo, 2012.

7 CAVALCANTI, Marina Fernandes. A trés semanas da Rio+20,
governo incentiva consumo de carros. 2012. Disponivel em:
<http://thecityfixbrasil.com/2012/05/24/a-tres-semanas-da-
-ri020-governo-incentiva-consumo-de-carros/> Acesso em:
22 set. 2012.

8 RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: como
os publicitérios usam o poder do mito e do simbolismo para
criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. p 40.

para ousar e mudar sua vida, porém estd presa nas amarras

sociais e ndo se sente inteiramente dona do seu espago.

Brasilia tem de mostrar o seu objetivo. Deve mos-
trar a geragdo a que ela pertence, a geragdo Y, uma geragao

engajada e de muitas tribos.

Assim, Brasilia podera mostrar porque ela aparen-
temente se veste como uma executiva, elegante, até com
certo ar de arrogincia. Porém, ela e seus amigos, na ver-
dade, gostam de ir a “botecos’, comer pizza em estabele-
cimentos cldssicos e ndo luxuosos da cidade; curte ouvir
rock de garagem, passear no Parque da Cidade aos domin-
gos e ficar conversando embaixo dos blocos das quadras.
Brasilia é versitil, devera aceitar com o passar dos anos
que planejar ndo necessariamente ¢ “chato’, é apenas uma
forma de organizacéo. Ela tem seu estilo ao se vestir, que
ndo representa a complexidade de sua personalidade; tal-
vez represente o ambiente moderno em que ela vive. Bra-
silia curte as suas raizes, sua cultura criada de misturas, e
dessa mistura ela cria uma cultura inica, em que o espago
que ela vive é irreplicavel, seus costumes, musicas, alimen-

tos, parques e lagos sdo unicos.*!

Essa personalidade da marca estd diretamente liga-
da ao posicionamento, pois ela ja apresenta os tragos que
representam o seu diferencial. 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 perguntas que devem ser res-
pondidas 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 a¢des do presidente Juscelino

Kubitschek para viabilizar a construgdo da capital.
Quem: o governo brasileiro.
Onde: no interior do Brasil.

Por qué: para o desenvolvimento de um icone de

integracdo e unido do Pais.

81 Essa personificagdo foi realizada de acordo com a visdo do tra-
balho “Brasilia para Pessoas’, sem a realizacdo de pesquisas ofi-
ciais, apenas pela observagio e analise de opinides informais.

8 NEUMEIER, Martin. Zag: the #1 strategy of high-perfor-
mance brands. New Riders, 2007. p. 45.



Brasilia para pessoas: a cidade como uma marca

Quando: em um periodo de falta de povoamento

fora das areas litordneas e da falta do sentimento de nagio.

Brasilia é Ginica porque ela foi planejada para mis-
turar o Brasil. Ela representa uma colonizagdo dentro de
um pais colonizado. Uma cultura tnica, um povo tnico e

uma cidade Unica.

As cidades-modelo tém muito em comum com o
que Brasilia é e pode vir a ser, como: as quadras artisticas
de Barcelona; a igualdade e a padronizagdo de luz e segu-
ran¢a de Lyon; a valorizagao da historia da cidade de Fri-

burgo e a priorizagdo do publico sustentével em Curitiba.

Brasilia pode se unir valorizando sua cultura, sua
histéria e a dos seus moradores. A nova marca da cidade
tem de ser pautada nesse alicerce. Brasilia deve ser a marca

da unido do Pais.

8 Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivo compreender
como a cidade pode ser um ambiente que valorize a re-
la¢do de comunidade entre seus moradores e responder
como uma marca pode auxiliar na percepgio da cidade e
na conclusio desse objetivo. Durante o desenvolvimento,
o trabalho respondeu esse questionamento e concluiu o
objetivo, propondo solu¢des que valorizassem o espago e
as pessoas. Simultaneamente, novos conceitos foram sur-
gindo com uma abordagem social, especialmente obser-
vando a mudanga de habitos que levaram as cidades para

a esfera privada.

A metodologia utilizada foi de pesquisa bibliogra-
fica e referéncias. Surpreendentemente, muito material foi

coletado influenciando o desenvolvimento do trabalho.

Brasilia, como foi afirmado na personificagdo, é
uma mulher multifacetada, com seu lado organizado, fa-
miliar, revolucionario, moderno, cultural e versatil. Mas
também possui problemas cotidianos e de socializagdo. O
trabalho buscou trazer ousadia para essa mulher e propor
uma mudanga 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
dela. 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 vivi-

das nela.

Esse ¢ o objetivo principal do “Brasilia para Pesso-
as”, marcar positivamente a vida e as lembrancas de quem

aqui mora e de quem visita a cidade.

As novas experiéncias dos espagos exemplificados
pelos projetos citados e pelas cidades-modelo sao midias
alternativas e promovem o posicionamento e o estilo de
vida que cada marca/cidade oferece. Elas estdo ligadas ao
conceito de crowdfunding, que é definido como um inves-
timento coletivo em uma a¢io 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 gera¢do Y, que é caracterizada
por ser global, plural, com gostos multiplos, compartilha-
mento intenso, iniciativas independentes que impactam,

gerando um cendrio de oportunidades.

Este trabalho tem um carater inicial. Como as ci-
dades, ele estd nascendo, propondo execugdes simples,
que podem modificar a valorizagdo do espago para os
moradores. Pretendo dar continuidade a ele, criar pro-
postas para solidificar a marca Brasilia e um dia ver tudo
se tornar realidade. Foi um trabalho prazeroso pela unido
de conceitos tdo distintos que se encaixaram perfeita-
mente e, como evidenciado nas referéncias, reforcam a
forga do coletivo, do novo e do desejo que as pessoas tém

de “fazer parte”.
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