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RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo exploratério que associa a
tematica da gestdo de design, o conceito de place branding e o
planejamento estratégico urbano. Nas Ultimas décadas, a criatividade tem
sido considerada um agente potencial para o desenvolvimento humano e
econbmico dos territorios, em 2004 a UNESCO criou uma rede
colaborativa entre cidades que utilizam a criatividade como meio de
desenvolvimento e fortalecimento de sua marca. Nessa rede as cidades
sao divididas por categorias, sendo o design uma delas. Em meio a esse
cenario, em 2016, Helsinki incorporou em seu quadro de profissionais
para a administracao municipal a funcao de Diretor de Design da Cidade,
que tem como objetivo inserir o design nos projetos de desenvolvimento
urbano, econémico e social em sua administracdo publica. Em 2018, Los
Angeles, também adotou essa funcao em seu grupo de gestdo. Em
pesquisa bibliografica prévia da literatura a respeito das tematicas
centrais a este estudo, constatou-se que a adocao da gestao de design no
gerenciamento municipal € uma tendéncia global, porém ainda muito
timida e com lacunas de pesquisas cientificas, principalmente quando
associada ao place branding. Isso originou a pergunta de pesquisa sobre
como a gestao de design, associada ao planejamento estratégico urbano,
pode contribuir para o desenvolvimento do branding de cidades. Neste
sentido, definiu-se entao como objetivo deste estudo a identificacao de
diretrizes que contribuam para a gestao de design, associada ao
planejamento estratégico urbano, em funcao do branding de cidades. Para
isso, como proposta metodoldgica foi definida a realizacdo de pesquisas
bibliograficas complementadas por investigacdo a dados abertos
secundarios e analise por meio do benchmarking, para a definicao das
diretrizes. Os resultados evidenciaram a importancia de diversos aspectos
para o processo de desenvolvimento do branding de cidades, entre eles se
destacaram a participacao dos cidadaos, a economia criativa, a gestao
urbana, a reputacao e a capacitacao e pesquisa em design. Este estudo
deixa lacunas para pesquisas futuras como a aplicagdo pratica das
diretrizes identificadas e a analise aprofundada e comparativa entre as
cidades selecionadas para a execugao do benchmarking.

Palavras-chave: Gestao de design. Branding de cidade. Place branding.
Planejamento estratégico urbano. Cidades criativas.



ABSTRACT

This research presents an exploratory study that associates the
theme of design management, the concept of place branding and strategic
urban planning. In recent decades, the creativity has been considered a
potential agent for the human and economic development of territories. In
2004, UNESCO created a collaborative network between cities that use
creativity as a means of developing and strengthening their brand. In this
network, the cities are divided into categories, design being one of them.
In this context, in 2016, Helsinki incorporated in its professional staff the
role of Design Director of the City, which aims to insert design in urban,
economic and social development projects in its public administration. In
2018, Los Angeles also adopted this role in its management group. In a
previous bibliographical research of the literature on the central themes of
this study, it was found that the adoption of design management in
municipal management is a global trend, but still very timid and with gaps
in scientific research, especially when associated with place branding.
Then, the research question raised about how design management,
associated with strategic wurban planning, can contribute to the
development of city branding. In this sense, the objective of this study
was then defined as the identification of guidelines that contribute to
design management, associated with strategic urban planning, based on
the branding of cities. For this, as a methodological proposal, bibliographic
research was defined, complemented by investigation of secondary open
data and analysis through benchmarking, for the definition of guidelines.
The results showed the importance of several aspects for the city branding
development process, among them the citizen participation, the creative
economy, the urban management, the reputation and training and
research in design. This study leaves gaps for future researches such as
the practical application of the identified guidelines and the deepened and
comparative analysis between the cities selected for the execution of the
benchmarking.

Keywords: Design management. City branding. Place branding. Urban

strategic planning. Creative cities.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho integra os estudos da linha de pesquisa de Sistemas de
Producdo e Utilizacdo, do Programa de Pds-Graduagao em Design - PPGDesign da
Universidade Federal do Parana - UFPR. Vincula-se também ao grupo de
pesquisa em Gestao de Design do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico - CNPQ, na linha Design e Cidades, visando fortalecer os
estudos referentes aos impactos da gestdo de design no place branding’, com
foco nas cidades, aliado ao planejamento estratégico urbano. Desta maneira,
colabora para a ampliacdo dos conceitos tedricos e progresso da pesquisa
cientifica quanto aos temas abordados e contribui para o crescimento do tema no
referido programa.

Neste capitulo inicial sdo apresentados em qual contexto este trabalho se
insere, como o problema constatado se originou e derivou-se a pergunta de
pesquisa, seus objetivos, geral e especificos, a justificativa do estudo e sua
delimitagao, bem como, a visao geral do método de pesquisa adotado e a sintese
da estrutura do trabalho.

1.1 CONTEXTO

Esta pesquisa é constituida pelos temas gestdo de design e place
branding, tendo como cendrio as cidades criativas e a associacdo ao
planejamento estratégico urbano.

A economia e a industria criativa contam com uma consideravel
contribuicdo para o desenvolvimento econdmico de diversas localidades. A
industria criativa € um importante aspecto da economia mundial, ja que algumas
caracteristicas da vida cotidiana atual vém se transformando pelo impacto do
crescimento econdmico criativo. Para o seu desenvolvimento, a economia criativa
possui como conceito a expansao das pessoas criativas, das industrias criativas e
das cidades criativas (CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

Nesse contexto, em 2004, a UNESCO iniciou o programa Rede de Cidades
Criativas. Que possui como finalidade reconhecer cidades no mundo que possam
ser consideradas cidades criativas e assim gerar uma rede de colaboragdo entre

! Place branding é um termo oriundo do idioma inglés que em portugués poderia ser traduzido
como marca do local, e que significa a marca de um territério sem especificar se este se refere a
um continente, pais, estado, regido ou cidade. Neste estudo ele é tomado como sindnimo de
branding de cidades ou marca da cidade. Apesar de em sua origem, datada do inicio dos anos
2000 (HANKINSON, 2001; HANKINSON, 2003; GERTNER, 2011) esses termos referentes as
cidades ndo serem utilizados, atualmente ja é observado na literatura esse tipo de variagao.
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elas, no intuito de estimular essa atividade economica. A criatividade das cidades
€ categorizada em sete areas: Artesanato e Artes Populares, Artes Midiaticas,
Filme, Gastronomia, Literatura, Musica e, relacionado a este estudo, o Design
(UNESCO, 2017).

Uma cidade criativa deve se constituir por cidadaos com motivacao,
imaginacao, criatividade e habilidades que propiciam a construcao de
ferramentas urbanas e consequentemente podem gerar beneficios para a
economia regional. Deve ser uma cidade capaz de atender as necessidades
basicas da sua populacdo e que busca constante melhoria da felicidade,
qualidade de vida e prosperidade de seus habitantes (CHAN, ALEXANDRI e
TRESNA, 2019).

A disciplina do design, por meio da pesquisa-acdao, desenvolveu
abordagens e projetos de pesquisa orientados para os temas: desenvolvimento
local, valorizacdo do patriménio cultural, identidade territorial, design de
servigos, comunicacdo estratégica, inovacdo social, narrativa do territorio, design
de jogos, design do place branding e outras formas de design experimental
(PARENTE, 2016).

No entanto, ao analisar a aplicacdo do place branding as cidades e
consequente preocupagao com a imagem da marca, alguns autores analisam a
convergéncia entre a reestruturacdo urbana com a producdao de imagens da
cidade como uma mercantilizagdo do espaco e em um resultante cenario
negativo para os habitantes. Para este estudo esses autores sdo importantes
para contrapor as diferentes perspectivas sobre o mesmo tema e refletir quais
pontos devem tomar mais atengdo. Entretanto foi selecionado o recorte de seus
estudos que contribuiam para esta pesquisa, principalmente para o atingimento
dos objetivos propostos. Esses autores sao Sanchez (1999; 2001) e Vainer
(1999).

Ao analisar processos de reestruturagcao urbana nos anos 1990 foram
identificadas estratégias usadas para vender as cidades, o que denota que as
areas dos municipios passaram a ser mercadorias. Por sua vez, esse fato indica a
producdo estratégica de espacos voltados para a fabricacdo de imagens, que
alimentam o city marketing. Assim, os planos estratégicos urbanos ganham
protagonismo, uma vez que nessas situacdes, sdao as intervencdes fisicas que
determinam o sucesso ou nao de aspectos econémicos e territoriais (SANCHEZ,
1999; SANCHEZ, 2001).

Entretanto, os problemas urbanos das cidades continuam e com o passar
dos anos aumentam de complexidade. Compete ao planejador urbano enfrentar
esses problemas, que agora mais complexos, sdo mais dificeis de solucionar
(ULTRAMARI e REZENDE, 2008).
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Assim, considera-se que o design pode auxiliar e participar da construgao
de uma cidade criativa, competitiva e a0 mesmo tempo que atenda aos seus
habitantes, sendo esse um pressuposto tedrico assumido neste estudo.

O processo de design compreende a investigacao, a pesquisa, a
exploracao, o desenvolvimento, a realizagdo e a avaliagdo, sendo de
caracteristica futuristica, sugerindo uma perspectiva que ainda ndo existe, mas
poderia vir a existir (COSTA, KLOPSCH e MOZOTA, 2011). Sua importancia como
disciplina amadureceu de maneira importante nas ultimas décadas. Ela passou
de basicamente uma ferramenta de estilo, para um meio de mudancga social e
cultural e, nas empresas, o design evoluiu, passando de uma simples reflexao,
para exercer um posto central (GARDIEN e GILSING, 2013). Assim, o design se
tornou um importante agente na relagao cultural e econdmica, e fundamental
meio para a revoluciondria humanizacdo de tecnologias (COSTA, KLOPSCH e
MOZOTA, 2011).

Portanto, na Rede Cidades Criativas, as Cidades do Design, eleitas pela
UNESCO, possuem como principal caracteristica a aplicacdo do design como
instrumento de desenvolvimento das cidades (UNESCO, 2017). Essa
caracteristica, pode ser observada desde o final dos anos 1990, com a utilizagao
do design de maneira estratégica na recuperacdo de areas urbanas, que foi
balizada por quatro recursos: desenvolvimento de indUstrias criativas, desenho
urbano, planejamento cultural e place branding (JULIER e LEERBERG, 2014).

Como exemplo de insercao do design de modo mais integrado ao
gerenciamento dos centros urbanos, uma das Cidades Criativas do Design da
UNESCO, Helsinque, na Finlandia, possui seu proprio escritério de design. Esse
orgao publico tem como objetivo, por meio do design estratégico, auxiliar os
lideres do governo a enxergar os problemas por um ponto de vista global e
fornecer orientacao para que solucdes mais completas, que levem em
consideracdao todas as caracteristicas e fatores de um problema, sejam
encontradas. O Helsinki Design Lab busca acelerar a conexao entre o design e o
governo, determinando o design estratégico como uma disciplina fundamental a
prestacdo de servigos e as tomadas de decisdes (HELSINKI DESIGN LAB, 2020).

Helsinque, se destaca ainda por acrescentar, em 2016, ao seu corpo de
gestores municipais, a fungdo chamada de Diretor de Design da Cidade. Esse
posto tem como objetivo incluir o design na elaboracdo de servicos publicos
(CITIES OF DESIGN NETWORK, 2019).

Outra cidade exemplo de incorporacao do design junto as politicas
governamentais é Los Angeles, nos Estados Unidos. Em 2018, ela seguiu o
mesmo movimento e incorporou ao seu quadro de profissionais de gestao urbana
a fungao de Diretor de Design da Cidade (THE OCCIDENTAL NEWS, 2019).



21

Por sua vez, o design também é parte inerente as cidades inteligentes e
cidades sustentaveis. Apesar das evidéncias da importancia da gestdo de design,
das habilidades, competéncias e conhecimentos dos designers, compreende-se
que para realizar solugdes e projetos voltados para as cidades inteligentes é
necessario profissionais de diversas disciplinas e que apesar do design estar
inserido de maneira indireta ou direta neste contexto, ha ainda muito a ser
explorado (DAROS e KISTMANN, 2016).

A expressao ‘cidade inteligente’ pode ser aplicada de diversos modos,
como: um grupo de tipos de recursos de uma cidade que se relacionam com o
termo; o debate sobre a tecnologia contemporanea no cotidiano urbano; gestao
publica de qualidade, sendo considerada uma gestao inteligente; referéncia a
areas industriais; nivel de escolaridade, cultura e educacdo da populacao;
municipio que detém de uma industria desenvolvida, principalmente em
tecnologia da informacao (GIFFINGER et al., 2019).

Existiriam seis disciplinas centrais que juntas poderiam configurar uma
cidade inteligente: mobilidade inteligente (sustentabilidade no sistema de
transporte, acessibilidade, transporte publico); vida inteligente (coeréncia social,
saulde, habitacdo, espacos de lazer e cultura, seguranca, turismo); pessoas
inteligentes (populagdo com mente aberta, diversidade de etnias, aprendizado
durante a vida, educacdo); ambiente inteligente (sustentabilidade, ar sem
poluicdo, educacdao ecoldgica); governanca inteligente (consciéncia politica,
politicas publicas, gestdo inteligente e transparente); e economia inteligente
(produtividade, integragao internacional, imagem da cidade, empreendedorismo,
inovacdao, mercado de trabalho) (ibid). Trata-se de um processo altamente
complexo e em que as particularidades locais sao determinantes na obtengao
desses aspectos.

As cidades em geral, e em particular nas cidades inteligentes, devem ser
vistas como sistemas que geram informacdes em niveis publicos e privados para
que os fundamentos relacionados ao Big Data, processamento de metadados,
mineracao de dados sejam associados ao conceito de transparéncia em
plataformas colaborativas e inclusdao digital, por meio de organizacdes que
monitorem e regulamentem a utilizacdo dos dados pela populagdo. Essas
informacdes sdo Uteis para o planejamento de programas e estratégias que
promovam a inclusdo social, o desenvolvimento igualitdrio, a produtividade, a
superagcao da pobreza e a dissolucdao da marginalizagdo urbana (PORTUGAL,
2019).

Assim, é possivel citar diversas modalidades de design: de experiéncia,
design de servicos, design grafico, design sustentavel, design de produto e
design centrado no usuario, dentre outras. Sao praticas de design que podem
contribuir para essa tipologia de cidade. Desse modo, entende-se que as
habilidades, competéncias e conhecimentos de design estdao envolvidas no
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processo, sendo a gestao de design o fator determinante para o sucesso
esperado (DAROS e KISTMANN, 2016).

Entretanto, por vezes, as maneiras de aplicar o design ao contexto das
cidades sdo geradas de maneira espontanea ao invés de criadas por meio de
planejamento e atores reconhecidos como designers (PARENTE, 2016).

Como consequéncia do uso do design da cidade bem realizado, tem-se a
capacidade de aumentar a qualidade do ambiente e da imagem da cidade, assim
como promover o aumento do conforto dos seus habitantes. Ao considerar as
caracteristicas histéricas e culturais, as empresas, a infraestrutura da regido, os
grupos externos de interesse e os individuos, a gestao de design da cidade pode
ser considerada um acelerador para uma forte identidade, por ser mais
abrangente e incluir a sua implementacao, além dos planos urbanos tradicionais.
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).

No entanto, a implementacdao do design nas cidades ocorre, na maioria
dos casos, por funcionarios e autoridades municipais e regionais que adotam
diversos modos de visao estratégica, geralmente implantadas em departamentos
separados. Nelas, o desenho urbano é conduzido por setores de arquitetura e
planejamento; place branding por departamentos de marketing; industrias
criativas sao gerenciadas por setores empresariais e de economia; planejamento
cultural é regido por areas dedicadas a servicos de lazer (JULIER e LEERBERG,
2014).

Dessa forma, o resultado obtido normalmente ocasiona agdes isoladas,
como, por exemplo, pavimentacdo de uma area, construcdo de um teatro, ou um
projeto de marca. Nessas circunstancias, a visao é convertida em estratégia por
meio de projetos gerenciados independentemente. Sendo assim, é
incompreensivel configurar essa abordagem como um processo liderado que leva
ou nao outros recursos, como empreendedorismo, atraindo colaboradores
qualificados, investimento interno etc (ibid).

Portanto, esta pesquisa assume que a gestao de design aplicada as
gestdes municipais deva ser horizontal aos setores ja existentes e adotada como
mais um setor integrante das dareas administrativas locais. Sendo, entao,
entendida como mais uma area a qual as decisbes devam ser compartilhadas e
aprovadas.

1.2 PROBLEMA E PERGUNTA DE PESQUISA

Na gestdo de design, trés fungdes basicas podem ser identificadas: a de
transformacgao, a de coordenacao e a de diferenciacao, no formato da gestao de
design, que devem ser integradas em todos os niveis da administracdo e se
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constituem em uma das competéncias das organizacdes (COSTA, KLOPSCH e
MOZOTA, 2011)

No nivel operacional, que se refere a funcdo de diferenciacdao, designers
comecaram a perceber, na década de 1990, que o modo como se enxerga a
marca nao se resume somente ao uso dos servigos e produtos oferecidos, mas
também em todo o tipo de contato existente entre o publico e a marca, passando
pela publicidade, embalagens e servico ao consumidor. Essa perspectiva gerou a
necessidade de uma nova tipologia de designers, habilitada a criar uma
experiéncia Unica ao usuario e uma identidade de marca sdlida em todos os
pontos de contato com o publico (GARDIEN e GILSING, 2013).

Na dinamica da construcdo das marcas, a participacao do design passa,
dentre outros aspectos, pela construcdo da sua identidade, ja que as imagens do
meio ambiente sdao formuladas a partir da unido de dois participantes: quem
observa e 0 meio observado.

Com respeito aos municipios, cada sujeito constréi a imagem local com
sua visao particular, mas também partilha com outros sujeitos imagens coletivas
devido ao ambiente cultural e o espaco fisico comum. Dessa forma, o place
branding se constitui por meio da construcao dessas imagens de modo comum,
entre o que o municipio oferece e o que os moradores entendem, no intuito de
propor um conceito que transmita seus valores, crencas e ideias (CASTILLO-
VILLAR, 2018).

No entanto, as imagens sintetizadas e oficiais sao impositivas na cidade
onde atua o projeto de modernizagao urbana o qual fazem parte, ndao sao
flexiveis em suas interpretacdes a respeito das informacdes que transmitem.
Assim, tornam a cidade eficiente simbolicamente, organizando-a a sua maneira,
enquanto as leituras oficiais do municipio sdo apresentadas com subjetividade.
Desse modo, sobre a producdo de espacos, é preciso compreender como 0s
lugares ganham valor simbdlico por meio da representacdo e nao somente
qualidades materiais. Por sua vez, as representacdes sdao capazes de influenciar
rankings e escolhas sobre lugares (SANCHEZ, 2001).

Além disso, considerando-se o impacto da identidade partilhada, a cidade
deve ser preparada primeiramente para a sua populacao e ndo para turistas. A
maneira como atende seus habitantes, oferecendo um modelo de qualidade de
vida, aproximara os turistas (LERNER, 2011). Para construir essa identidade e
sua marca correspondente é preciso compreender a relagdao entre o significado, a
representacao e os sujeitos com o meio, para assim fortalecer a relagao de
identidade da populacdo e paralelamente apresentar uma aparéncia atraente
para os interesses externos. Os objetivos da marca da cidade podem ser
considerados como geradores de significados que atraiam turistas e investidores,
mas também que fortaleca a identidade local para seus moradores. Tais
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objetivos sao atingidos pelo gerenciamento e divulgagao da imagem da
localidade (CASTILLO-VILLAR, 2018).

Dessa forma, o branding do local utiliza conceitos metodoldgicos e tedricos
do design de marca, gestao de partes interessadas e demais disciplinas, com o
objetivo de buscar a promogao e criagao de perfis, assim como o posicionamento
da cidade como uma concepcao intelectual, visual e narrativa fundamentada em
imagens, metaforas e experiéncias com o publico externo e interno. Seu
paradoxo é o dever de equilibrar-se entre a necessidade de comunicar a
memoravel singularidade padronizada e a representacdao dos complexos
organismos que todas as cidades sao para suas diversificadas partes
interessadas (BEVOLO e STIPHOUT, 2018).

No campo do design, estudos que tratam de aspectos relacionados a
identidade local se alinham ao Politécnico de Mildo e se apoiam no conceito de
design para o territorio. O design para territérios € uma area de estudo que teve
0 seu inicio em um momento de debate cultural intenso, motivado pelas
mudancas econdmica, social e produtiva dos grandes centros urbanos, iniciadas
nos anos 1980. Nesse periodo o progresso urbano expressou queda pela primeira
vez, com induUstrias e dreas abandonadas, com perda de economia e identidade.
A relacao entre cidades e pais, entre periferia e centro, o papel da area urbana e
a ideia de desenvolvimento estavam sofrendo mudancas. Era preciso uma
transformagao de modelo com o ensaio de novas solugdes e respostas criativas,
no qual todas as disciplinas envolvidas no processo de evolugdo dos territérios
passaram a interrogar seus recursos, estratégias e niveis de engajamento
(PARENTE, 2016).

Em muitas situagbes, bairros e cidades se esvaziaram devido ao
desaparecimento de suas atividades de producao e fabricagao. Esse dano deixou,
além de espacos fisicos vagos, auséncia de significado. Com isso, as cidades
foram se transformando em locais de consumo e lazer, perdendo suas
caracteristicas como espacos de producdo. Nesse sentido, propostas de novas
estratégias para sustentar regidoes e cidades na transicdo para esses novos tipos
de habitantes, atividades e residéncias sao observadas. Assim, o place branding
e o marketing territorial se constituiram em abordagens voltadas para essa
perspectiva (SEDINI e FOIS, 2016).

Na construcao do place branding, enquanto forma de articulagao dos
elementos que contribuem para a formagao da identidade local, encontram-se
todos os produtos que interferem com os cidadaos, tais como paradas de 6nibus,
equipamentos urbanos, sinalizacdo etc, que se relacionam a atividade de design.
O gerenciamento de local é utilizado como uma ferramenta para a construcao da
imagem e aperfeicoamento da qualidade da identidade do local, a fim de atrair
trabalhadores criativos e com competéncias (MENGI et al., 2017).



25

Apesar dos esforcos das cidades de Helsinque e Los Angeles, design e
cidade ainda sdo dois temas pouco relacionados na pesquisa cientifica, o termo
‘cidade do design’ ainda ndo é efetivamente discutido na literatura (MENGI et al.,
2017). Verifica-se também que, tanto no nivel operacional, quanto nos demais, a
gestao de design, de modo amplo, ainda ndo é amplamente aplicada e discutida
como ferramenta de gerenciamento em organizacdes publicas considerando as
cidades como foco (DAROS e KISTMANN, 2016).

Em termos empiricos, verifica-se que, em cidades onde o design nao é
valorizado, os designers ocupam papeis secundarios, em funcdes operacionais e
distantes de areas de projetos ou gestdo. Neste sentido, salienta-se a informacao
de que os dois diretores de design citados, a primeira profissional a ocupar o
posto da cidade de Helsinque e o atual diretor de design de Los Angeles, nao sao
propriamente designers. No caso de Helsinque a formagdo da primeira diretora é
em arquitetura (CITIES OF DESIGN NETWORK, 2019) e a formagao da atual
profissional que ocupa o mesmo posto também ndo é em design, mas em
ciéncias sociais (CITY OF HEKSINKI, 2020). No caso de Los Angeles, o atual
diretor possui formacao em ciéncias politicas e histdoria da arquitetura (OFFICE
OF LOS ANGELES MAYOR ERIC GARCETTI, 2018). Esses eventos sugerem que
talvez ainda ndo haja preparagao ou interesse suficiente na atual geragdo de
designers para o trabalho pratico com foco nas cidades.

No entanto, o designer tem habilidade para se concentrar em diferentes
fases e desempenhar diversos papeis no processo de desenvolvimento de um
territério e, por conseguinte, na constituicdo do seu branding. Sua atuacao pode
se desenvolver desde a fase inicial, caracterizada pela previsdao e descoberta, na
promogao de autonomia, na identificacao de maneiras eficazes de comunicagao
da identidade de um local e até mesmo como diretor, para demandar um local de
acordo com suas necessidades (PARENTE e SEDINI, 2016).

Tomando-se esses aspectos e visando aprofundar a problematica da nédo
inclusdao do design como uma agao programada das cidades, foi realizada uma
Revisdo Bibliograficas Assistematica - RBA, a qual demonstrou a existéncia de
uma lacuna em relacdo a trabalhos tedricos que relacionassem gestdo de design
e place branding. A partir dessa revisdao, determinou-se ser importante a
realizacdo de uma Revisdo Bibliografica Sistematica - RBS, a fim de
compreender qual o estado da arte das pesquisas cientificas no campo de estudo
gue envolvem a aplicagao da gestao de design ao place branding.

Inicialmente, realizou-se uma RBS com as strings “gestao de design” e
“place branding”, assim como suas variagdes linguisticas nos idiomas portugués
e inglés. Essa RBS nao encontrou nenhum artigo, portanto, considerou-se
necessaria a realizacdo de uma nova RBA, utilizando as mesmas strings mas nos
sites de buscas Google e Google Scholar, para que fosse possivel complementar
a RBS e aumentar as chances de encontrar material académico que envolvesse
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os temas. O resultado dos dois processos foi de apenas um artigo que
relacionasse os dois temas.

Observando o conteudo desse artigo, verifica-se que, para Harmaakorpi,
Kari e Parjanen (2008), seus autores, a gestao de design da cidade compreende
quatro elementos fundamentais: o gerenciamento, a impressao geral, a
apresentacdao e a topografia da cidade, sendo que a criatividade é o elo que
unifica todos esses elementos. Assim, uma marca de cidade de sucesso necessita
de todos eles. Para concluirem a definicdo acima, o método de pesquisa utilizado
foi a revisao de literatura, com citagdes de algumas cidades para exemplificar
determinadas situagoes. Os autores, inclusive, mencionam que os exemplos sao,
em sua maioria, cidades da Finlandia, pela proximidade deles com o pais.
Entretanto, ndo ha qualquer mencgao de como a revisao de literatura foi realizada
e se houve algum processo ou sistematizacdao. Também ndo ha aprofundamento
nos exemplos citados, apresentando de maneira mais detalhada como e porque
essas cidades se tornaram referéncia para aquela referida situacgao.

Os autores argumentam que a imagem da cidade é um fator fundamental
para a sua competitividade, o place branding é seu instrumento de comunicagao
e a gestao de design a ferramenta de gerenciamento desta imagem
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008). Porém, ndao apresentam nenhum
exemplo de alguma cidade que tenha utilizado o place branding em associagao a
gestdao de design, no sentido de a incluirem como uma cidade criativa.
Tampouco, como esse processo foi realizado, qual era a situacdo anterior, o que
buscava e o que se tornou.

E notdrio gue cada cidade possui sua singularidade, com sua populagao,
economia, meio ambiente, problemas préprios, entre outros fatores, quando
comparadas umas as outras. Assim, como toda cidade possui internamente seus
nucleos e particularidades, logo, visam perspectivas diferentes, de acordo com
cada cenario. Portanto, questiona-se se gestdo de design de uma cidade pode
compreender diversos fatores, muito além de apenas quatro como citado no
trabalho encontrado e que devido a recente estruturacdo do design em algumas
cidades sugere que muitos fatores essenciais para a gestdo de design para
cidades ainda estao sendo investigados ou ainda serao descobertos.

Sendo assim, o Unico trabalho encontrado ndo respondeu ao
guestionamento que essa pesquisa se propde a fazer. Por isso, devido a caréncia
de resultados, foi realizada uma segunda RBA e RBS, acrescentando as strings
anteriores o termo “planejamento urbano”, também com suas variagdes
linguisticas nos idiomas portugués e inglés.

Apos este segundo processo foram encontrados quatro trabalhos: trés que
relacionam design, gestao e place branding, mas nao tratam propriamente de
gestao de design e um que relaciona gestao de design e planejamento urbano.
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Mneimneh et al. (2017) argumentam que a necessidade de levar em
consideracao a sustentabilidade no planejamento de novos espacos urbanos é
um desafio para os profissionais que estdao a frente deste planejamento,
principalmente durante a fase preliminar do projeto. Cabe ao gerente de design
elaborar uma agenda de sustentabilidade durante a fase de planejamento do
pré-projeto para garantir que a sua implementacao seja efetiva no plano diretor.
A fim de respeitar os espacos e a singularidade do projeto, as premissas de
sustentabilidade devem ser adaptadas de acordo com a situacao de cada projeto.
Sendo assim, € preciso desenvolver uma agenda de sustentabilidade particular
para cada situagao projetual.

Para Bevolo e Stiphout (2018) a tecnologia pode trabalhar para nds, mas
uma série de tecnologias de longo alcance s6 pode ser eficaz se contar com
planejamento urbano e uma populacdo que aprenda a incorpora-las na vida
cotidiana. Portanto, uma cidade viavel é construida essencialmente com atributos
sociais como diversidade e inclusao, e nao com tecnologia.

No estudo desenvolvido por Jernsand e Kraff (2015), foi apresentado o
processo de desenvolvimento do place branding da praia de Dunga, localizada no
Quénia, sendo que entender o contexto local para compreender as efetivas
atividades que poderiam ocorrer era uma atividade importante. Os autores
acreditam na imaginagdao, na participacdao, no modo de pensar e na flexibilidade
as mudancas como meio de comunicacao, sendo que o desempenho das partes
interessadas nao é restrito a conselhos ou feedbacks, mas se estende a um real
envolvimento. Desse modo, o local deve ter capacidade de se adaptar de modo
constante e acessivel as mudangas.

No trabalho de Julier e Leerberg (2014) é abordada a implementacao do
design thinking na renovagao urbana da cidade dinamarquesa de Kolding. Os
autores destacam a importancia da participacdo dos cidaddaos em um
planejamento de longo prazo e como ter o conhecimento de uma ampla visao de
Kolding proporcionou o entendimento para as técnicas de co-criacdo adotadas.
Desse modo, foi possivel entender como o design e o design de servicos foram
incluidos no conceito de renovacdao urbana, além disso, uma consultoria foi
contratada para nortear o processo, ja caracterizando como um processo de
design.

No entanto, ao estudar a literatura, confrontar o termo “planejamento
urbano”, utilizado na ultima string adotada, e aprofundar seu conceito, percebeu-
se a necessidade de altera-lo para “planejamento estratégico urbano” e ainda
acrescentar a string “city marketing”, assim foi possivel ampliar a gama de
artigos encontrados e compreender melhor o conceito e histoérico dos termos
utilizados.

Neste terceiro ciclo de RBS seguido de RBA foram encontrados trés artigos
que apresentam pesquisas envolvendo o design aplicado as cidades.
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Ribeiro e Providéncia (2014) descrevem em sua pesquisa o projeto
denominado “Art on Chair” promovido pelo municipio de Paredes, em Portugal, o
qual se constituiu por um conjunto estruturado de agles verticais que
envolveram escolas, poder local, comunidade, industrias e pesquisa cientifica em
design, resultando na valorizagao internacional na marca de Paredes como um
polo industrial do design moveleiro. Os autores afirmam que a originalidade do
projeto acontece na gestao vertical do design, no qual se estabeleceu uma
ligacao entre a industria e o poder local, entre designers/estudantes e empresas.
Além da valorizacdo de materiais e técnicas de produgdo como meios para a
inovacao e criatividade, da uniao entre personalidades e produtos com finalidade
social e da participagcao da populacao, difundindo um sentimento de
pertencimento e interesse por parte dos mais jovens em relagao ao design de
mobiliario, sendo esses a préxima geracao de fabricantes da indUstria local.

O trabalho de Gomez, Merino e Tarachucky (2013) apresenta a aplicagao
pratica do processo de desenvolvimento do DNA da marca da regido de Alvito em
Portugal, utilizando o método de evolugdo de Ideias baseado nos processos de
pensamento em design, denominados de Inspiracao, Ideacdo e Implementacao,
o qual possui foco no desenvolvimento de uma cultura criativa voltada para
territérios por meio de um constante esforco de aplicacao integrada da inovacao.
Os autores reforcam que a composicao do branding é formada por trés
disciplinas, o marketing, a publicidade e o design, afirmam ainda que o
componente que mais contribui para emocdo de uma marca é o design. O estudo
conclui que a aplicagao de uma abordagem co-criativa, com participagdao de
todos os envolvidos, em um projeto de visao holistica que amplia os conceitos de
design thinking e de gestdo estratégica de design para a comunidade fortalece a
funcdo da marca do territério como uma importante ferramenta na construgao
social, politica e econémica do local.

No estudo de London e Cadman (2009) sdo discutidas as taticas de
persuasao que um gerente de design, inserido no contexto das cidades, procura
desenvolver para influenciar e conciliar as partes interessadas, sendo os usuarios
ou as autoridades. Nesse sentido, o estudo aponta para o uso de politicas
prescritivas claras, ferramentas, diretrizes, evidéncias cientificas, argumentos
l6gicos e instrumentos de planejamento como meios para munir a abordagem
adotada. No entanto, salienta que emocao, ideais e valores, juntamente com o
incentivo ao comprometimento, participacdo e colaboragao formam um conjunto
valioso para fortalecer as taticas adotadas, sendo cada vez mais necessarias
serem inclusivas.

No quadro 1 é possivel visualizar as principais informacdes dos artigos
encontrados nos trés ciclos de RBS e RBA:
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Artigos encontrados nos trés ciclos de RBS e RBA

o I Tdpicos . ; Ciclo de
Autores Objetivo principal abordados Periddico Pais RBS/RBA
Debater sobre a Place branding;
HARMAAKORPI competitividade das Gestdo de design; Place
KARI e ! cidades, considerando a Competitividade; Branding and
PARJANEN importancia do ambiente Identidade, Publ?c Inglaterra 1/ RBA
5 ! construido e estético, por estética e .
008 - ~ ; ~ Diplomacy
meio da gestao de design reputagao da
e do place branding. cidade.
Desenvolver uma
estrutura de
planeJa!'nento de pré- Planejamento
projeto, como urbano; Gestdo Journal of
MNEIMNEH et ferramenta para auxilio NG
) i de design; Urban Inglaterra 2 / RBS
al., 2017 nos desafios de definigao e .
P Sustentabilidade; Technology
de critérios de -
sustentabilidade e Plano diretor.
aplicacdo ao plano
diretor.
Identificar potenciais Plac%brqnd/ng;
B esign
futuros cenarios urbanos estratégico:
para a cldade de Identidgde" Place
BEVOLO e Eindhoven por meio da ! -
STIPHOUT, analise de projetos, Cultéra popular; Bralg)dlbnlg and Holanda 2 / RBA
2018 programas e eventos de . Qntexto _Fublic
iluminacdo como hl_storlco; Partes Diplomacy
caracteristicas da |Innt§\r;t;s§?)dea;,
identidade da cidade. : 1630
iluminagao.
Descrever como um
processo de marca de L
local pode ocorrer na Pl‘?,igcirsigdézg’ Place
JERNSAND e Eﬁgci?‘ti |Irlv|astg2rcg?;ng design; Partes Branding and Suécia 2 / RBA
KRAFF, 2015 design poge ;;tuar como interessadas; Public
meio para alcangar a Ferr_amgntas Diplomacy
R visuais.
participagao da
comunidade.
Analisar os topicos mais
amplos na pratica de Place branding;
JULIER e design na regeneragdo Design thinking; Finnish
LEERBERG, urbana nos ultimos dez Planejamento Journal of Finlandia 2 / RBA
2014 anos que sinalizam urbano; Politica e | Urban Studies
possiveis diregdes governancia.
futuras.
Expor, de maneira
GOMEZ pratica, a importancia do
! design para a ~ . .
ey, | enifcagioe | Cetiodedenon | Revuste | porwgal | 3/ ea
2013 ! estabelecimento do DNA gar; 9
de uma marca de
territério.
Apresentar a aplicacdo
pratica do design no 32 CIDAG -
RIBEIRO e processo de . Lo Conferéncia
PROVIDENCIA, fortalecimento da marca Gﬁzt::c; ((jji ?fgsfl{n’ Internacional Portugal 3/ RBA
2014 de uma cidade, tendo ! em Design e
como contexto sua Artes Graficas
industria de mobiliario.
Apresentar taticas de
persuasao efetivas para a Gestio de design: Architectural
LONDON e aplicagao pelo gerente de Desenvolvimer?to’ Engineering Inglaterra 3/ RBA
CADMAN, 2009 design no contexto urbano: And Design 9
urbano, diante dos ! Management

problemas relacionados.

Quadro 1: Artigos encontrados nos trés ciclos de RBS e RBA.
Fonte: A autora, 2021.
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O quadro 1 apresenta na primeira coluna os autores dos trabalhos
selecionados, a segunda coluna expde um resumo sobre o que se trata cada um
dos estudos, a coluna trés resume os principais temas abordados, a duas colunas
seguintes indicam respectivamente os periddicos e paises em que foram
publicados, por fim, a ultima coluna exibe qual o ciclo em que o artigo foi
encontrado e em qual processo, se RBS ou RBA.

De maneira resumida, esses trabalhos enfocam pesquisas sobre solucdes
urbanas multidisciplinares, podendo envolver sustentabilidade, design, tecnologia
e place branding, possuem como principais caracteristicas em comum a atuacao
da populacao e partes interessadas, assim como o objetivo de desenvolvimento
social e econémico.

A realizacao dessas revisodes indica uma lacuna quanto ao tema proposto
para esta pesquisa, apontando a necessidade de se estabelecer mecanismos para
a insercao do design no planejamento estratégico urbano visando o branding das
cidades, visto que, ndo foram encontradas pesquisas satisfatérias que atendam a
associacdo do place branding a gestao de design aplicada em cidades e associada
ao planejamento estratégico urbano.

Assim, a partir do problema encontrado, derivou-se a pergunta deste
trabalho:

Como a gestdo de design, associada ao planejamento estratégico
urbano, pode contribuir para o desenvolvimento do branding de cidades?

1.3 OBJETIVOS

Partindo da pergunta de pesquisa definida, foram determinados o objetivo
geral e os especificos. A definicdo dos objetivos de um estudo é fundamental
para justificar com transparéncia a finalidade da coleta de informacdes e das
técnicas de analise adotadas para o exame e abordagem de coeréncia dessas
informacgdes (BELL, 2016). Sendo assim, definiu-se o objetivo geral do trabalho:

Identificar diretrizes que contribuam para a gestao de design, associada
ao planejamento estratégico urbano, em funcao do branding de cidades.

A palavra diretriz foi determinada para nomear o produto final deste
trabalho por ser definida como um traco que desenha um plano em um caminho,
ou um programa, um prospecto, um rascunho, e também por sugerir um modo
de como se portar ou proceder, sendo seus sinbnimos palavras como “rumo”,
“direcdo” e “sentido” (DICIONARIO ONLINE DE PORTUGUES, 2021). Sendo
assim, é utilizada por esta pesquisa como sugestdes de praticas, como um
conceito inicial que pode ser tratado como um ensaio para determinagdes
futuras.
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Para atingir o objetivo geral determinado para a pesquisa € necessario
realizar procedimentos e tarefas, essas atividades foram divididas e organizadas.
Deste modo, foram estabelecidos os objetivos especificos:

A) Definir os conceitos tedricos sobre os temas abordados: gestdao
de design, place branding e planejamento urbano;

B) Mapear as relacoes existentes entre o design, o place branding
e as Cidades do Desigh da UNESCO;

C) Estabelecer relacoes entre as informacodes identificadas em
campo sobre as cidades e as concepgoes teodricas;

A presente pesquisa possui como objeto de estudo a gestao de design
para uso do branding de cidades, associada ao planejamento estratégico urbano.
Por sua vez, utiliza o conceito de cidades criativas também como meio de
associacdo entre esses trés temas. Logo, esta dissertacao evidencia o campo
tedrico de quatro areas, sendo elas: gestdao de design, place branding,
planejamento estratégico urbano e cidades criativas.

Assim, considera-se que o planejamento estratégico urbano estd
imbrincado no estudo de cidades, vinculando-se, portanto, ao estudo de marca
local. Por outro lado, que a gestdo de design pode se associar ao planejamento
estratégico urbano, na perspectiva de inseri-la de modo integrado, tornando o
design uma das suas competéncias centrais, contribuindo para a configuracao de
uma cidade criativa do design.

A seguir, a figura 1 estrutura em que ponto se pretende alcancar com a
pergunta de pesquisa, expondo a associacdo entre as areas examinadas.

Cidades Cidades Direfrizeg para o
criativas criativas deser:lvolwme:n’ro do
Place Gestdo branding de cidades,

por meio da gestdo

de design associada
ao planejamento

estratégico urbano.

Branding de design

Planejamento
estratégico urbano Design

Figura 1: Estrutura de articulacao entre os temas de pesquisa.
Fonte: A autora, 2021.

A estrutura de articulagdao entre os temas desta pesquisa, representada na
figura 1, demonstra o fluxo de abordagem entre os campos de estudo. O place
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branding, e o seu didlogo com o planejamento urbano, articulardo com a gestdo
de design, e sua macro area design, com o objetivo de definir as diretrizes para
o progresso do place branding. Por fim, as cidades criativas conectando esses
temas.

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Em relacdo a sua justificativa e relevancia, o presente trabalho contribui
para o fortalecimento dos aspectos académico, econdmico, social, das praticas
do design e do planejamento estratégico urbano.

As revisOes bibliograficas sistematicas efetuadas resultaram em um baixo
nimero de trabalhos cientificos que abordam a gestao de design aplicada ao
place branding, evidenciando uma lacuna de pesquisa. Portanto, este estudo se
justifica quanto a sua originalidade em relacao aos meios académicos por buscar
preencher o déficit de trabalhos que abordam o tema.

Considerando que o papel das cidades no desenvolvimento tecnoldgico e
socioecondmico cresce notadamente, as pesquisas cientificas nesta area
precisam ir além de estudos urbanos e econOmicos, precisam considerar
perspectivas interdisciplinares e gerenciais, enquanto compreendem como esses
complexos ecossistemas compdem subsistemas politicos, ecoldgicos, econémicos
e sociais (LETAIFA, 2015). Sendo assim, este trabalho colabora com os estudos
interdisciplinares que envolvem as cidades, por relacionar temas de areas de
estudos distintas e por aproximar ferramentas gerenciais provenientes do meio
corporativo a gestdo de cidades.

Outro fator que justifica esta pesquisa é em relacdo as praticas do design,
encontrada por meio da énfase descoberta na realizacdo das RBS. A maioria dos
estudos encontrados que abordam o place branding utilizam como método o
estudo de caso, que se refere as praticas que ja foram aplicadas. Ja& esta
pesquisa examina a aplicacdo da gestdo de design como uma metodologia
complementar para o desenvolvimento do place branding e como ja visto, pouco
investigada neste contexto.

Por sua vez, o place branding tem como objetivo gerar uma aparéncia que
atraia investidores e turistas, a fim de obter progresso econd6mico, mas também
que fortalegca a identidade local entre seus moradores. Esses objetivos sao
alcancados por meio de gestao e comunicacao da imagem da cidade (CASTILLO-
VILLAR, 2018). O estudo do place branding, que possui tal objetivo, fundamenta
a justificativa e a importancia da pesquisa em relagdo ao aspecto economico,
somando ainda os conceitos da economia criativa.
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Porém, diferente do marketing, o design ndo possui interesse apenas
econOmico, mas é guiado fortemente ao relacionamento com o usuario, portanto,
atende também aos aspectos de sustentabilidade cultural, ambiental e social
(PARENTE, 2016). Assim sendo, sob a dtica do design, por tratar a cidade e suas
relagdes, a pesquisa justifica sua importancia tendo relevancia social.

Reforcando este aspecto, o design foi definido como pertencente a um
contexto social, por possuir como foco a participacdo do usudrio e tem por
objetivo atender as necessidades de cunho social, como planejamento urbano,
desenvolvimento comunitario e assisténcia médica, deste modo implica na
necessidade de incorporacao do design ao place branding (JERNSAND e KRAFF,
2015). Sendo assim, a incorporacdo do carater social, por meio do design, a
outras tematicas, neste caso o place branding, é viavel de acordo com pesquisas
analisadas nas revisoes bibliograficas.

Ainda, a pratica do design é especialista em reconhecer oportunidades e
aberturas, admitida como uma atividade de desenvolvimento e solugao de
problemas. Essas atividades podem ser consideradas como ferramentas rapidas
gquando ha um cenario de déficit de estratégias para enfrentar desafios sociais e
econdémicos (JULIER e LEERBERG, 2014). Desse modo, o design pode ser
incorporado também a propostas estratégicas, como no planejamento
estratégico urbano.

Em relagcdo aos estudos urbanos, nos ultimos anos a quantidade de
servidores publicos nos governos locais foi reduzida, por ter menos funcionarios
as instituicoes de planejamento aumentam a dependéncia por servicos de
terceiros, como a contratacdao de consultorias, ou em poucos casos a parceria
com 0s servicos académicos, em instituicdes de ensino e pesquisa. Essa escassez
de mao de obra implica na continuidade e implementacao de planos propostos,
seja ele um plano direto municipal ou um plano estratégico municipal
(ULTRAMARI e REZENDE, 2008). Assim, este trabalho justifica sua importancia
também pela relevancia dedicada a pesquisa do planejamento estratégico
urbano.

Em sintese, este trabalho colabora com o atendimento a lacuna de estudos
cientificos encontrada na darea de gestdo de design, sob a 6tica do place
branding. Além desses temas, expande os conhecimentos em planejamento
estratégico urbano, cidades criativas e inovacdo, contribuindo com novas
percepcdes académicas, econdmicas, sustentdveis e sociais. Justificando sua
viabilidade com base nas pesquisas analisadas e apresentadas nesta subsecao.
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1.5 DELIMITAGAO DO ESCOPO

Este estudo se concentra nos seguintes temas: gestdo de design, place
branding, planejamento estratégico urbano e cidades criativas, porém, ndo sdo
temas em areas isoladas, além de se relacionarem entre si também fazem parte
do escopo de outros temas correlacionados.

Desse modo, a gestdo de design faz parte da macro area do design, e por
sua vez, o place branding integra o conjunto multidisciplinar dos conhecimentos
que desenvolvem as cidades e regides. Neste contexto, entende-se também que
o design estd associado as cidades criativas (UNESCO, 2019) e a inovacgao
(COSTA, KLOPSCH e MOZOTA, 2011).

Contudo, na relacdao com a gestdo de design e o branding de cidades, o
planejamento de areas urbanas é caracterizado pelo seu foco no ambito
estratégico. Portanto, considera-se especificamente para este estudo o
planejamento estratégico urbano, pois se assemelha, de maneira resumida, aos
demais temas quando se refere as estratégias econ6micas adotadas,
competitividade entre municipios e a aplicacdo de ferramentas do mundo
empresarial ao espaco urbano (VAINER, 1999), assim como os demais temas.

Na bibliografia estudada foi encontrado o termo “planejamento
estratégico” em referéncia a propostas estratégicas voltadas ao planejamento
urbano. No entanto, a utilizacdo do termo “planejamento estratégico urbano” é
adotada neste trabalho devido a existéncia de outros tipos de planos estratégicos
empregados em outras esferas, como em empresas, agéncias de publicidade e
marketing ou instituicdes politicas, as quais também podem utilizar a gestao de
design, que por sua vez possui funcdo estratégica. Além disso, foi observado o
uso de outros termos que envolviam o planejamento estratégico e as cidades,
como “planejamento estratégico municipal” e “planejamento estratégico de
cidades”, portanto, para referenciar a intencao de estratégia no planejamento
urbano especificamente foi adotado o termo “planejamento estratégico urbano”.

Considerando que a traducao do termo place branding, cuja origem
remonta do inicio dos anos 2000 (HANKINSON, 2001; HANKINSON, 2003;
GERTNER, 2011), é branding do local, no portugués literal, e pode ser
interpretado neste contexto como branding do territério, que é mais abrangente,
pois engloba o branding de regides, estados, paises e continentes, neste estudo
ele sera utilizado junto aos termos branding de cidades e marca da cidade,
adotados aqui com o mesmo significado, considerando que esta pesquisa tem
como foco os centros urbanos, com suas caracteristicas e especificidades.

Com respeito a gestao de design, sera abordada de maneira associada ao
contexto das cidades, podendo incluir, além dos temas centrais desta pesquisa,
place branding, cidades criativas e planejamento estratégico urbano, temas
complementares, como politicas publicas e cidades inteligentes. Portanto, tera



35

seus niveis e caracteristicas aprofundados de acordo com o modo que eles se
relacionam com os demais temas.

Ja& o planejamento do espaco e o place branding compartilham de um
interesse em comum, o lugar, sendo que ambos possuem pontos fracos.
Enquanto o planejamento, mesmo com o desenvolvimento inteligente, ndo é
sensivel o suficiente para os processos de criacdo e construcdo de valor que
influenciam os projetos, para o place branding falta repertério para as
intervencdes fisicas e espaciais que podem ser solucionadas pelo planejamento
(ASSCHE, BEUNEN e CHIEN LO, 2016).

Assim, essas perspectivas sao complementares, nao podem ser reduzidos
uma a outra e também sdo diferentes entre si. Em um projeto com interesse no
crescimento inteligente, o planejamento nao deve ser reduzido para a imposigao
de uma marca, por outro lado, uma marca ndo deve ser meramente incluida em
um projeto de design para orientar o seu desenvolvimento (ibid).

Por fim, as cidades criativas estdo relacionadas, além do design, ao
branding de cidades, uma vez que utilizam a criatividade como meio para a
exposicao de uma imagem positiva e atragdao de pessoas e investimentos.

1.6 CLASSIFICACAO DA PESQUISA E VISAO GERAL DO METODO

Esta pesquisa versa sobre um estudo tedrico acerca da gestao de design
aplicada ao meio urbano, portanto sendo associada ao planejamento estratégico
urbano, visando o estabelecimento de diretrizes para o desenvolvimento do
branding de cidades, e utilizando as cidades criativas como contexto pratico.

Pela origem do tratamento proposto, o desenvolvimento de diretrizes que
contribuam para a associacdo da gestdo de design ao planejamento estratégico
urbano em virtude do branding para cidades, possui uma natureza classificada
como basica, pois ndao é realizada nenhuma aplicagdo pratica, sendo ainda
exploratdria e descritiva em relagdo aos seus objetivos, tratando-se de um tema
pouco abordado e da descricdo de um fenbmeno observado, e qualitativa,
segundo sua abordagem e de acordo com a tipologia dos dados coletados e
analisados.

A metodologia proposta tem como foco inicial a revisao de literatura
acerca dos temas investigados, por meio de revisdes bibliograficas sistematicas e
assistematicas, com a finalidade de compreender e conciliar os conceitos
discutidos e assim gerar as diretrizes iniciais e provenientes do campo teodrico.

Posteriormente, é realizada uma investigacao, por meio de dados abertos
secundarios disponiveis de maneira online, em que sdo selecionadas as Cidades
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Criativas do Design da UNESCO que utilizam o design como ferramenta de
desenvolvimento, é entdo realizado o benchmarking entre as cidades
selecionadas, no qual é possivel confirmar ou ndo as diretrizes tedricas e gerar
novas diretrizes. A partir de entdo, sao definidas as diretrizes finais.

A etapa de investigacdo por meio de dados abertos secundarios
disponiveis de maneira online, por vezes, sera referenciada também como uma
pesquisa de campo. Embora os dados ndo sejam primarios, como uma pesquisa
de campo necessita, possuem origem diversa dos dados oriundos da literatura.
Enquanto esses possuem caracteristica tedrica, os dados abertos secundarios
possuem caracteristica empirica, semelhante aos dados coletados em uma
pesquisa de campo.

Conforme exposto acima, o método utilizado para resolugao do problema,
resposta a pergunta de pesquisa e alcance dos objetivos deste estudo, é
composto por uma combinacao de ferramentas, procedimentos e processos que
conduzem ao resultado final.

1.7 ESTRUTURA DA DISSERTACAQO

Este estudo se divide em sete capitulos, ordenados de modo que atendam
aos objetivos geral e especificos. Sendo assim, dispostos da seguinte maneira:

Capitulo 01. Introducgdo: é o presente capitulo, o qual apresenta o contexto
em que o trabalho estd inserido, o delineamento de como se originou a pesquisa,
os objetivos determinados como geral e especificos, a justificativa e delimitagao
do estudo, uma breve apresentacdao da metodologia cientifica aplicada, a
classificacdo académica da pesquisa e o modo como o trabalho foi estruturado.

Capitulo 02. Consideracoes acerca do método: neste capitulo sdo detalhados
quais os métodos de pesquisa cientifica foram aplicados para a resolugao do
problema exposto, resposta a pergunta de pesquisa e alcance dos objetivos
propostos. Assim como, quais ferramentas, procedimentos e processos foram
adotados para cada método empregado.

Capitulo 03. Gestao de design, planejamento estratégico urbano, cidades
criativas e branding de cidades: sdao expostos os conceitos tedricos de gestao
de design, planejamento estratégico urbano, cidades criativas e branding de
cidades, pautados na literatura estudada a partir das revisdes bibliograficas
realizadas, bem como o modo como os temas se relacionam e suas areas
complementares.
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Capitulo 04. Diretrizes preliminares: neste momento é apresentada a analise
realizada acerca da literatura estudada no capitulo 3 com o objetivo de identificar
as diretrizes preliminares que, juntamente com os resultados do estudo de
campo, servirao de base para a definicao das diretrizes finais propostas por esta
pesquisa.

Capitulo 05. As Cidades do Design: nesta secao sdo apresentados os
resultados da investigacdo aos dados abertos online encontrados e do
benchmarking realizado com as Cidades do Design da UNESCO selecionadas para
este trabalho. Assim como, a confirmacdo ou ndo das diretrizes tedricas
propostas no capitulo anterior.

Capitulo 06. Discussao: neste capitulo os resultados da investigacdo realizada
com as Cidades do Design da UNESCO e as informagOes obtidas por meio da
literatura sao confrontados entre si para uma anadlise aprofundada sobre a
relagdo entre conceitos tedricos e empiricos. Essas informagdes sao analisadas e
discutidas.

Capitulo 07. Consideracdes finais: é o capitulo final e apresenta a sintese
obtida a partir da confrontacao entre os resultados dos capitulos anteriores para
o desenvolvimento das diretrizes finais e atingimento dos objetivos propostos por
este trabalho. Aponta também quais as conexdes observadas para futuras
pesquisas que podem complementar este estudo.

ApOs o capitulo sete, as referéncias bibliograficas sao expostas e em
sequéncia os apéndices.
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2 CONSIDERAGCOES ACERCA DO METODO

Dispor de um amplo e bem definido conjunto de métodos de pesquisa
auxilia na colaboracdao para o progresso da teoria e, consequentemente,
ampliagdo do conhecimento nos temas abordados (DRESCH et al., 2013).
Portanto, este capitulo apresenta, de maneira detalhada, a classificacdo da
pesquisa, o processo metodoldgico, os métodos de pesquisa cientifica,
ferramentas e procedimentos adotados.

O estudo busca relacionar os temas gestao de design, associado ao
planejamento estratégico urbano e branding de cidades, possuindo como pano
de fundo as cidades criativas, para o estabelecimento de diretrizes, conforme os
seus objetivos gerais e especificos. Para uma melhor compreensdo a respeito das
suas inter-relagbes, foi elaborada a figura 2, que evidencia como os temas
principais se relacionam.

Design

Objetivos
especificos

Gestdo de design

Planejamenio estratégico urbano Ehbisiogeial

Objetivos
especificos

Figura 2: Relacao entre os temas em estudo e os objetivos da pesquisa.
Fonte: A autora, 2021.

Na figura 2, os retdngulos maiores representam os temas inseridos em
suas macro areas, ja em seus pontos de contato sdo encontrados os objetivos
especificos e no ponto de convergéncia entre todos eles se concentra o objeto
geral.

Cada uma das quatro macro areas apresentadas na figura 3 pode se
subdividir em iniUmeras areas especificas dependendo do contexto em que se
esta trabalhando. Para esta pesquisa elas se subdividem conforme é exposto na
figura 3, a seqguir.
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Figura 3: Relacdo entre os temas em estudo.
Fonte: A autora, 2021.

A figura acima exp0le, além dos temas planejamento estratégico urbano,
place branding, design e gestao de design, demais areas correlacionadas e que
tangem esta pesquisa: gestdao, estudos urbanos, cidades e gestao e cidades e
gestdao de design. As dimensdes dos retangulos ndo definem a importéncia ou
incidéncia do tema na pesquisa, a determinacdo dos formatos foi definida com o
objetivo de representar como essas areas se conectam.

Por meio das técnicas de pesquisa adotadas, o trabalho possui a pretensao
de dissolver o problema de pesquisa, sendo ele a lacuna de estudos encontrada
gue aponta para a necessidade de se estabelecer mecanismos para a insercao do
design ao planejamento estratégico urbano visando o branding das cidades,
responder a pergunta de pesquisa, sobre como a gestao de design, associada
ao planejamento estratégico urbano, pode contribuir para o
desenvolvimento do branding de cidades. Busca, assim, alcancar o objetivo
geral, que é: identificar diretrizes que contribuam para a gestdo de design,
associada ao planejamento estratégico urbano, em fungdao do branding de
cidades. Seus objetivos especificos, expostos no capitulo introdutério deste
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trabalho, foram desmembrados em: definir os conceitos tedricos sobre os temas
abordados: gestdao de design, place branding e planejamento urbano; mapear as
relacOes existentes entre o design, o place branding e as Cidades do Design da
UNESCO; estabelecer relacdes entre as informagoes identificadas no campo
pratico das cidades e as concepgoes teoricas.

2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A classificacdo de uma pesquisa cientifica é baseada em suas
caracteristicas em relagdo a natureza, objetivo e abordagem. No contexto deste
trabalho, a pesquisa também pode ser classificada, além dos aspectos
mencionados, de acordo com a sua relagao com o design.

Em relagcdo a sua natureza, este estudo se classifica como basico. Essa
caracteristica, que pode ser chamada também de pura, tem por objetivo o
progresso da ciéncia, de maneira que as informacdes cientificas evoluam sem
necessariamente se atentar as suas aplicagdes ou decorréncias praticas. Visa a
generalizacao e se dispoe a ser formalizada, com projecao de elaboragao de leis
e teorias (GIL, 1994). Apesar deste trabalho gerar possiveis resultados e
descobertas de caracteristica empirica, ndo ocorrera nenhuma realizacdao pratica
para atingir seus resultados ou ap0s seus resultados.

Quanto ao problema de pesquisa, este trabalho pode se caracterizar como
exploratodrio e descritivo.

As pesquisas exploratdrias proporcionam maior aproximagdo com o
problema, procurando explica-lo ou elaborar hipéteses (Gil, 1994). Pesquisas
definidas como exploratérias estdo inseridas em um contexto em que ha pouca
compreensao sobre a condicdo estudada, e também sobre suas causas, efeitos,
variaveis e dinamica (Santos et al., 2018). Pesquisas com essa classificacdo
visam principalmente a melhoria de intuicdes, descobertas e ideias, comumente
abrangem revisOes bibliograficas, estudo sobre exemplos e levantamento com
profissionais que detenham de conhecimento pratico sobre os temas, com o
objetivo de compreender sobre os fatos (Selltiz et al, 1987).

No entanto, as pesquisas descritivas objetivam a descricdo e anadlise de
caracteristicas de um determinado fendmeno, grupo ou populacao (GIL, 2008),
levando em conta a etapa em que serdao aplicados a investigagao aos dados
abertos online e o benchmarking, visando a comparacao de caracteristicas e
praticas das Cidades Criativas do Design da UNESCO, entende-se que esta
pesquisa também se classifica como descritiva.

Ja em relacdo a sua abordagem, este estudo se classifica como qualitativo,
pois aplica diversos métodos para resolver o problema, assim obtera informacdes



de tipologias e fontes diversas. A abordagem qualitativa se baseia em utilizar
diversas técnicas de coleta de informacdes e depende de alguns aspectos, como:
a dimensdo da amostra, as referéncias tedricas, a natureza dos dados e as
ferramentas de pesquisa. O fluxo pode ser definido como um caminhamento de
acoes que abrangem a selegao, classificacdo, andlise e condensacao dos dados
coletados (Gil, 2002).

As complexas perspectivas para classificar a pesquisa cientifica em design
sao evidéncias de um saudavel progresso de uma area que esta evoluindo para
encarar os desafios atuais, ao invés de se sobrecarregar com eles (FRANKEL e
RACINE, 2010).

Sob esse aspecto, as pesquisas em design podem ser classificadas como
“about Design”, “for Design” ou “through Design”. Os métodos aplicados que
condizem com uma pesquisa classificada como “for Design” possibilitam que os
seus resultados sejam expressivos além de um propodsito de uma analise clinica,
mas que em muitos casos ndo sdao devidamente desenvolvidos na pratica
(FRANKEL e RACINE, 2010).

Esta pesquisa possui uma analise situacional sobre os temas e como se
desenvolvem atualmente na pratica, possuindo uma ampla quantidade de
informacdes para a construcao do produto final, porém sem a aplicacdo pratica
dos resultados encontrados, portando se classifica em relagdo ao design como
sendo “for Design”.

Sendo assim, a classificacdo desta pesquisa, descrita neste subcapitulo, é
apresentada na figura 4.

Natureza Objetivos Abordagem Relugao. €om  procedimentos
o Design

About
Design
Through

Design
Aplicada Quantitativa -

Figura 4: Classificagao da pesquisa.
Fonte: A autora, 2021.
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A figura 4 expde, além dos aspectos natureza, objetivos, abordagem e
relacdo com o design, os procedimentos metodoldgicos adotados, identificados
nos retdngulos azuis. Esses procedimentos serdao abordados de maneira mais

detalhada nas subsecdes seguintes.

2.2 DEFINIGAO DO METODO DE PESQUISA

Levando em conta o problema, a pergunta de pesquisa e os objetivos,
geral e especificos, propostos para este trabalho, o presente estudo adotou a
aplicacao de métodos de pesquisa que fossem capazes de coletar diferentes tipos
de dados que posteriormente pudessem ser comparados e validados. Assim, afim
de obter informacdes provenientes da teoria e do campo, este trabalho propde a
aplicacao de revisdes bibliograficas e do benchmarking.

As revisdes bibliograficas ja sao tradicionalmente aplicadas no inicio de
pesquisas cientificas e geralmente utilizadas em conjunto com outros métodos,
sendo que neste caso tem como foco compreender como a gestdo de design é
relacionada pela literatura ao place branding e ao planejamento estratégico
urbano, e assim obter diretrizes preliminares sobre a aplicagao da gestao de
design ao branding de cidades. E a revisdo bibliografica sistematica, ou RBS, é
empregada para examinar e analisar uma area da ciéncia pré-estabelecida. Este
método reduz o tempo e recursos aplicados e os resultados encontrados
permitem o diagndstico das lacunas sobre o tema, o fornecimento de material
tedrico e a identificagdo de quais conteldos estdo enfatizados (CONFORTO et al.,
2011).

No campo do design é notéria a prevaléncia da revisdo bibliografica
assistematica como pratica dos pesquisadores. Apesar de ser quase essencial a
aplicacdo deste tipo de revisdao bibliografica, especialmente quando o
pesquisador esta se familiarizando com o problema de pesquisa, existem
desvantagens ao utilizar somente esta técnica, implicando na qualidade da
pesquisa (SANTOS et al., 2018).

Portanto, buscou-se outra abordagem complementar, como elemento de
validacao externa ao estudo realizado, o benchmarking. Em relagdo a essa
abordagem, ela é utilizada por organizacbes, que para se tornarem melhores,
mais ageis e mais acessiveis do que o0s seus concorrentes, adotam o
benchmarking. Ele é visto como um acelerador de inovacdo e progresso, sendo
um meétodo funcional para o desenvolvimento de areas criticas do negdcio e uma
ferramenta de gerenciamento que objetiva atender as metas de desempenho,
dando a oportunidade para a organizacao aprender com as melhores praticas e
entender os processos existentes para que essas praticas sejam exercidas. A
definicao do benchmarking pode ser resumida como medigao, comparagao,
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implementacao, melhoria e identificacdo de melhores praticas (ANAND e KODALI,
2008).

Essas duas abordagens foram as centrais para a realizagao do estudo.
Sendo assim, a relacdo entre os métodos e técnicas adotadas, a pergunta de
pesquisa e os objetivos podem ser observadas no quadro 2.

Estratégia de pesquisa aplicada
Pergunta de pesquisa: como a gestdo de design, associada ao planejamento estratégico
urbano, pode contribuir para o desenvolvimento do branding de cidades?
Objetivo geral: identificar diretrizes que contribuam para a gestdo de design, associada ao
planejamento estratégico urbano, em fungdo do branding de cidades.
Objetivo especifico Procedimento Técnica Recurso Capitulo
A) Definir os conceitos .Pe_squ|,s§
L - bibliografica
teoricos sobre os temas Revisdes analitica. com o Plataformas de
abordados: gestdo de bibliograficas S base de dados
. ; - - objetivo de - . 3e4
design, place branding e sistematicas e o virtuais e
. . . s adquirir respaldo . ;.
planejamento estratégico | assistematicas i bibliotecas fisicas
. tedrico sobre os
urbano;
temas abordados
~ Coleta de
B) Mapear as relagoes . ~
. informacgdes por
existentes entre o s s . ;
. . . Investigacao a meio de sites
design, o place branding Benchmarking . 5e6
. . dados abertos oficiais que se
e as Cidades do Design referem as
da UNESCO; )
cidades
Comparagao e
C) Estabelecer relacdes Sintese dos dados analise entre as
entre as informagdes obtidos nos informagdes
identificadas em campo Triangulacao métodos coletadas nas 6e7
sobre as cidades e as anteriormente revisoes
concepgoes teoricas; aplicados bibliograficas e
no benchmarking

Quadro 2: Relagdo entre objetivos especificos, métodos, técnicas e recursos.
Fonte: A autora, 2021.

Conforme mencionado, o quadro 2 expde a relacdo entre os objetivos
especificos e o método adotado para alcanga-los, assim como, as técnicas que
cada método utilizard e os recursos que devem ser dispostos. Os resultados de
todos as etapas e métodos adotados serdo analisados e discutidos para que
entdo o objetivo geral seja atingido.

2.3 PROCESSO METODOLOGICO
Apos a definicdo de quais métodos, técnicas e recursos seriam
empregados foi preciso analisar em qual ordem as pesquisas seriam executadas.

Para isso, foi proposto um processo metodoldgico, dividido em etapas, em
que os resultados do método anterior alimentam o método seguinte até a
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obtencao das consideracOes finais. Na figura 5 é possivel visualizar a sequéncia
dessas etapas.

Figura 5: Fluxo proposto para as etapas de pesquisa.
Fonte: A autora, 2021.

O fluxo proposto para as etapas desta pesquisa, exposto na figura 5, inicia
com as revisdes bibliograficas, apresentadas no capitulo introdutério e também
nos dois préximos capitulos a partir desse. Sendo que, a sintese das informagoes
encontradas na literatura, presente no quarto capitulo, é representada pela
segunda etapa, chamada de “Diretrizes preliminares”, na sequéncia é realizada a
terceira etapa por meio do benchmarking com as Cidades do Design da UNESCO.
A analise dos resultados das etapas dois e trés, determinard a quarta etapa,
chamada de diretrizes preliminares em que os dados obtidos irdao gerar a base
para o benchmarking. Por fim, a sexta etapa se constituird das discussoes e
conclusodes finais.

As etapas propostas ndo sé visam atender ao objetivo geral, pergunta e
problema de pesquisa, mas também atingir os objetivos especificos. Sendo
assim, as duas etapas inicias atendem ao objetivo especifico A, a etapa trés
corresponde ao alcance do objetivo especifico B, a quarta etapa procura atender
ao objetivo especifico C e por fim, o objetivo geral serd alcancado pela quinta
etapa.

Os subcapitulos seguintes irdao detalhar como cada um dos métodos,
técnicas e recursos que foram aplicados para que os objetivos sejam atingidos e
para que a pergunta e o problema de pesquisa sejam atendidos.

2.4 TECNICAS PARA A COLETA DE DADOS

Conforme exposto anteriormente, foi utilizado um conjunto de métodos,
técnicas e recursos, aplicados em um fluxo rigido e pré-estabelecido, em que
dados tedricos e empiricos foram coletados, de acordo com a necessidade de
atendimento aos objetivos, problema e pergunta de pesquisa propostos no
capitulo introdutério deste estudo.

Tendo em vista as informagdes ja apresentadas, as proximas subsecoes
detalham como ocorreram a aplicagao desse conjunto metodoldgico.
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2.4.1 Revisoes bibliograficas

Para a busca de informagOes na literatura foram utilizados dois tipos de
revisdes bibliograficas, a revisao bibliografica assistematica (RBA) e a revisdo
bibliografica sistematica (RBS). Sistematizar uma revisao bibliografica é um
modo de atingir maior confianga e precisao com as informacdes obtidas, diminuir
a influéncia do pesquisador e possiveis erros. Para alcancar essa rigidez é preciso
adotar um planejamento e definir uma metodologia para realizar as buscas e
analisar os resultados, de maneira que seja exequivel a repeticdo ciclica do
processo até o atingimento dos objetivos (CONFORTO et al., 2011).

A RBA apresenta algumas desvantagens, como o risco de ndo conseguir
identificar as possiveis lacunas e énfases nos temas que se estda pesquisando,
demanda por maior tempo em todo o processo e também maior complexidade
para analisar todas as referéncias. Além de que, é considerado quase impossivel
que outros pesquisadores apliquem o mesmo processo de coleta de informacgdes,
0 que reduz a validade de estudos comparativos internos em relagao a evolugao
da pesquisa (SANTOS et al., 2018). Ja a RBS é um método em que o processo
de como foi realizado é apresentado, possibilitando o rastreio do raciocinio
adotado durante toda a sua execucao e também possibilitando que outros
pesquisadores repliquem a mesma sistematizacao utilizada (ibid).

Inicialmente realizou-se uma RBA com o propdsito de obter conhecimento
e familiaridade com o tema, efetuou-se buscas no site Google e pesquisa nas
bases de periédicos Capes e Scielo. Nao foi aplicada nenhuma sistematizacdo nas
buscas, tampouco critérios para as palavras chaves, conforme a curiosidade
sobre o tema aumentava novas combinacgdes de strings foram sendo incluidas a
novas pesquisas.

Apo6s o conhecimento prévio sobre os temas abordados e considerando o
problema de pesquisa, pergunta e os objetivos mencionados na sessao inicial
deste trabalho, decidiu-se entdao pela realizacdo de uma Revisdo Bibliografica
Sistematica. A fase inicial da RBS foi a pesquisa nas fontes de bases de
periddicos Capes, Scielo, Scopus e ScienceDirect, por concentrarem um grande
numero de trabalhos e pelo rigor exigido a eles. Também foi determinada a
coleta de trabalhos que fossem apenas artigos revisados por pares, concluidos
nos ultimos cinco anos, a fim garantir o interesse recente na area.

A RBA preliminar permitiu a determinagdo precisa de quais combinagdes
de palavras chaves, ou strings, poderiam produzir resultados mais satisfatorios e
também auxiliou na escolha de quais idiomas seriam aplicados as strings. Sendo
assim, os idiomas eleitos foram o inglés, por este idioma ser considerado o mais
presente entre os trabalhos cientificos ou até mesmo a lingua oficial no campo da
pesquisa, e o portugués, por se tratar do idioma utilizado neste trabalho.
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A partir do conhecimento prévio da literatura, realizou-se uma RBS com as
strings “gestao de design” e “place branding”, assim como suas variagoes
linguisticas nos idiomas portugués e inglés. Na execucdo deste trabalho, seguiu-
se as trés etapas descritas por Conforto et al. (2011): Entrada, Processamento e
Saida. O propdsito do método utilizado foi atingir os objetivos expostos
anteriormente.

A fase inicial da RBS, em que o resultado total de artigos encontrados ao
aplicar as strings e os critérios ja mencionados, foi chamada de “Bruto”. A partir
de entdo foram efetuados filtros com base em parametros pré-definidos e assim
os trabalhos de maior interesse foram sendo selecionados. Para diferenciar os
filtros empregados, eles foram chamados pela letra “F” e um nimero em ordem
sequencial crescente do estagio de buscas e resultados. No primeiro filtro, F1,
foram analisados os titulos e as palavras chaves, assim sd passou para a fase
seguinte aqueles trabalhos cujos titulos e/ou palavras chaves davam indicios de
interesse. No F2, foram lidos todos os resumos dos artigos e selecionados
aqueles que poderiam auxiliar para a pesquisa. No F3, os trabalhos foram
analisados junto ao software Mendeley® (MENDELEY, 2017) a fim de encontrar
artigos repetidos entre as bases de pesquisa e os artigos ja encontrados na RBA
preliminar. Empregou-se também o uso do programa Excel para quantificar e
registrar os resultados obtidos em cada filtro e fase do processo.

Até entdo todos os artigos selecionados tinham como premissa abordar
pelo menos dois dos trés temas abordados. A partir de entdo, foram unidos os
trabalhos selecionados na RBA preliminar e na RBS e foram extraidos para o F4
somente aqueles que abordavam gestdo de design.

Apesar de toda a confiabilidade transmitida por uma RBS, decidiu-se
realizar uma nova RBA, para um aperfeicoamento do trabalho, estabelecendo
como limite o campo de estudo abordado (FIALKOWSKI, KISTMANN e HEEMANN,
2018). Executou-se uma busca com as strings em inglés, utilizadas na RBS, no
site Google Scholar, o qual também detém trabalhos cientificos, mas ndo havia
sido consultado neste trabalho. No entanto, ao final desse processo e com o
resultado de apenas um trabalho considerado satisfatério, levando em conta a
necessidade de encontrar trabalhos que envolvessem gestdao de design e place
branding, conforme resultado exposto no capitulo anterior, considerou-se
necessario mais um ciclo de RBS e RBA. Mas, percebendo a necessidade de
incluir as strings termos que remetessem as cidades, uma vez que é onde este
estudo se aplica e também devido a importancia do planejamento urbano para a
gestdao municipal, estabeleceu-se entdao as seguintes palavras chaves: “place
branding”, “city branding”, “urban planning” e “design management” para a
lingua inglesa e "marca da cidade", "marca do lugar", "planejamento urbano” e
"gestdao de design" para a lingua portuguesa. Além de repetir o resultado do ciclo
anterior, este segundo ciclo encontrou outros quatro novos trabalhos.
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A partir do estudo desses trabalhos e debates em torno dos conceitos dos
termos utilizados, foi considerado necessario realizar mais um ciclo de RBS e
RBA, e dessa vez a string “planejamento urbano” foi alterada para “planejamento
estratégico urbano” com sua traducdo para o inglés, e também a inclusdo da
palavra chave “city marketing” com sua variagao para o portugués.

Os resultados obtidos nas revisdes bibliograficas assistematicas e
sistematicas realizadas puderam ser observados no capitulo inicial deste
trabalho. Os trabalhos encontrados foram utilizados como guia para a descoberta
de outros trabalhos que envolvem os temas abordados, esse somatdrio de
informacdes resultou no terceiro capitulo.

A figura 6 a seguir, apresenta os autores selecionados para o
aprofundamento do problema, visando atingir o primeiro objetivo especifico
deste estudo.

Cidades
criativas
LANDRY, 2008;
DURMAZ,
YIGITCANLAR e

VELIBEYOGLU,
2008; JOFFE,
2011; VERHAGEN,
2011; REIS e
URANI, 2011;
ROSI, 2014;
GREFFE, 2015;

Cidades
criativas
MENGI et al.,
2017;
GUIMARAES e
SILVA, 2017;
CHAN,
ALEXANDRI e
TRESNA, 2019;

Figura 6: Relacao entre os temas em estudo e os respectivos autores.
Fonte: A autora, 2021.

A figura 6 exibe os principais temas abordados neste trabalho, as areas
em que estdo inseridos e como se relacionam, além de apresentar também os
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autores consultados para cada um deles, sendo que alguns se repetem em mais
de um tema, pois desenvolvem pesquisas multidisciplinares.

2.4.1.1 O processo de analise e identificacdo das diretrizes preliminares

O processo de analise de literatura teve como foco ndo somente atender
ao objetivo especifico A, mas também prover conteldo para as etapas seguintes
do desenvolvimento do trabalho. Para tanto, a literatura foi analisada em mais
de uma etapa e também revista diversas vezes até ser compreendida de modo
que permitisse o0 avango para a fase seguinte de pesquisa.

A primeira analise foi a realizacao da leitura e de fichamentos dos artigos
provenientes das revisdes bibliograficas, a partir desse primeiro contato com o
material inicial suas bibliografias foram analisadas e selecionados aqueles
autores que poderiam fornecer conceitos sobre os temas abordados. Essa busca
por novos autores e fortalecimento dos conceitos das areas de estudo ocorreu de
maneira organica e sem obedecer a um fluxo pré-estabelecido. A partir desse
ponto novos tipos de trabalhos comecgaram a ser utilizados além de artigos, como
livros, teses e dissertagoes.

Assim, o segundo passo foi a selecao desse material. Esses trabalhos,
provenientes das revisdes bibliograficas iniciais, foram lidos, analisados, fichados
e selecionados somente aqueles que traziam informagdes consideradas de
relevancia para a pesquisa. Embora, algumas vezes os autores discordassem
entre si o conteldo ndo era descartado por esse motivo, mas ao contrario, era
usado para compreender melhor outro ponto de vista.

Com o conteldo teodrico selecionado, o terceiro capitulo foi estruturado
utilizando como base os niveis da gestdao de design, por ser a area principal de
estudo desta pesquisa. Desse modo, os argumentos que se relacionavam foram
distribuidos de acordo com suas semelhancas em relacdo as caracteristicas de
cada nivel da gestdo de design.

A organizacdo de analise de todo o conteldo foi estruturada também em
subsecbes, dentro de cada nivel da gestao de design, e a partir dessas subsecoes
foram elucidados os pressupostos que geraram as diretrizes preliminares. Assim,
a cada conjunto de argumentos que pudessem se tornar uma diretriz foi
realizada uma andlise pela autora, identificas como pressupostos. Conforme pode
ser observado no capitulo seguinte os pressupostos estdo graficamente
destacados com a cor azul, para que figuem nitidos os locais exatos de origem
das diretrizes preliminares.

E necessério salientar que a andlise da literatura ndo foi realizada por meio
de uma revisdao bibliografica integrativa, a qual quantifica dados e termos
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existentes no contelddo de analise e os confronta. Por sua vez, foi desenvolvida
uma investigagao comparativa de informagdes e argumentos, interpretada pela
autora, tendo em vista o conhecimento prévio em gestdao de design e estudos de
cidades.

Com a analise da literatura realizada, feito o embasamento tedrico com o
desenvolvimento dos pressupostos, foi iniciada a etapa seguinte, de geracao e
estabelecimento das diretrizes preliminares. Seu processo é descrito na subsecao
seguinte e seus resultados podem ser verificados no capitulo 4.

2.4.1.2 Definicao das diretrizes preliminares

A partir das analises realizadas no capitulo 3, que originaram os
pressupostos destacados com texto em cor azul e provenientes da literatura,
foram definidas as diretrizes preliminares.

O processo de avaliagao desses pressupostos se deu por meio da
estruturacdo de quadros, os quais foram constituidos pelas seguintes
informagdes: fontes consultadas para o desenvolvimento de cada pressuposto,
0s pressupostos e as respectivas diretrizes que foram geradas. Com isso, foi
realizado um quadro para cada nivel da gestao de design e conforme a literatura
foi sendo revista os quadros foram sendo alimentados e se constituindo.

No entanto, mesmo a literatura sendo estruturada em tépicos de acordo
com cada nivel da gestdao de design, durante a investigacdo percebeu-se que
algumas concepgdes de diretrizes se encaixavam nos trés niveis da gestdo de
design, sendo assim, foi estabelecido um quarto quadro o qual se caracteriza por
conter diretrizes que fazem parte dos trés niveis da gestdao de design, essas
diretrizes foram denominadas de “diretrizes transversais”.

Assim, por meio desses quatro quadros, foi possivel visualizar todas as
diretrizes preliminares e compreender quais fontes foram utilizadas para a
construcdo de seus respectivos pressupostos. Contudo, considerou-se ser
necessario viabilizar uma melhor compreensdao de como essas diretrizes se
relacionam.

Para tanto, cada diretriz recebeu uma denominagao, também apresentada
em quadros divididos pelo nivel da gestdo de design, e posteriormente foi
elaborada uma representacdo grafica que pode apresentar as relacdes existentes
entre as diretrizes preliminares. Essa representacdo grafica é exposta ao final do
capitulo 4.

Seguindo a ordem proposta pelo fluxo de aplicacdo de métodos,
ferramentas e recursos, pré-estabelecido para o desenvolvimento desta
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pesquisa, a etapa seguinte se deu pela coleta de informacgdes para a realizagao
do benchmarking.

O processo do benchmarking executado € descrito nas subsecdes
seguintes, enquanto seus resultados podem ser observados no capitulo 5.

2.4.2 Benchmarking

Com a chegada da era pos-industrial, a informacao se tornou a principal
fonte para a economia, surgem novas proposigoes com a intencao de incentivar o
mercado por meio da cultura, da inovacdo, da competéncia humana e da
criatividade. Nesse processo, desponta a ideia de industria criativa e em seguida
a ideia de economia criativa e o design comega a ser visto como um motivador
de ideias, por ser capaz de analisar e compor produtos e servigos, sustentado na
criatividade como grande influente, tendo capacidade para mudar o espaco social
e de discernir as reais necessidades, associado a percepcdo intelectual e a
utilizagdo da tecnologia (GUIMARAES e SILVA, 2017). Portanto, o design também
é considerado um mecanismo de desenvolvimento de cidades, em especial
aquelas que disp0e de uma economia criativa progressista e que empregam essa
ferramenta na sociedade. Embora, considerando as particularidades urbanas e
caracteristicas singulares de cada cidade, a tipologia de fomento ofertada a cada
uma delas é pouco significativa (TESTONI e TEIXEIRA, 2018).

Tomando como base as caracteristicas de cidades criativas que utilizam o
design como meio de desenvolvimento e também para o fortalecimento de sua
marca local, definiu-se que as Cidades Criativas do Design da UNESCO poderiam
ser utilizadas para o estudo de campo, uma vez que, por meio de suas
experiéncias poderiam ndo sé validar as diretrizes preliminares como também
apresentar novas informagdes que pudessem ampliar o leque de possibilidades
para as diretrizes finais.

Considerando-se o segundo objetivo especifico do estudo, que busca
mapear as relagdes existentes entre o design, o place branding e as Cidades do
Design da UNESCO, e que as ferramentas criadas pela administracao e utilizadas
inicialmente por empresas conseguem ser adaptadas e adotadas por gestoes
publicas no contexto das cidades, € viavel também a utilizagdo de ferramentas
como o benchmarking para a finalidade de comparacao entre as caracteristicas
das cidades em estudo.

A partir da importancia de se realizar um processo de modelo genérico de
benchmarking, Spendolini (1992) propés um modelo que pode ser aplicado a
gualquer tipo de organizagdao. Desse modo, estabeleceu-se que o benchmarking
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seria o procedimento adotado para a coleta e analise de informacgdes do campo e
as Cidades Criativas do Design da UNESCO seriam os objetos de estudo.

2.4.2.1 As cidades do design da UNESCO

As Cidades do Desigh da UNESCO se comprometem a promover o design,
se conectarem, se apoiarem, compartilharem experiéncias, conhecimento e um
mercado comum. Além de compartilhar quais competéncias especiais cada
cidade possui. Para tanto, elencaram 15 tépicos que representam, de maneira
macro, 0s servicos que oferecem aos seus habitantes e que se propuseram
compartilhar (CITIES OF DESIGN NETWORK, 2020).

Os topicos que representam os servicos ofertados pelas Cidades do Design
da UNESCO sao:

e intercambio profissional (compromisso em promover o intercambio
de profissionais envolvidos com o design da cidade);

e intercAmbio de estudantes (a promogao de intercambio e estagios
de estudantes em ensino médio e superior);

e orientagdo humana (levar em conta a caracteristica social do design
como fator essencial em um centro urbano);

e semana ou més do design (a promogao de uma feira de design,
onde empresas do setor exponham seus produtos e servicos mais
recentes);

e feira de design (elaboracao de uma feira dedicada ao tema design,
onde as empresas do setor compartilham com empresas pares suas
experiéncias);

e orientacdo aos negdcios (apoio as industrias criativas locais);

e show & showcase (exposicao de produtos de design por um longo
periodo);

e conferéncias sobre design (organizacdao e execucdo de conferéncias
internacionais sobre tdpicos relevantes do design);

e oficinas internacionais (realizacao de oficinais internacionais com a
participacao de membros da Rede de Cidades Criativas);

e espacos de exposicoes (local destinado para exposicdoes que
envolvam design, com produtos de designers locais e internacionais,
e convite para membros da Rede de Cidades Criativas);

e concursos e convocagoes (promogdo de concursos internacionais
com convocagoes para produtos, pesquisas e designers);

e desenvolvimento da cidade (o incentivo do design como facilitador
do desenvolvimento da cidade);

e centro de design (existéncia de um nucleo de design permanente na
cidade, onde o design é exposto durante o ano todo);
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e universidade de design (existéncia de pelo menos uma universidade
com programa de graduagao em design);

e e por fim, semana de moda (evento da industria de moda da cidade,
que ocorre durante uma semana, onde designers e marcas
internacionais também expdem seus produtos) (CITIES OF DESIGN
NETWORK, 2020).

Para uma cidade ser aceita como Cidade do Design pela UNESCO, deve
possuir um cenario criativo atuante, uma cena cultural forte e locais adequados
para seu desenvolvimento, industrias de design estabelecidas, centros de
pesquisa em design e escolas de design. Também deve dispor de experiéncia na
realizagdo de eventos, exposicoes e feiras voltadas ao design e ofertar aos seus
urbanistas e projetistas a abertura para o uso de materiais locais e da situagao
urbana e natural. Nas industrias criativas voltadas ao design, a cidade deve
possuir areas como design sustentavel, design urbano, arquitetura, design
interativo, moda, téxtil, joias e acessérios (STOCKER, 2013).

A primeira cidade a receber o titulo de Cidade do Design pela UNESCO foi
a capital argentina, Buenos Aires, em 2005 (STOCKER, 2013). Em 2020, a cadeia
conta com 40 cidades, divididas geograficamente entre cinco continentes, Africa,
América, Asia, Europa e Oceania. Definem-se como cidades que utilizam o design
como ferramenta de desenvolvimento econdmico e social. (UNESCO, 2020).

No site Rede de Cidades do Design, embora algumas informagdes estejam
desatualizadas e também ndo sdo todas as cidades membro que possuem suas
informacdes de maneira mais detalhada, é possivel encontrar casos de sucesso
da aplicacdo do design, verificar quais sao os proximos eventos de design nas
cidades que estdao vinculadas ao portal, noticias relacionadas ao design das
cidades, divulgacao de concursos, informagdes de contato com os representantes
das referidas cidades, entre outros dados. E possivel perceber que as cidades
que fazem parte do site estao dispostas a compartilhar as informagdes umas com
as outras e também com outras cidades do mundo que buscam referéncias.

Na subsecdo seguinte sera explanado quais resultados foram obtidos na
selecao das Cidades do Design da UNESCO que participariam do benchmarking.

Durante o ano de 2019 o site oficial da Rede de Cidades Criativa da
Unesco e o site das Cidades do Design foram monitorados a fim de estabelecer a
lista das cidades eleitas como as Cidades do Design. Porém, observou-se a
ocorréncia de alguma falha no site da Rede de Cidades Criativas, o qual repetia
0os nomes de determinadas cidades e ndao apresentava o nome de outras. Ja o
site das Cidades do Design também nao exibia todas as cidades.

Em consequéncia destes fatos foi necessario enviar um e-mail a Rede de
Cidades Criativas mencionando a referida falha do portal e solicitando a lista
oficial das Cidades do Design. O e-mail foi respondido no dia 11 de janeiro de
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2020, pode ser verificado no Apéndice 1, e a lista recebida pode ser conferida na

tabela 1.
Cidades do Design da UNESCO
No Cidade Pais Contlngnte No Cidade Pais ContmEnte
/Regiao /Regiao
1 | Asahikawa Japao Asia 21 Hanoi Vietna Asia
2 Baku Azerbaijao Europa/Asia | 22 | Helsinque Finlandia Europa
3 Bandung Indonésia Asia 23 | Istambul Turquia Europa
4 Bangkok Tailandia Asia 24 Kaunas Lituania Europa
5 Pequim China Asia 25 Kobe Japao Asia
6 Berlim Alemanha Europa 26 Kolding Dinamarca Europa
7 Bilbao Espanha Europa 27 Kortrijik Bélgica Europa
8 Brasilia Brasil Ameérica do 28 | Montreal Canada America
Sul do Norte
9 | Budapeste Hungria Europa 29 | Muharraq Bahrain Asia
Buenos . América do ~ L
10 Aires A’rgentma Sul 30 Nagoya Japao Asia
Cidade do | Africa do o . América
11 Cabo Sul Africa 31 Puebla México do Norte
Cidade do f América do . . América
12 MExico México Norte 32 | Querétaro México do Norte
_ - Saint-
13 Cebu Filipinas Asia 33 Etienne Franca Europa
14 Curitiba Brasil Ameérica do 34 | San José | Costa Rica America
Sul Central
15 Detroit Estgdos Ameérica do 35 Seul Coreia do Asia
Unidos Norte Sul
16 | Dubai Emirados Asia 36 | Xangai China Asia
Arabes
17 | Dundee Escécia Europa 37 | Shenzhen China Asia
18 | Fortaleza Brasil AmeSrlljzla do 38 | Singapura | Singapura Asia
19 Graz Austria Europa 39 Torino Italia Europa
20 | Geelong Austrdlia Oceania 40 | Wuhan China Asia

Por meio da tabela 1, é possivel observar algumas nuances em relagao a

Tabela 1: As Cidades do Design da UNESCO.
Fonte: A autora, 2021.

localizacdo geografica das Cidades do Design da UNESCO. Por exemplo, a maior

incidéncia de cidades é na Europa e na Asia, seguidos do continente americano,
enquanto os continentes da Africa e Oceania, possuem, cada um, apenas uma

cidade representante.

Utilizar somente as Cidades do Design da UNESCO como referéncia para a
andlise do benchmarking pode parecer, em um primeiro momento, que o
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resultado da coleta de dados sera estatico e sem didlogo entre si. No entanto,
selecionar especificamente cidades com o titulo de Cidades do Design tem a
intengao de aumentar as chances de visualizar solugdes de desenvolvimento e de
colaboracao ao branding de cidades propostas por meio do design e desse modo,
atender aos objetivos propostos por este estudo.

2.4.2.2 O processo de benchmarking

O benchmarking pode ser definido como um processo estruturado,
geralmente constituido pelo desenvolvimento de um modelo de sistema passo a
passo. Esse processo deve fornecer uma organizagdao adequada para o
planejamento e a execucao da investigacao, e também, ser flexivel ao ponto de
incentivar que o processo seja modificado para atender as necessidades. Como,
por exemplo, o uso da palavra ‘reciclagem’ ao final do processo de
benchmarking, que caracteriza melhoria continua (SPENDOLINI, 1992).

No modelo genérico de benchmarking, proposto por Spendolini (1992) sao
apresentadas quatro diretrizes:

1. Seguir uma sequéncia légica simples de atividades, mantendo o modelo de
processo adotado o mais basico possivel, com o objetivo de manter a
clareza para que possa ser compreendido por mais pessoas;

2. Empregar dedicagao para as atividades de organizagcao e planejamento
antes do inicio do processo de anadlise. Esse aspecto inclui compreender o
grupo que estd sendo observado, buscar recursos adequados,
selecionando ferramentas de coleta de dados e estabelecendo protocolos.
Essa etapa é considerada essencial para a boa realizagdo do
benchmarking;

3. Manter o ‘cliente’ como o foco do processo, sendo as informagoes
encontradas o produto e este produto deve atender aos clientes. O cliente
como foco pode fornecer orientagdao de como as informacdes devem ser
coletadas, repassadas e utilizadas;

4. Realizar um processo genérico, consistente dentro da organizacdao e
flexivel.

Anand e Kodali (2008) utilizaram esse processo como metodologia
cientifica em seu estudo sobre os modelos dessa ferramenta, reconhecendo que
€ mais aplicado no campo pratico do que tedrico.

Em seu modelo genérico de benchmarking Spendolini (1992) propde cinco
etapas:



55

1. Determinar quais serao os objetos de estudo. Identificar os ‘clientes’, os
temas especificos a serem comparados, 0s requisitos e 0s recursos
necessarios para conduzir a investigacao;

2. Definir uma equipe ou quem ird desenvolver o benchmarking, atribuir
fungbes e responsabilidades aos envolvidos;

3. Identificar as fontes de informagOes que serao utilizadas para alimentar o
benchmarking. Essas fontes podem incluir funcionarios de instituicdes,
consultores, fontes governamentais, analistas, literatura, relatérios e
banco de dados. Nesta etapa também esta inclusa a identificacdo das
melhores praticas da organizacdo;

4. Coletar e analisar os dados que alimentarao o benchmarking. Durante essa
etapa sao selecionados métodos especificos de coleta de pesquisa, sendo
assim, 0s responsaveis por essa coleta devem ter conhecimento acerca
dos métodos adotados. As fontes de informacdes sdao contatas e a partir
de um protocolo pré-definido os dados sao compilados para a analise. A
realizacdo da andlise dos dados é executada a partir dos requisitos iniciais
do cliente e assim recomendadas as agdes pertinentes;

5. Posicionar uma acdo. Esse estagio sofre influéncia dos requisitos e
objetivos iniciais passados pelo cliente. As agOes realizadas podem ser um
conjunto de recomendacbes, um relatério ou a implementacdo real dos
resultados obtidos, ou parte deles.

Esse processo pode continuar, de maneira ciclica e se retroalimentando
com a atualizagdo dos dados (SPENDOLINI, 1992).

Sendo assim, foi desenvolvido o modelo genérico para o benchmarking,
assim como o planejamento e organizacao para a sua realizacao, a elaboracao
dos protocolos de pesquisa e a sua execucao de fato.

A tabela 2 apresenta previamente como este estudo se posiciona quanto a
cada etapa do modelo genérico do benchmarking.

Modelo genérico do benchmarking aplicado a pesquisa
Etapa Descrigao Aplicacao na pesquisa
1 Determinar quais serao As cidades de Brasilia, Curitiba, Fortaleza,
0s objetos de estudo. Helsinque, Montreal e Pequim.
Definir quem ira
2 desenvolver o A autora.
benchmarking.
3 Identificar as fontes de 65 sites oficiais que citam o nome da cidade de
informacdes. analise somada a string “city of design”.
Coletar e analisar os Leitura, analise e interpretacao dos sites
4 dados que alimentarao o identificados em relacdo as diretrizes tedricas
benchmarking. previamente determinadas e também busca por
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novas informagodes e aspectos que possam
apontar para novas diretrizes.

Andlise das diretrizes tedricas em relacdo ao

5 Posicionar uma acdo. que foi encontrado no campo. Determinacao e

classificacao das diretrizes finais.

Tabela 2: Modelo genérico do benchmarking aplicado a pesquisa.

Fonte: A autora, 2021.

Conforme é possivel observar na tabela 2, as Cidades do Design da
UNESCO selecionadas serdao os objetos de estudo do benchmarking, sendo que a
subsecao seguinte apresenta como as cidades indicadas foram selecionadas. No
quadro também é indicado que nao havera propriamente uma equipe de analise,
mas sim a autora da presente pesquisa.

2.4.2.3 A selegao das cidades do design

A categoria do design das Cidades Criativas da UNESCO é composta por 40
cidades espalhadas geograficamente em cinco continentes e possuindo diversas
culturas, considerando toda a heterogeneidade presente nesses fatos, € possivel
pressupor que seria inviavel realizar o benchmarking com todas elas
simultaneamente, pelo tempo necessario, pela quantidade de informacdes a ser
catalogadas e pelos recursos existentes. Portando, tornou-se necessaria a
realizacdo de uma selegao prévia de um grupo de cidades representante do todo.
Para essa selecao foram levantados critérios que levam em conta recursos
disponiveis e caracteristicas que possam agregar aos resultados.

A selegao foi sistematizada por fases levando em consideragao alguns
critérios. A figura 7 apresenta o fluxo das fases adotados com seus respectivos
nomes:

Andlise do site

: Idioma do site oficial das
tglc?s?g;ss oficial de cada Cidades
cidade Criatfivas da
UNESCO

Figura 7: Fluxo de fases para a selegdo das cidades de andlise do benchmarking.
Fonte: A autora, 2021.

Primeiramente foi decidido que, como este estudo é realizado no Brasil,
seria fundamental que as cidades brasileiras do design participassem do
benchmarking, assim seria possivel além de ter uma andlise entre todas as
cidades participantes, uma outra analise comparativa entre as cidades brasileiras
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e também delas em relacdo as cidades estrangeiras. Portanto, na primeira fase
foram selecionadas as cidades de Brasilia, Curitiba e Fortaleza.

Em segundo lugar, considerando-se que a totalidade das cidades estao
divididas ao redor do globo e que esta pesquisa nao possui recursos financeiros
para estar presencialmente em cada uma delas para a extragao de dados, as
informagOes foram coletadas essencialmente via internet, sendo esse um dos
critérios para a selecdo das cidades na segunda fase. Considerou-se também
necessario que as cidades a serem estudadas tivessem ao menos um site oficial
em um idioma conhecido da pesquisadora. Pressupde que a partir do site oficial,
poderiam existir outros sites oficiais relacionados a gestao da cidade e assim os
dados poderiam ser obtidos. Sendo assim, para a segunda fase, chamada
Idioma, foram pesquisados sites oficiais de todas as Cidades do Design da
UNESCO e foram selecionadas aquelas que além de ter um site oficial, que ele
fosse em um dos seguintes idiomas: portugués, inglés, espanhol ou italiano. O
resultado da coleta é exposto pela tabela 3:

Cidades do Design da UNESCO - Selecao benchmarking - Fase Idioma
No Cidade Idioma do site oficial No Cidade Idioma do site oficial
Site oficial em japones Site oficial em inglés,
com algumas orém a pagina nao
1 | Asahikawa | informagdes em inglés. | 21 Hanoi P carreda engn sua
Site oficial de turismo 9a
PR totalidade.
em inglés.
Encontrado apenas o
2 Baku site of|C|aI_q~(a turismo 22 | Helsinque Site oficial em inglés.
do Azerbaijao, sendo
este em inglés,
3 Bandung Apepas no |_d|oma 23 Istambul Site oficial em inglés.
indonesio.
Encontrado apenas o
4 Bangkok site de turismo em 24 Kaunas Site oficial em inglés.
inglés.
Site oficial nao
5 Pequim Site oficial em inglés. 25 Kobe enf:ontrado,_ apenas o
site de turismo em
inglés.
Site oficial em
dinamarqués com
6 Berlim Site oficial em inglés. 26 Kolding algumas informacodes
em inglés. Site de
turismo em inglés.
o Bilb&o Site oficial em 27 Kortrijik Site oﬂuaJ em
espanhol. holandés.
8 Brasilia Sl Of'c'al em 28 Montreal Site oficial em inglés.
portugués.
9 | Budapeste Site oficial em inglés. 29 | Muharraq O site oficial ndo foi
encontrado.
Buenos Site oficial em : — ——
10 Aires espanhol. 30 Nagoya Site oficial em inglés.
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11 i Site oficial em inglés. 31 Puebla =i e G
Cabo espanhol.
Site oficial do estado de
12 Cldgd_e do Site oficial em 32 | Querétaro Quc_areta_ro_ em espa_nhol
México espanhol. e site oficial de turismo
da cidade em espanhol.
13 Cebu Site oficial em inglés. 33 S_a|nt- Site oficial em francés.
Etienne
O site oficial nao foi
o Site oficial em . encontrado, somente o
14 Curitiba & 34 San José . ;
portugues. site de turismo em
espanhol.
15 Detroit Site oficial em inglés. 35 Seul Site oficial em inglés.
16 Dubai Site oficial em inglés. 36 Xangai Site oficial em inglés.
17 Dundee Site oficial em inglés. 37 | Shenzhen Site oficial em inglés.
18 | Fortaleza S OﬂC'al em 38 | Singapura Site oficial em inglés.
portugues.
Site oficial em alemao,
oferecendo tradugao
automatica pelo Google
19 Graz Tradutor, mas nao se 39 Torino Site oficial em italiano.
responsabiliza pela
qualidade da traducdo.
Site oficial de turismo
em inglés.
20 Geelong Site oficial em inglés. 40 Wuhan Site oficial em inglés.

Tabela 3: Cidades do Design da UNESCO - Selecdo benchmarking - Fase Idioma.
Fonte: A autora, 2021.

Todos os sites acessados para a formulacao da tabela 3 constam nas
referéncias bibliograficas desta pesquisa. Como é possivel observar no referido
quadro, apenas 27 cidades possuem um site oficial em inglés ou espanhol ou
portugués ou italiano. Algumas cidades ndo tinham um site oficial e outras sé
tinham site de turismo em inglés, como os sites de turismo continham
informacdes focadas em hospedagem, alimentagao, lazer e outros itens ligados
ao turismo, decidiu-se por ndo os considerar como site oficial.

A terceira e ultima selecdo foi realizada por meio do site oficial Rede de
Cidades Criativas da UNESCO, por entender que nesse local seria possivel
observar um panorama geral das cidades. Sendo assim, com a intencdao de
elevar os parametros dos resultados do benchmarking, foi considerado escolher
cidades que pudessem estar a frente das demais no quesito de aplicabilidade do
design. Portanto, observou-se quais cidades apresentavam, no site oficial da
Rede de Cidades Criativas da UNESCO, possuir um escritorio de design dedicado
a cidade ou algum o6rgao de design exclusivo a cidade, como um setor ou
conselho.

A partir desse parametro, as cidades escolhidas para o estudo foram
Helsinque, que ja havia sido estudada anteriormente e, portanto, ja havia o



59

conhecimento da existéncia do escritério de design da cidade, Montreal e
Pequim. A tabela 4 apresenta o grupo de seis cidades selecionadas para o
desenvolvimento da investigacao e benchmarking:

Cidades do Design da UNESCO selecionadas para a realizagao do benchmarking
No Cidade Pais Continente / Regido
1 Brasilia Brasil América do Sul
2 Curitiba Brasil América do Sul
3 Fortaleza Brasil América do Sul
4 Helsinque Finlandia Europa
5 Montreal Canada América do Norte
6 Pequim China Asia

Tabela 4: Cidades do Design da UNESCO selecionadas para a realizacao do
benchmarking.
Fonte: A autora, 2021.

Na tabela 4, observa-se também a localizacdo geografica, pais e
continente, das quais as seis cidades selecionadas para a realizagao da
investigacao aos dados abertos online e do benchmarking pertencem. Desse
modo, na subsecdo seguinte é exposto como ocorreu a coleta de dados.

2.4.2.4 Fontes de informagdes para o benchmarking

Para a identificagao das fontes de informagdes foi elaborada uma string de
pesquisa em inglés, pois entende-se que por pertencerem a uma rede
colaborativa global as informacdes que esse trabalho busca devem ser acessiveis
para toda a rede, somada ao nome da cidade: “Brasilia city of design”, “Curitiba
city of design”, “Fortaleza city of design”, “Helsinki city of design”, “Montreal city
of design”, “Beijing city of design” e “Singapore city of design”.

As strings foram pesquisadas no site de buscas Google e foram analisados
todos os sites correspondentes até a Ultima pagina existente e selecionados
aqueles que poderiam apresentar alguma informacdo relevante ao trabalho.
Assim, inicialmente foram selecionados 149 sites, somadas as seis cidades, que
incluiam reportagens jornalisticas, blogs e redes sociais. Porém, devido a
guantidade de informagOes a ser analisada optou-se por filtrar a partir destes
149 sites somente aqueles que faziam parte de drgdos publicos, instituicdes
regulamentadoras, conselhos, organizagdes oficiais ou de alguma pagina oficial
das cidades. Foram excluidas reportagens, blogs independentes e redes sociais
independentes.



60

A partir desse filtro, foram selecionados 65 sites considerados oficiais que
podem ser observados na tabela 5:

Sites selecionados como fontes de informagoes

Cidade | N© Site
1 https://en.unesco.org/creative-cities/brasilia
2 http://www.df.gov.br/
3 https://agenciabrasil.ebc.com.br/en/geral/noticia/2019-07/four-brazil-cities-seek-join-creative-
cities-network
4 http://www.adegraf.org.br/artigo/2018/10/brasilia-capital-design-2/
5 http://www.worldcitiescultureforum.com/cities/brasiliahttps://anba.com.br/en/unesco-names-six-
new-creative-cities-in-the-arab-world/
6 https://anba.com.br/en/unesco-names-six-new-creative-cities-in-the-arab-world/
7 https://www.cnm.org.br/60outh60as603o/noticias/cnm-participa-de-painel-sobre-cidades-
Brasilia criativas-e-conhece-exemplos-de-cooperacao-internacional
8 https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2018/12/08/600outh60as-turistica-de-brasilia-avanca-com-
o-plano-criativo/
9 https://s-d-a.org/60out/2.html
10 | https://www.getty.edu/conservation/publications_resources/newsletters/28_1/brasilia.html
11 https://www.brasiliacity.com.br/60outh60as_noticias/brasilia-e-reconhecida-mundialmente-
como-cidade-criativa-do-design/
12 http://www.brazil.gov.br/about-brazil/60out/2016/09/meet-brasilia-the-young-capital-of-the-
country
13 | http://prodesignpr.com.br/noticias/prodesign-participa-do-1°-ecriativa/
1 https://en.unesco.org/creative-cities/curitiba
5 https://en.unesco.org/creative-cities/events/curitiba%E2%80%99s-events-put-design-
innovation-and-local-identity-spotlight
3 https://pt.slideshare.net/RosngelaAraujo/curitiba-creative-city-2018
4 https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/unesco-destaca-eventos-de-inovacao-e-design-feitos-em-
Curitiba curitiba/43153
5 https://www.facebook.com/watch/?v=240824060670308
6 https://subtropikal.com.br/evento/curitiba-cidade-do-design-pela-unesco/
7 http://pnc.cultura.gov.br/2019/03/29/0ito-cidades-criativas-brasileiras-debatem-estrategias-
para-potencializar-desenvolvimento-economico-por-meio-da-cultura/
8 https://design.britishcouncil.org/blog/2014/dec/01/unesco-city-design/
9 http://www.fundacaoculturaldecuritiba.com.br/
1 https://en.unesco.org/creative-cities/fortaleza
2 https://www.fortalezacriativa.com/achancela
3 https://www.fortalezacriativa.com/
4 https://noticias.portaldaindustria.com.br/noticias/desenvolvimento-associativo/fortaleza-e-
escolhida-como-cidade-criativa-do-design-pela-unesco/
5 https://www1.sfiec.org.br/fiec-noticias/search/129220/fortaleza-e-escolhida-como-cidade-
criativa-do-design-pela-unesco
6 https://www.fortaleza.ce.gov.br/noticias/prefeitura-e-instituto-iracema-lancam-concurso-da-
Fortaleza marca-fortaleza-cidade-criativa-do-design
7 https://www.seattlecityoflit.org/seattle-city-of-literature/2019/10/30/unesco-welcomes-66-new-
cities-to-the-creative-cities-network
8 http://bucheoncityofliterature.or.kr/site/program/board/basicboard/
view?currentpage=2&menuid=021001001&pagesize=9&boardtypeid=266&boardid=70861
9 http://www.ufc.br/noticias/noticias-de-2019/13934-com-apoio-do-curso-de-design-da-ufc-
fortaleza-e-eleita-cidade-criativa-da-unesco
10 https://www.gov.br/pt-br/noticias/viagens-e-turismo/2019/10/belo-horizonte-e-fortaleza-
recebem-titulo-de-cidades-criativas-da-unesco
11 | http://cultura.gov.br/unesco-reconhece-fortaleza-e-belo-horizonte-como-cidades-criativas/
1 https://en.unesco.org/creative-cities/helsinki
5 https://en.unesco.org/creative-cities/sites/creative-
cities/files/helsinki unesco city of design report 2014-2018.pdf
3 https://www.hel.fi/uutiset/en/kaupunginkanslia/mayor-vapaavuori-to-open-the-third-summit-of-
the-unesco-creative-cities
Helsingque a https://www.hel.fi/static/kanslia/elo/Application_Unesco_Creative_Cities_Nomination_City_
of Helsinki.pdf
5 https://humancities.eu/city-cat/unesco-creative-cities-of-design/
6 https://www.myhelsinki.fi/en/my-helsinki/helsinki-unesco-city-of-design-few-highlights-by-anu-
M%C3%A4ntt%C3%A4ri
7 https://wdo.org/programmes/wdc/past-cities/wdchelsinki2012/
8 https://designcore.org/event/rebooting-the-world/
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9 https://humancities.eu/cities/unesco-creative-cities-of-design/
10 https://kaunas2022.eu/en/2020/07/23/creative-scenarios-for-saving-the-world-in-a-virtual-
meeting-of-the-unesco-cities-of-design/
11 hgps :///finla nd.fi/arts-culture/city-of-helsinki-among-the-first-in-the-world-to-hire-chief-design-
officer,
12 | https://designscapes.eu/citysnapshot_cs/world-design-capital-2022/
1 https://en.unesco.org/creative-cities/montreal
> https://en.unesco.org/news/montreal-creative-city-design-strengthens-its-support-artists-facing-
covid-19
Montreal 3 https://designmontreal.com/en/about-montreal-unesco-city-of-design
4 https://en.ccunesco.ca/networks/creative-cities-network
5 https://www.youtube.com/watch?v=0ac8MIgTtzc
6 https://www.cis.at/en/project-category/unesco-city-of-design-en/
1 https://en.unesco.org/creative-cities/beijing
5 https://en.unesco.org/creative-cities/events/beijing-strengthened-city-city-cooperation-creative-
2030-summit-0
3 | http://www.unesco-iccsd.com/en/news/details/808
4 http://cultureisglobal.org/zh-hans/node/59
5 https://culture360.asef.org/news-events/beijing-hosts-unesco-creative-cities-summit/
6 https://www.youtube.com/watch?v=NQvMDL32srE
7 http://krakowcityofliterature.com/second-unesco-creative-cities-beijing-summit/
p . https://news.un.org/en/story/2013/10/453392-brazzaville-zahle-krakow-and-fabriano-
equim 8 . . o
designated-unesco-creative-cities
9 https://news.gov.mo/detail/en/N20IQYNXJK;jsessionid=27F2594C012DC54EA14F52EB75BB29CF.
app03?0&topic=Novel_Coronavirus
10 | http://www.creative-nagoya.jp/en/report/2013unesco_beijing_summit/
11 | https://www.citedudesign.com/en/a/unesco-creative-cities-forum-1255
12 https://www.westminster.ac.uk/news/westminster-academic-invited-to-present-at-second-
unesco-creative-cities-beijing-summit
13 | http://en.moe.gov.cn/news/press_releases/202009/t20200921_489351.html
14 | http://www.center4mediarts.com/htmI/419/20200927/1990.html
Total 65

Tabela 5: Sites selecionados como fontes de informagdes.
Fonte: A autora, 2021.

A tabela 5 apresenta todos os sites consultados para a extragdao das
informagOes utilizadas para a investigagdo dos dados abertos online e a
realizacdo do benchmarking. Além disso, € dividida por cidades e assim é
possivel observar a quantidade de sites selecionados para cada uma delas.

O intervalo entre o levantamento dos sites e as consultas realizadas para
coletar informacdes ocorreu entre os dias nove de margo de 2021 e trés de junho
de 2021, sendo que, durante o processo trés sites ficaram fora do ar e nao foi
possivel extrair informacbes deles, pois permaneceram assim até o final do
procedimento. Esses sites estdo localizados na tabela com o nimero onze em
Fortaleza, o nimero dois em Helsinque e o nimero trés em Pequim.

Na proxima subsecao sera descrito como ocorreram as confirmacgdes das
diretrizes preliminares.

2.4.2.5 Confirmacdo das diretrizes preliminares

Para a extracao das informacdes dos sites, andlise e confirmacdo das
diretrizes preliminares, foram desenvolvidos quadros onde a primeira coluna foi
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composta pelas diretrizes, uma em cada linha, e as outras seis colunas foram
dedicadas uma para cada cidade. Foram desenvolvidos quatro quadros, sendo
trés para cada nivel da gestdao de design e o quarto quadro para as diretrizes
transversais aos trés niveis.

Assim, foi analisada uma cidade de cada vez. Os sites foram sendo
abertos, seus conteudos foram lidos, examinados e compreendidos de tal modo
que pudessem ter correspondéncia @ uma ou mais diretrizes preliminares.
Quando havia correspondéncia a informacdao era extraida do site e transcrita
para um texto, o qual cada cidade teve o seu, e o principal trecho era transferido
para o quadro, na célula que cruzasse a informagao da diretriz com a respectiva
cidade, a fim de comprovar tanto a existéncia da informagao, quanto ser possivel
verificar de maneira facil a correlacao entendida. Esses quadros, ja devidamente
preenchidos, estdo dispostos nos apéndices deste trabalho.

Apds o preenchimento dos quatro quadros, foi elaborado um quinto quadro
para a sintese das informacgdes coletadas e melhor visualizagdo. Esse quadro
possui @ mesma disposicdo dos demais, porém com todas as diretrizes juntas,
abreviadas pela sua nomenclatura. Ao invés dos textos, as células que indicam a
cidade e a diretriz o qual foi encontrada correspondéncia na investigacao foram
pintadas com cores que representam cada nivel da gestao de design ou o grupo
de diretrizes transversais aos niveis.

Desse modo, foi possivel ter uma melhor e mais rapida compreensdo de
quais diretrizes obtiveram maior correspondéncia, quais nao tiveram nenhuma,
ou ainda, quais cidades estdao mais de acordo com a literatura e quais estao mais
dissonantes. Esse quadro sintese dos resultados do benchmarking esta localizado
no capitulo 5.

Durante o processo de anadlise dos dados dos sites, foram identificadas
informacdes de praticas exercidas pelas cidades que nao correspondiam a
nenhuma diretriz preliminar, mas que poderiam se tornar uma nova diretriz,
assim como, algumas dessas praticas se repetiam em mais de uma cidade.
Assim, sempre que esse processo ocorria 0 novo pressuposto era analisado para
se encaixar em um dos niveis da gestdo de design e ao final de toda a analise
dos sites esses novos pressupostos foram separados em outros quadros, os
quais se tornaram diretrizes provenientes do campo. Esses quadros podem ser
verificados no capitulo 5.

Com a obtencdao das informacdes do campo, foi realizada a analise
comparativa com as informagdes da literatura para a obtencao das diretrizes
finais.
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2.4.3 Triangulacao dos dados obtidos

A Ultima etapa metodoldgica deste estudo é a triangulacdo dos dados
obtidos na literatura, por meio das revisdes bibliograficas, e dos dados
provenientes do campo, coletados por meio do benchmarking. A triangulagao foi
realizada de maneira ordenada, sendo o capitulo 3 integralmente revisitado,
onde se encontram os dados tedricos, sob o olhar critico das informacgoes
extraidas nos sites consultados.

Assim, foi possivel identificar convergéncias, divergéncias e lacunas entre
as duas esferas e a partir de entao definir as diretrizes finais.

A andlise entre os resultados tedricos e campo pode ser examinada no
capitulo 6 deste trabalho.

2.4.3.1 Determinacao das diretrizes finais

Apds a realizacdo da andlise entre os resultados preliminares, provenientes
da literatura, e os resultados do campo, foram definidas as diretrizes finais,
consideradas o produto final deste trabalho.

As diretrizes finais foram organizadas em um quadro, o qual contém
também suas respectivas principais informacgdes. Esse quadro se encontra nos
apéndices deste estudo.

Tendo em vista a quantidade de diretrizes encontradas, concluiu-se ser
necessario classificd-las em graus de importancia quanto a sua aplicacdo ao
branding de cidades. Assim, a classificacao foi estabelecida de acordo com o grau
de incidéncia que a diretriz foi evidenciada tanto na literatura quanto no campo.
Também foi considerado importante ter em cada grau de classificacdo diretrizes
dos trés niveis da gestao de design, para que a gestdao aplicada tenha sua
intensidade ampliada em todos os niveis como um todo e ndao somente de
maneira parcial. Desse modo, o quadro com todas as diretrizes foi reorganizado
e dessa vez as informagbOes sobre a classificacdo de cada diretriz foi a
caracteristica que orientou a disposicdo dos demais dados.

Apds a organizacao desse ultimo quadro, foi desenvolvida uma nova RGS,
com as diretrizes finais e com a representacao da classificacao de cada uma.
Essas informacOes sobre as diretrizes finais podem ser analisadas no ultimo
capitulo deste estudo.
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O capitulo a seguir apresenta o conteudo tedrico que iniciou os resultados
do processo metodoldgico aplicado.
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3 GESTAO DE DESIGN, PLANEJAMENTO ESTRATEGICO URBANO,
CIDADES CRIATIVAS E BRANDING DE CIDADES

Gestdo de design é o gerenciamento ininterrupto e orientativo de
processos e organizacdes de design com resultados objetivados que
compreendem comunicacoes, ambientes, servicos, interacdes e produtos. Em
geral, a gestao de design tem tido seu foco maior em projetos de design
especificos e com aperfeicoamentos, ao passo que, o pensamento de design
retrata uma transformacdo mais radical no modo de negdécio da empresa. Por
sua vez, a gestdo de design esta atravessando uma alteragao, assim como
outras praticas de design, do gerenciamento de artefatos tangiveis para a
coordenacao de projetos voltados aos servicos e inovacdo. Essa tendéncia
levanta novos problemas para projetar e gerenciar. E possivel perceber a
existéncia de novas oportunidades enquanto o design se movimenta das
estratégias voltadas para o produto de estagio inferior para a multiplicidade que
envolve o design de processos de negdcios e as conexdes com os clientes no
estagio organizacional (COOPER, JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009).

Assim, a gestdo de design é a aplicacdo do design como um protocolo
planejado de acbes dentro da organizacao, por meio do didlogo da importéancia
do design para o atendimento das metas da empresa, e o gerenciamento de
recursos de design para atuagdao nas atividades organizacionais (MOZOTA,
2003). Contudo, é necessario que a disciplina do design se desenvolva no cerne
de uma empresa, para que cause o impacto esperado tanto em seus resultados
guanto em seus clientes, assim como os projetos de design que sao considerados
os melhores do mundo sdo aqueles que alcancam o amago das pessoas
(GARDIEN e GILSING, 2013).

No entanto, foram descobertas possibilidades contemporaneas de
aplicacdao do design as cidades, em que é visado aprimorar os produtos locais ou
recursos relacionados ao patrimonio nos aspectos cultural, histérico e ambiental
(PARENTE, 2016). Embora jad houvesse interesse nas artes e culturas nacionais,
apenas recentemente é que alguns paises passaram a investir de maneira
sistematica no ensino do design, considerando o campo pratico e tedrico. Os
graduados em design desses paises sdo orientados ao contexto de negodcios
locais, onde o design é voltado especialmente ao design de produto (COOPER,
JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009).

Em paralelo, a partir da década de 1980, ocorreu uma radical
transformacdo no modo como os planejadores e gedgrafos pensavam a respeito
da forma e do crescimento dos municipios. Abordagens de planejamento urbano
legitimadas no ocidente antes mesmo do século XX, aplicadas de cima para baixo
com base em exemplos que procuram simular a estruturagcao da cidade
passaram a ser substituidas por teorias que destacam o modo como as decisbes
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locais sao orientadas e dao origem a padroes mundiais coordenados que definem
a forma e a dimensao das cidades, o impacto dessa mudanga da compreensao da
cidade em relacdo as intervencbes e ao planejamento urbano, marca uma
importante mudanca de visao (BATTY, 1995).

A ideia de planejamento urbano sempre foi associada a outras expressoes,
como gestao urbana, desenho urbano e urbanismo. Apesar de serem diferentes,
todos esses termos possuem a cidade como objeto comum, assim como os
elementos que constituem um centro urbano, como suas relagdes e
caracteristicas econOmicas, fisicas, culturais e sociais. A gestdao urbana é
responsavel por realizar o resultado de um processo de planejamento,
garantindo que seja efetuado de modo eficiente e de acordo com o que foi
previsto. No entanto, a cidade é dinamica e se altera a todo tempo, inclusive
apds a aprovacdao de um plano diretor, € por isso que a gestdo urbana utiliza
ferramentas que visam ajustar a dinamica e crescimento de fatores indesejaveis,
assim como adaptar o planejamento inicial de acordo com o movimento diverso
que pode ocorrer na cidade. Ja o urbanismo é associado ao desenho da cidade, a
escala dos espacos e suas fungdes, a ordenacao territorial, ao desenho de
mobilidrio e aos espacos intraurbanos, enquanto que o tracado das vias e a
relacao da cidade com os meios de transportes podem ser identificados como
desenho urbano (DUARTE, 2013).

Geralmente, o planejamento urbano é aplicado com o objetivo de
desenvolver intervencdes em larga escala, sustentado pelo principio de que o
controle sob o processo seja de cima para baixo, sendo a tomada de decisdes
realizada por autoridades que estdo no controle do processo e que determinam
como as acgdes urbanas serdo implementadas. Desse modo, 0s municipios sdo
construidos sem memoria, proximidade, unido e relagbes, ou seja, individualistas
e improprios a populacdo. As necessidades dos usuarios e suas relacdes com o
local ndo sao levadas em conta no processo de criacao, gerando espacos
inesperados quanto a sua transformacdo e ocupacdo (MACEDO e ALMEIDA,
2015).

Desejos relacionados ao urbano tem-se inclinado a atender ndo somente o
minimo necessario para o habitar, mas também para atender outros interesses,
como a tentativa de adicionar elementos naturais a um cenario urbano que se
caracterizou historicamente pela degradacao da natureza; o esforgo para o uso
mais social da posse urbana e da participacao da sociedade; e o estimulo ao
enfoque dos pontos positivos que um municipio possa oferecer, direcionando-o
para projetos estratégicos de uso de suas caracteristicas potenciais, para se
diferenciar em um panorama competitivo (ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Considerando que o planejamento urbano nao é restrito a uma Unica
disciplina, mas abrange conceitos de geografia, economia, sociologia, direito e
administracao (DUARTE, 2013), novas ferramentas sao procuradas para atender
a esses desejos e comparando as cidades as empresas, considerando que ambas
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estdo submetidas a desafios e condicdes similares, adota-se conceitos de
planejamento empresarial, provenientes da Harvard Business School. Embora
essa comparacao seja questionada por diversos autores que a analisam como
uma maneira de valorizar apenas os interesses economicos do poder publico
(ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Em face das relevancias e necessidades que os municipios apresentam, a
gestdo publica local exige dos seus gestores efetividade e competéncia, devendo
se manterem atualizados e atuarem por meio de técnicas e praticas modernas de
gestdo e planejamento. No cenario de alternancia de prioridades, ideias e
exigéncias, o poder publico local investe em diversas iniciativas de planejamento,
as vezes implementando o que foi acordado ou em outros momentos aplicando
somente o que é exigéncia local (ibid).

Levando em conta que o design é capaz de criar valor em diferentes
estagios da cadeia de valor: desenvolvendo as principais atividades como a agao
do design sobre o valor compreendido pelo cliente; melhorando a coordenacao
entre as atividades de suporte da organizacdo e as funcdes, como uma nova
utilidade que transforma o procedimento de gestao; aprimorando a coordenagao
externa da organizacdo em seu meio, como gerador de um novo ponto de vista
da indUstria (MOZOTA, 2003). E possivel considerar a gestdo de design como
uma importante ferramenta para a administragao dos centros urbanos.

Em meio ao revezamento de desejos relacionados ao meio urbano, os
temas socioambientais, politicos, financeiros, econémicos, territoriais, fisicos e de
gerenciamento se alternam e se sobrepdem em relagao as prioridades encaradas
pelas cidades, exigindo assim, uma modernizacao das técnicas de planejamento
elaboradas até a atualidade pelas gestdes locais. Diretamente, o maior desafio
encontrado pela administracdo publica municipal contemporanea é conciliar os
diversos interesses que cada um desses temas apresenta e ainda, assegurar a
participacao efetiva da comunidade (ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Contudo, atualmente, observa-se um crescimento de acbOes praticas e
inclusivas, que integram os cidaddaos no desenvolvimento de melhorias do
ambiente urbano. Essas intervencdes sdo associadas ao termo Urbanismo
Emergente e Tatico, em contextos diversos e associados ao empoderamento da
populagao (MACEDO e ALMEIDA, 2015).

Desse modo, a ideia de cidade criativa despontou no final da década de
1980, em resposta as varias tendéncias emergentes que vinham ocorrendo na
época. Sua concepgao, inicialmente, era vista como aspiracional, um apelo ao
incentivo da imaginagao e mente aberta. Tencionava ser um choque comovente
nos habitos organizacionais. Como filosofia, possuia a premissa de que em toda
cidade sempre ha um maior potencial do que aquele determinado a uma primeira
vista (LANDRY, 2008).
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A composicao de uma cidade criativa pode ser dividida em trés blocos:
uma comunidade criativa como base social, industrias criativas como base
econOmica e estratégias de design e planejamento como meios de construcao
para cidades criativas (DURMAZ, YIGITCANLAR e VELIBEYOGLU, 2008).

O conceito de cidade criativa defende que é necessario gerar condicdes
para que a populacao reflita, projete e atue com imaginacao, a fim de usufruir de
oportunidades e resolucdo de problemas urbanos supostamente insollveis
(LANDRY, 2008). Desse modo, a criatividade, considerando a sua ligagdo com as
artes e o design, se alinha a gestao de design como um conceito de cunho
estratégico para se diferenciar em um cenario competitivo.

Diversas situagdes conduzem uma cidade a elaborar um planejamento
estratégico, como exemplos: a necessidade de entrar em concordancia sobre o
futuro do municipio, de acordo com as alteracdes de rota, a urgéncia em
responder as crises, a depressao de setores da economia e também de seguir
maior coeréncia e harmonia territorial. Essas sdo, de fato, os cenarios que
podem propiciar a gestdo estratégica nos municipios (ULTRAMARI e REZENDE,
2008).

Também alinhado ao planejamento estratégico urbano, se encontra o
branding de cidades, como instrumento para a diferenciacdo de uma cidade em
uma esfera competitiva e de geracdao de tendéncias. Os territérios de todo o
mundo estao alterando a abordagem do marketing do local para o branding do
local, ou place branding, e assim introduzindo técnicas e conceitos corporativos
de marca e produtos. Esse caminho em direcdo ao branding é o atual episédio no
desenvolvimento do marketing territorial (KAVARATZIS, 2007).

Enquanto o place branding é a abordagem mais abrangente quando
comparado a propaganda e ao marketing e também requere ao maximo a pratica
organizacional. Para que o place branding seja uma ferramenta eficaz, ele nao
deve ser uma disciplina separada ou uma organizacao externa, é necessaria uma
associacdo ainda mais profunda do que o marketing de local (BOISEN et al.,
2018).

A propaganda ou promocao do local é limitada a ampliar a atencao dos
locais daquilo que o territério tem a oferecer (BOISEN et al., 2018). As
campanhas de promocdo de investimentos e venda de turismo podem ser
prosperas para esses setores e publicos especificos, mas causam pouco efeito
para a imagem geral do pais (ANHOLT, 2008).

Ja o marketing de local é especialmente concentrado em realizar ajustes
no local para entdao gerir a oferta e a demanda, tanto mediante providéncias
designadas a aprimorar os ajustes entre mercados e produtos quanto medidas
promocionais. Logo, marketing de local utiliza um tratamento integrado e nao
deve ser desassociado ao desenvolvimento do local (BOISEN et al., 2018).
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Quando o objetivo é vender um produto, como turismo ou oportunidades
de investimento, é justificavel a utilizacdo da comunicacdo de marketing. Porém,
ndo ha evidéncias que apenas comunicacao de marketing tenha a capacidade de
influenciar a percepcao do publico de um territério, sendo ele cidade, regido ou
pais (ANHOLT, 2008).

Existem semelhancas estruturais entre o branding de empresas e o
branding de cidades, que podem ser divididas em oito categorias a fim de propor
um gerenciamento integrado do branding de cidades: visdo e estratégia, a
determinacao da visao futura da cidade e a estratégia para realiza-la; cultura
interna, a difusao do branding da cidade por meio do marketing e da gestao da
cidade; comunidades locais, o envolvimento dos habitantes e empresas locais no
desenvolvimento do branding da cidade, priorizando suas necessidades;
sinergias, participacao equilibrada e acordos com todas as partes interessadas
importantes; infraestrutura, atendimento as necessidades basicas que sustentam
o alicerce do branding da cidade; paisagem urbana, o potencial de representacao
e fortalecimento do branding da cidade por meio do seu ambiente construido;
oportunidade, possibilidades de crescimento para os cidadaos e empresas;
comunicagdes, gerenciamento das mensagens comunicadas planejadamente
(KAVARATZIS, 2009).

Assim, o marketing da cidade e o planejamento estratégico despontam
como ferramentas para o novo planejamento urbano, que procura se legitimar
em relacdo a intervencao publica municipal (SANCHEZ, 1999).

E ainda, de encontro ao branding de cidades e ao planejamento
estratégico urbano, considera-se a gestao de design aplicada a gestao municipal
como recurso para efetivar os planos estratégicos urbanos propostos.

Este capitulo tem como finalidade apresentar os conceitos dos temas
abordados neste trabalho e principalmente os pontos de convergéncia entre eles.
A ideia ndo é aprofundar todas as discussdes ocorridas em seus universos
especificos e trazer a luz desta pesquisa todas as suas problematicas. Entende-se
que para que a transversalidade entre os temas estudados seja evidenciada é
necessario selecionar quais discussdes sdo mais relevantes, aquelas que estao
em suas convergéncias, e ter por conhecimento que determinados
questionamentos sao aprofundados em estudos especificos de cada area.

Desse modo, sao trazidas para este estudo somente as discussoes
pertinentes a ele. As demais discussoes, principalmente que envolvem o tema
planejamento estratégico urbano, o qual é de conhecimento a existéncia de
amplas e profundas problematicas, ndo sao apresentadas.
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3.1 NIVEL ESTRATEGICO DA GESTAO DE DESIGN

No inicio dos anos 1990, apds um periodo de ajustes de despesas e
reestruturagcao das empresas, gerou-se um renascimento dos fundamentos da
estratégia. Neste cenario, emerge a “planificacdo estratégica criativa e
participativa”, que procura estratégias vanguardistas para transformar
drasticamente as maneiras de tratamento dos negdcios e incluem a participacao
de todos os elementos da incorporacao no desenvolvimento de um plano
estratégico corporativo (GUERRA, 2000).

No entanto, existem diferencas no gerenciamento estratégico voltado as
organizagdes que comercializam produtos e aquelas que oferecem servicos, e
que para cada tipo o gerenciamento estratégico exige técnicas e linguagem
especificos. As organizacOes publicas ocidentais sdo aquelas que possivelmente
fizeram menos uso do gerenciamento estratégico, por exemplo, nada foi
planejado para se preparar para caréncia de petrdleo. Existe uma propensao em
atender aos problemas, ao invés de antecipa-los e projetar acbes de
contingéncia. Muitas empresas fazem uso de uma anadlise de dados atuais e
determinam metas com o objetivo de orientar a empresa para o futuro, entende-
se que 0 mesmo conceito gerencial de antecipar solugdes pode ser aplicado por
governos (WEIHRICH, 1982).

De maneira simplificada, a estratégia, no contexto de uma nacgdo, é
entender o que é o pais e como ele se encontra atualmente, sua realidade
levando em conta as percepcoes externas e internas, compreender para onde se
quer chegar e ter conhecimento de como ird chegar la. As duas principais
dificuldades relacionadas ao planejamento de uma estratégia sdo: conciliar os
desejos e necessidades de uma grande variedade de sujeitos nacionais
envolvidos para um caminho relativamente uUnico; e definir um objetivo
estratégico que seja tanto estimulante quanto exequivel, considerando que esses
dois fatores normalmente sdao incompativeis (ANHOLT, 2008).

Assim, paises que sao capazes de elaborar uma estratégia, mas sao
negligentes no desenvolvimento de substancia, agbes que sustentam a
estratégia, e esquecem da importancia de agdes simbdlicas, feitos memoraveis,
ficam suscetiveis a continuarem andnimos e subvalorizados. Sem a comunicacdo
das acdes simbdlicas, essas nagdes correm o risco de ficarem aprisionados a uma
fraca imagem de marca, por vezes, desatualizada por anos e em consequéncia
deixam de atrair investidores, talentos, consumidores e estagnam na expansao
de sua influéncia e no alcance dos objetivos. As estratégias assistidas pelas
acoes simbodlicas, mas sem nenhuma substancia real é ainda pior, pois se trata
de propaganda, uma manobra planejada com o objetivo de fazer a populacao
crer em uma situacdo divergente da realidade. Atualmente, ndo ha mensagens
gue se sustentam sem comprovacgoes, nesse contexto é praticamente impossivel
0 sucesso de uma propaganda, uma abordagem como essa pode resultar no
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arrasamento do nome de uma nagao por geragdes. Governos concentrados em
oferecer acdes simbdlicas e que fracassam em estratégias ou substancias, em
breve sao vistos com a intencdao de simplesmente obter popularidade, sao
governos que dificilmente permanecem a longo prazo no poder (ANHOLT, 2008).

Desse modo, no inicio do século XXI, as estratégias de progresso local que
comecaram a ser aplicadas em paises em desenvolvimento e possuiam como
premissa a nova morfologia das areas financeiras e industriais mundiais
redefiniram o posicionamento das cidades como locais de coordenagao e gestao
dos fluxos monetarios, de informacdes e mercadorias. Um territério urbano é
plural, com suas fungdes industriais, administrativas, politicas, comerciais ou
financeiras, sempre dependem de seu registro no territério, ou seja, no ambiente
social e econbmico, estabelecido em um determinado limite politico-
administrativo, sendo ele regional, continental ou nacional, é entdao que a nogao
de territério é colocada em xeque (COMPANS, 1999).

Sob este panorama, quando avaliado o nivel de desenvolvimento do pais,
0 uso de estratégias de politicas de design é mais aplicado em paises que estao
em transicdo para um nivel de desenvolvimento mais alto. Nesses paises, o
design é considerado parte de suas estratégias para o progresso do setor
industrial nacional e como elo entre a pesquisa e o mercado, sendo capaz de
transformar criagdes provenientes da pesquisa em produtos que atendam os
consumidores, além da contribuicdo criativa que oferece (RAULIK, CAWOOD e
LARSEN, 2008).

Dessa forma, considera-se a capacitacgdo em design e a pesquisa em
design importantes aliadas tanto para o desenvolvimento de estratégias quanto
para a execucao das estratégias elaboradas.

3.1.1 Estratégia para cidades

Apesar das cidades terem emergido por meio da necessidade de controles
econdmico, militar, politico e administrativo sobre os territérios, com o tempo os
centros urbanos tiveram seu poder e autonomia perdidos pelo surgimento dos
estados nacionais, portanto estariam retomando-os em partes ao se tornarem
protagonistas da produtividade no sistema global. Desse modo, as cidades
passam a ser definidas pela posicao ocupada na rede global de fluxos
econdmicos, sendo desterritorializadas, considerando os fluxos virtuais
(COMPANS, 1999). Sendo assim, ferramentas foram desenvolvidas para que as
cidades pudessem exercer sua autonomia econoémica.

Entre essas ferramentas, existem quatro recursos que utilizam o design
como maneira estratégica na recuperacdo de areas urbanas e exigem alto
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investimento de capital, sdo eles: o desenvolvimento de industrias criativas,
desenho urbano, planejamento cultural e place branding. Essas estratégias
requerem projetos urbanos, edificios, comunicacbes visuais e também
contratacao de consultores para elabora-los (JULIER e LEERBERG, 2014).

Entretanto, o branding de cidades e o planejamento urbano sao duas
perspectivas complementares, nao podem ser considerados de mesmo sentido e
tampouco serem reduzidos um pelo outro. Em um plano arrojado, visando o
crescimento inteligente, o planejamento urbano ndo deve ser simplificado ao
branding da cidade, por sua vez a marca também nado pode ser apenas incluida
no planejamento (ASSCHE, BEUNEN e CHIEN LO, 2016).

Ainda, devido ao enfraguecimento da economia, base estratégica de
incorporacao do design, o ponto crucial € decidir entre seguir uma conduta
ilusoriamente obsoleta para o design ou usufruir de novas abordagens
caracteristicas da pratica do design para refletir sobre como as cidades podem
operar (JULIER e LEERBERG, 2014).

A elaboracdo de um elo cognitivo entre empresa e cidade ou entre
mercadoria e cidade define relagdes entre caracteristicas de ambas e isso
incentiva um novo modo de gerenciar a cidade e também de representa-la. Os
novos conceitos se transformam em direcionais, favorecendo determinadas
politicas e agdes sociais em desvantagem de outras. Ocorrendo uma simbdlica
manipulagao dirigida pela linguagem que exalta certas palavras-chaves e com a
repeticdo exaustiva, reafirmam os modelos contemporaneos de cidades
(SANCHEZ, 2001).

Ademais, os modelos praticados de concepcdo das cidades tém como base
estratégias desenvolvidas a partir de agentes envolvidos selecionados,
originando intervengdes e planejamentos imperativos e pouco representativos
em relacao aos desejos e necessidades da populacao. Normalmente sao atuagoes
verticais, de cima para baixo, que caracterizam um cenario urbano transformado
a favor das ambicOes daqueles que estdo no poder (MACEDO e ALMEIDA, 2015).

Assim, a “cidade-empresa” nao pode se privilegiar em desenvolver
projetos utdpicos, mas €& obrigada a se conformar em acompanhar os
movimentos mercadoldgicos e ser realista. Atuando no mercado de cidades, ela
deve ser flexivel, rapida, competitiva entre outros. O controle politico é avesso a
um universo social onde o que é levado em conta s3ao os resultados, a
competitividade e a produtividade (VAINER, 1999).

No entanto, o branding de cidades possibilita que o planejamento urbano
seja mais compreensivo em relacdo a transformacdo de valor a medida que é
incluido pela governanca como uma das perspectivas a serem desenvolvidas.
Assim como, pode ser mais ou menos importante no projeto, a marca da cidade
pode fornecer uma andlise benéfica a cada interagcdo em um processo de design
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e o ponto de partida para um modelo hibrido entre planejamento urbano e
branding de cidade sdo locais onde uma forma de planejamento ja é existente e
legitimada (ASSCHE, BEUNEN e CHIEN LO, 2016).

Apesar, dos planos estratégicos apresentarem também acdes destinadas a
qualidade de vida, trabalho, interesse social na administracdo publica e
habitacdo, a ferramenta ndo é assegurada de fato em relacdo a sua execucgao,
sendo as acdes propostas visivelmente priorizadas quanto aos jogos de
interesses relacionados as definicdbes do que seja menos ou mais estratégico
(SANCHEZ, 1999).

Desse modo, o presente trabalho considera que a base da estratégia
competitiva de uma cidade é voltada para a economia, contudo, com a aplicagcao
do planejamento urbano, design, cultura, economia criativa e branding de
cidades, setores sociais dos municipios sdao atingidos e sdao tomados como
fundamentais para o sucesso do desenvolvimento e efetivacdo dos planos
estratégicos em cidades.

3.1.2 Estratégia e globalizacao

Para o fortalecimento, na era da globalizacdo, da reputacdao da cidade é
necessario articular de maneira criativa e profunda, por meio da estratégia de
branding da cidade, sua imagem (DASTGERDI e LUCA, 2019).

Na América Latina, particularmente no Brasil, o marketing de cidade e o
planejamento estratégico estdo sendo apresentados como ferramentas com
solucdes promissoras, com capacidade de responder adequadamente as recentes
situacdes causadas pela globalizacdo econdmica. E notdvel o alcance que essas
ferramentas obtiveram e a perceptivel presenca que obtiveram nas politicas
urbanas no inicio do século (SANCHEZ, 1999).

O marketing das nagdes é o primeiro livro que surge no bojo do processo
inicial da globalizacao. Nele, Kotler, Jatusripitak e Maesincee (1997) aplicam o
planejamento estratégico de marketing a criacdo de valor nacional relacionando
o comportamento microeconémico dos consumidores, empresas e industrias a
politica governamental macroecon6mico. Baseados no contexto estratégico de
marketing, os paises conseguem avaliar seus fatores fracos e fortes, reconhecer
as oportunidades, executar estratégias de marketing globais com foco no longo
prazo e efetuar politicas competitivas. Os autores apresentam uma gama de
fatores potenciais para o desenvolvimento econdmico, ao invés de se basearem
em grupos de forcas isolados, também demonstram como lideres politicos,
administradores e demais responsaveis pelo progresso de politicas econ6micas e
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estratégias de marketing, sao capazes de definir os caminhos mais certeiros para
atingir o desenvolvimento econdmico.

Dessa forma, cidades do mundo todo encaram na atualidade uma
diversidade de oportunidade e também desafios, como resposta a globalizagdo. A
ideia de branding de cidades emergiu como uma maneira de definir uma
identidade Unica e um apelo distinto para os municipios em um cenario turistico
crescentemente competitivo. Nesse contexto, a cultura foi entendida como a
ferramenta mais eficaz para um maior apelo local e também como um atalho
para o reconhecimento global. Assim, nesse processo, a funcdo do design é
decisiva, embora muitas vezes seja esquecido (LEE, 2015).

No entanto, se o recente passado for relembrado, no qual ocorreu alguns
importantes avancos das politicas urbanas no Brasil que foram gestadas de
maneira lenta em uma grande mudanca social de reforma urbana, com base
popular e de carater social, o qual ocasionou um debate nacional que terminou
com a instauracao constitucional/legal de conceitos importantes como a
propriedade urbana e sua funcdo social, a cidade e sua funcao social, somados
as ferramentas que estimularam uma nova leitura da complexidade urbana e, em
algumas situacdes, um desempenho democratico com apoio dos planos diretores,
a incerteza sobre o marketing urbano se torna mais aguda (SANCHEZ, 1999).

Contudo, estamos em um tempo em que o grau de competitividade de
servicos e produtos cresce a cada dia. Desse modo, os processos de produgao e
a tecnologia, que anteriormente ja eram competitivos, atualmente sdo exigéncias
basicas para manter um servico ou produto no mercado. A globalizagdo também
possibilidade uma rapida divulgacao de marcas, valores e ideias. Desta forma,
anualmente, uma quantidade numerosa de marcas desponta e desaparece no
mercado cultural, ofertando ao consumidor iniUmeras opgdes de alternativas a
partir delas (GOMEZ, MERINO e TARACHUCKY, 2013).

A partir das passagens acima, este trabalho considera que, a globalizacao
ndo deve ser ignorada no desenvolvimento de estratégias de branding de
cidades, por ser um movimento mundial, duradouro e vigente. Contudo é
importante salientar que as decisdes tomadas devem condizer com o movimento
social estimulado pelos ultimos avancos que ocorreram no desenvolvimento das
politicas urbanas no Brasil e também pela funcdo social e cultural da gestdao de
design.

3.1.3 Cidades e competitividade

O design se une a nova habilidade de gestdo na concepgao de uma
vantagem competitiva visando o futuro. O design é uma experiéncia de dificil
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imitacdo, possui valorizacdo perante o mercado e é capaz de provocar uma
descontinuidade no seu ambiente (MOZOTA, 2003).

Relacionando projeto a vantagem competitiva é possivel classificar
estratégias de gestdo de design: estratégia de design como posicionamento
diferenciador; estratégia de design como posicionamento de transformacdo;
estratégia de design como posicionamento de coordenacdo. Sendo assim,
qualquer corporacdo pode escolher em utilizar o design como valor estratégico
(CASAS e MERINO, 2011).

A gestdo de design indica que o design é inerente ao posicionamento
estratégico e a construcdao da vantagem competitiva, por sua vez, a distingao
realizada pelos designers gera valor e é notada pelos clientes (MOZOTA, 2003).

Na era da competicdao global, paises, regidoes e cidades precisam se
comercializar. O marketing é a disciplina que promove produtos as pessoas que
elas ndao acreditavam que mereciam atencao, sendo assim, o exercicio quando se
trata de territério é igualmente o mesmo. Porém, o aspecto mais relevante de
uma iniciativa de marketing é a qualidade do produto, por essa razdo, a
importancia do place branding (ANHOLT, 2008).

Contudo, para aqueles que veem as cidades como empresas, 0 municipio
deveria funcionar como uma delas, concorrer com outros municipios a fim de
atrair recursos com base no desenvolvimento de uma gestdao moderna e eficiente
entre sociedade civil e estado. Ficaria a cargo dos variados vetores sociais
participantes em cada municipio contribuir para assegurar que ele se tornasse
cada vez mais competitivo. O argumento subentendido é que aquilo que é bom e
faz as empresas prosperarem economicamente também é bom para os
habitantes de uma cidade. Nesse sentido, cabe ao governo local gerenciar
consensos e pactos, auxiliar na criagdo de bons ambientes de negdcios e
promover a imagem do municipio (SOUZA, 2006).

Em decorréncia do marketing urbano, a concorréncia entre as cidades
produz uma série de estratégias de gestdao urbana que estdo transformando as
cidades em produtos. Nesse contexto, existem cidades que se tornam exemplos
positivos, porém, outras acabam sendo exemplos negativos de como resumir o
marketing urbano as embalagens e as cidades a produtos. Entretanto, os
municipios, diferente de produtos comuns, expdéem que a imagem da cidade
resulta de diversos fatores e assim deve ser compreendida como um agente
social de autorrepresentacao em relacdo as estratégias de representacao exterior
(PEIXOTO, 2000).

De inicio, ndo ha como desconectar a importancia da competitividade entre
as cidades na finalidade politica e tedrica do planejamento estratégico urbano. O
reconhecimento da competicdo entre municipios que permite a transferéncia do
modelo estratégico do universo empresarial para o urbano, assim como a venda
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dos municipios, a adocdo do marketing urbano, a centralizagcdo arbitraria e
despolitizacdo dos habitantes e por fim, a implementacdo do ufanismo civico
(VAINER, 1999). Ademais, os projetos de renovacao urbana voltados aos
beneficios mercadoldgicos, divulgados como indispensaveis para a
competitividade entre cidades, sao marcados pela seletividade. Esses projetos se
esquecem de muitos retalhos da cidade, que acabam por serem eliminados da
modernizagdo. Ja aqueles retalhos escolhidos para serem divulgados na midia
para representar o denominado renascimento urbano, vem sendo areas
remodeladas cultural, social e economicamente, mas para muitos, sao
identificadas como o desaparecimento do seu préprio modo urbano de viver
(SANCHEZ, 2001).

As decisOes mais importantes para uma efetiva integracao de design em
uma empresa, ou, pode-se também afirmar, em uma politica para a cidade, sao
o desenvolvimento de uma estratégia de marca e o suporte continuo na
hierarquia da empresa (MOZOTA, 2003).

Para Anholt (2008), existem cinco novos conceitos que constituem o place
branding ou identidade competitiva:

e 0s territérios precisam manter relacbes externas de modo coordenado,
claro e comunicativo, com o objetivo de exercer influéncia na opinido
publica. Para atingir esse objetivo a longo prazo, é necessaria uma alianca
forte e préspera entre a sociedade, as empresas e 0 governo, assim como
a concepcao de novas estruturas para sustentar essa conduta;

e a reputacdo de uma marca nao esta sob o controle efetivo de quem a
pertence, € uma manifestacdo externa e um aspecto critico inerente a
toda relacao entre a marca e seu consumidor;

e 0 valor da marca é um fator fundamental que necessita a longo prazo de
gerenciamento, medicao, protecao, fomento e dedicacgao;

e 0 gerenciamento da marca é um projeto interno, a unido de um grupo com
uma estratégia em comum é capaz de gerar um forte movimento para o
progresso do objetivo da marca;

e a inovacdo, estruturada de maneira coerente nos setores do territério a
fim de influenciar a opinido publica, é importante. A opinido externa e a
midia se interessam mais em novos padrdes de desenvolvimento e ndo
sucessos passados.

Sendo assim, os objetivos intrinsecos a politica de gestdo estratégica das
imagens da cidade conseguem ser compreendidos apenas no contexto de
relacdes intercidades, cujo simbolo dominante é a ldgica da concorréncia
pressionada para a mediatizacdo sob enfoque econdmico. Nesse nivel, o
marketing urbano passa a ser um importante instrumento de atividades que
buscam assegurar o alcance dos objetivos estratégicos e por outro lado existem
situagdes em que a competitividade entre municipios somente se torna iminente
em decorréncia das estratégias de marketing urbano. No jogo de concorréncia
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entre as cidades, que foram desenvolvidas todas as agdes para consolidar suas
imagens, os municipios continuam reforcando sua competitividade mesmo que
abdiquem da gestao estratégica da sua imagem. Assim como, ndo serdao mais
competitivos ao se limitarem em gerir estrategicamente apenas sua imagem
(PEIXOTO, 2000).

Com base nos autores consultados, este estudo considera que a
competitividade entre cidades estimula o desenvolvimento de estratégias para o
seu crescimento econOmico e fortalecimento de marca, porém, salienta a
importancia da integracdao entre esses interesses e o0s interesses sociais da
populacao, de modo que determinados setores considerados menos lucrativos
nao fiquem esquecidos diante de ambiciosas estratégias.

3.1.4 Inovacao como ferramenta estratégica

O design ndao se resume a uma competéncia usada para diferenciar
artefatos e gerar uma visao futura para um setor da empresa. O design é
também uma aplicacdo na estrutura da organizacdo que altera os processos e
modifica a gestao da inovagao (MOZOTA, 2003).

Cooper, Junginger e Lockwood (2009) afirmam que ha trés estagios para a
pesquisa e pratica do gerenciamento de projeto:

e O primeiro estagio se encontra no contexto da fabricagcdo e é neste
contexto que a gestdo de design teve sua origem na década de 1960. O
produto tem como principal objetivo ter sucesso competitivo no mercado
em que estd inserido, neste ambito, a gestdao de design tem como maior
preocupacgao o gerenciamento relacionado diretamente com o processo de
desenvolvimento e fabricacdo do projeto. Neste cenario, as areas de
pesquisa procuram as melhores praticas para a elaboracdo de produtos,
para a relagao entre designers, engenheiros, especialistas em marketing e
para a fungao do design na equipe de criagao de novos produtos. Os
pesquisadores em gestao de design que atuam nesse contexto possuem
uma tendéncia em focar nos processos de fabricagao;

e O segundo estagio da pesquisa e pratica da gestdo de design fundamenta-
se no papel da mercadoria no cenario da fabricacdo. Deste modo, o
produto permanece sendo compreendido como um bem para ser
comercializado e o seu objetivo permanece sendo obter sucesso
competitivo no mercado. Porém, os desafios de branding e marketing
aumentam o escopo e adicionam novas questdes sobre a experiéncia e
percepcao de um produto pelo publico alvo. Nao é a toa que a funcdo da
gestdao de design no branding e no marketing progrediu primeiramente nos
paises onde a industria atualmente desempenha um papel menor na
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economia nacional do que anteriormente. Essa situacdo é valida para
paises da América do Norte e Europa Ocidental;

e O terceiro estagio da pratica e pesquisa da gestdo de design é
relativamente novo e se encontra como um todo no contexto da empresa
e sociedade. Neste contexto o pensamento e as atividades de design
fazem parte da organizagao, sendo no branding, marketing ou fabricagao,
a gestao de design muda o curso do projeto como gerenciamento para o
gerenciamento como projeto. Em paises que possuem organizagdoes onde
a gestdo de design se encontra no terceiro estagio, a pesquisa em design
€ mais avancada possuindo programas de doutorado e uma consisténcia
mais estabelecida no financiamento da educagao e pesquisa em design.
Assim, a pesquisa em design também foi aceita em dominios cientificos
como ciéncias sociais e humanidades, a fim de abordar temas como
economia, politica, sociologia e meio ambiente. Atualmente ha esforgos no
nivel da Unido Europeia para criar uma forte base de pesquisa do design
como inovagao, indo além do produto (COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009)

As cidades criativas, por essa sua caracteristica principal, possuem uma
dinamica diferente, diferenciando-se do entendimento de cidade do passado, a
qual reforca as atividades urbanas rotineiras e planejadas como conceitos
rigidos. A cidade do futuro devera ser capaz de ostentar um local confortavel
para seus cidaddaos, nao somente para morar e trabalhar, mas ser mais do que
sua populacao espera. Deste modo, os cidadaos podem contribuir para a cidade
por meio da criatividade ao gerar interesses positivos. Para isso, requerem
compreender as inovacdes relacionadas as ferramentas urbanas competitivas,
como a competéncia de comunidade, valor cultural, governanca com qualidade,
assimilacdo do design, conscientizacdo ecoldgica e o entendimento de como
utilizar a percepgao (CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

Considerando a velocidade atual do fluxo de informagdes somada as novas
tecnologias neste setor, em um mundo que se globaliza cada vez mais, é
possivel afirmar que as geotecnologias exercem um papel crucial para a gestao e
planejamento urbano e regional, assim como considerar o sensoriamento remoto
urbano como uma tendéncia futura, como por exemplo, a utilizacdo de drones
para o acompanhamento e controle de areas urbanas (ALMEIDA, 2010).

Entretanto, a tecnologia é capaz de atender a humanidade, porém um
grupo de tecnologias de longo alcance somente conseguird ser eficaz se tiver
apoiada ao planejamento e a habitantes que as consigam inserir na rotina. Isso
se aplica as necessidades basicas humanas, em qualquer contexto urbano, uma
cidade viavel é construida com atributos sociais como diversidade e inclusao, e
nao com tecnologia (BEVOLO e STIPHOUT, 2018).

A exemplo, as cidades que possuiam a aparéncia, o aspecto e a atmosfera
como oriundos da era das fabricas e da industrializacdo ndo obtiveram sucesso
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guando determinavam o design como um complemento e nao como o centro
daquilo que transforma a cidade em competitiva e atraente (LANDRY, 2008).

As cidades criativas se inserem no conceito de economia criativa. A
economia criativa utiliza da mesma fonte da economia da experiéncia. Além de
producdo intelectual, na criatividade ha ainda emocao, vida, experiéncias, capaz
de produzir um local onde solugdes e ideias para antigos e novos problemas,
assim como novas oportunidades, sejam expressas de maneira imprevisivel.
Portanto, é necessario oferecer condigdes contextualizadas e favoraveis para que
a criatividade surja e se efetive. Ainda que, as cidades que pretendem ser
criativas possuam caracteristicas em comum, a criatividade é manifestada do
interior para o exterior, tendo raizes no local (REIS e URANI, 2011)

Além disso, como fonte de competitividade, os recursos humanos
ultrapassaram os recursos naturais. As habilidades, o talento e a criatividade
humana estao sobrepondo os meios provenientes da natureza, a localizagao e a
mao de obra indiferenciada. O sucesso futuro das cidades é determinado pelas
inovacdes geradas e pela inventividade daqueles que nelas vivem, trabalham e
as administram (LANDRY, 2008).

As ferramentas de gerenciamento de local sdo sugeridas para as
estratégias criativas, consistindo em fatores faceis e dificeis. Fatores leves
apontam para networks, interagdo social e aperfeicoamento de identidade. De
outro modo, ha dois tipos de fatores dificeis: estratégias de imposicdo do
branding da cidade, com o foco em promover e posicionar a marca por meio de
técnicas de marketing, e projetos de criacdo de lugar, com o propdsito de
investir na qualidade do local, por meio do desenho urbano (MENGI et al., 2017).

Considerando essa tipologia de politicas, o branding de cidades requer
atencao especial a fim de promover as cidades criativas progressistas (DURMAZ,
YIGITCANLAR e VELIBEYOGLU, 2008). Neste contexto, na cidade de Glasgow,
Escocia, foi possivel, por meio da musica e do cinema, obter um mecanismo de
branding. O branding da cidade foi importante tanto para reforcar uma
consciéncia interna de identidade quanto para espelhar novas imagens da cidade
para todo o mundo (LANDRY, 2008).

Conforme as cidades percebem o valor da estruturacdao da sua imagem e
do seu branding, é comum que inicialmente recorram a a arte publica de rua
como maneira de destacar projetos de revitalizacdao urbana e para incentivar nos
habitantes a expectativa e a esperanga em relacdao as mudangas que irdao ocorrer
(JOFFE, 2011).

Para atrair talentos e investimentos as cidades devem procurar se
diferenciar e competir entre si. Por sua vez, a criatividade concentrada e baseada
no local, promove a diferenciacdo e singularidade deste local em relagdo as
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outras regides, atraindo investimentos e pessoas talentosas, elevando sua
reputacao e aumentando sua atratividade (LANDRY, 2008).

Sob qualquer angulo, é crescente e forte a influéncia do branding, da
marca registrada e do design no valor do produto. A agregacao de valor da
criatividade é a qualidade e autenticidade do produto. A economia criativa é
moldada com todos esses valores agregados unidos (VERHAGEN, 2011).

Os centros urbanos que possuem como base conceitual a criatividade,
como espagos para exposicoes e oficinas, galerias de arte, cafés inovadores,
instituicdes orientadas ao design e as artes, promovem eventos onde pessoas
criativas se conhecem, socializam e compartilham experiéncias, ideias,
informacdes, projetos e noticias da comunidade, sendo importantes agentes
incubadores da criatividade. Devido a imagem positiva, as cidades criativas, sao
capazes de obter reconhecimento internacional e atrair imigrantes talentosos e
geradores de capital. (MENGI et al., 2017).

Considerando os expostos nesta subsecdo, & possivel afirmar que a
tecnologia, a criatividade e o design, somados aos seus respectivos aspectos
sociais, formam um poderoso conjunto de meios para a inovacdao em cidades
sendo aplicados de maneira estratégica para o desenvolvimento de seu branding.

3.1.5 Partes interessadas

E importante destacar a importancia das partes envolvidas, de maneira
que gestores e designers procurem entender as atividades do outro como
maneira de aprimorar a implementacao e atuacao da gestao de design na
organizacao (CASAS e MERINO, 2011).

Em uma cidade criativa a criatividade é proveniente de toda e qualquer
fonte, qualquer pessoa que atue com conteudo inventivo alimenta a criatividade
da cidade, e ndao somente os agentes envolvidos na economia criativa e os
artistas, apesar destes atuarem de maneira intensa e importante. Efetivamente,
a criatividade é legitimada as artes, essa criatividade possui caracteristicas
diferenciadas que somam a economia sob o enfoque da orientacdo por ideias
(LANDRY, 2008).

Desse modo, um dos principais fatores para a implementacdao bem
sucedida de uma estratégia de desenvolvimento da cidade é a atuacdo das
partes interessadas no processo e nas decisdoes (RASOOLIMANESH et al., 2015).

Julier e Leerberg (2014) descrevem o inicio da implementacdao da
aplicacdo do design no planejamento da cidade de Kolding, Dinamarca, com um
workshop com os politicos municipais, com o objetivo de determinar as ambigoes
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e 0 escopo do processo, assim como os desafios que seriam enfrentados. Os
politicos debateram sobre promover o crescimento, aprimorar a imagem de
Kolding e encorajar a base e o foco da comunidade para o crescimento futuro. Os
politicos gostariam que a nova visao fosse como um farol para todo o municipio,
suas ambicOoes eram que a cidade passasse a ser um local atraente para
negdcios e moradia, um lugar de progresso, com habitantes orgulhosos que
sejam porta vozes da comunidade e do municipio.

Lembrando que as crises econbmicas e a globalizacdo sdo episddios que
estimulam a competitividade entre as cidades, com o intuito de atrair recursos
humanos e capital, a dedicacdo das cidades para alcangar a sustentabilidade em
época de globalizacdo abastece um alicerce em direcdo ao branding de cidades,
gerado a partir da determinagao de uma identidade e imagem singulares da
cidade, consentidas pelas partes interessadas (DASTGERDI e LUCA, 2019).

Porém, a ideia da reforma urbana contrapde esse pensamento. Aqueles
que defendem esse posicionamento possuem uma tendéncia em assumir uma
postura critica e cética em relacao a globalizagao capitalista. Assim, a qualquer
custo, rejeitam a atragdao de investimentos em priorizacdo do objetivo de reduzir
as desigualdades e evidenciar o fundamental papel do Estado no abatimento das
disparidades, que tendem a crescer na direcao da globalizacao (SOUZA, 2006).

O processo de desenvolvimento de branding de cidades se constitui em um
cenario multidimensional e complexo, que inclui planejamento urbano, de midia,
econdmico, cultural e politico. As varias partes interessadas devem participar do
processo, com diversidade de ideias, objetivos e motivos. Esses fatores
influenciam a construcdo, nivel de alteracdes e execucdao ou instabilidade do
branding de cidades (DASTGERDI e LUCA, 2019).

Assim, a marca do local deve ser incluida como parte da estratégia para
aumentar o apelo ao desenvolvimento inteligente e ampliar sua possibilidade de
implementagao. O planejamento urbano e/ou a implementagao da marca nao
podem ser vistos simplesmente como instrumentos para alcancar novos
progressos e vendas rapidas, mas como ferramentas que podem auxiliar na
melhoria e avaliacdo do ambiente urbano. Inserir o branding da cidade aos
processos de planejamento urbano pode colaborar com os produtos, narrativas e
identidades que podem atrair os diversos atores do planejamento e também
provoca a possibilidade de rever a qualquer momento as estratégias e padrdes
de mercantilizagao (ASSCHE, BEUNEN e CHIEN LO, 2016).

Jernsand e Kraff (2015) defendem a abertura a mudanca, a maneira de
pensar, a participacao e a imaginagao como uma maneira para a comunicagao. A
atuacao das partes interessadas nao se resume ao feedback ou conselhos, mas
também em incentivar o envolvimento delas durante todo o desenvolvimento do
projeto, independente do dimensionamento das questdes debatidas. Para isso, o
local deve ser aberto a transformacdo, capaz de se readequar de maneira
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continua. No estudo desenvolvido pelos autores, no processo de criagao do place
branding da praia de Dunga, Quénia, uma tarefa importante, antes de iniciar
todo o processo, era compreender o cenario especifico existente, com o objetivo
de entender a verdadeira situacdo e as possiveis e adequadas acles que
poderiam acontecer. Esta fase foi especialmente importante, considerando ainda
que os autores do projeto nunca haviam estado no pais e ndao eram
familiarizados com o contexto local.

As categorias propostas se assemelham ao processo de branding da
cidade: inicialmente as autoridades discutem sobre uma visao de futuro e as
melhores estratégias de branding de cidades que poderdo alcancar essa visao;
posteriormente, a cultura proposta para a marca deve ser disseminada na
cidade; entao as comunidades devem ser envolvidas e estimuladas a participar
no refinamento da estratégia proposta para o branding da cidade; apds essas
etapas, devem ser encontradas sinergias entre as partes interessadas, que se
comprometerdo a cumprir os propdsitos de impulsionar a marca, esse
compromisso deve estar baseado nas oportunidades oferecidas ao publico alvo,
contexto fisico da cidade e sua infraestrutura; por fim, tudo o que é realizado
deve ser informado e incentivado (KAVARATZIS, 2009).

No entanto, a condicdo do capital € cOmoda, a gestao local oferta o que
pode com a intengao de conquistar e reter novas companhias, ao passo que
faltam, ou dizem que faltam, recursos para regularizacdo fundiaria, habitacdo
popular, saneamento basico etc., realizam a renuncia fiscal e focam os recursos
em melhorias de infraestrutura para as empresas. Assim, a desejada ampliacao
do poder da escala local se assemelha a uma ilusdo condicionada
ideologicamente (SOUZA, 2006).

Quanto ao place branding, entende-se também que outros fatores podem
ser diferenciais para o0 sucesso de uma marca de cidade. Por exemplo, o
desenvolvimento do place branding pode considerar o design participativo como
condutor do engajamento e comprometimento da comunidade, de maneira que
possam sentir autonomia sobre a marca em uma tentativa de manter essa marca
sustentavel por mais tempo, capaz de se readequar as mudancas e evoluir de
maneira continua (JERNSAND e KRAFF, 2015).

Sendo assim, embora a adogao de estratégias para o desenvolvimento de
uma cidade possa incluir a atragao de investidores externos e para isso exista a
negociacao de recursos cedidos pelo municipio, a populacdao deve participar
ativamente de todo o processo de planejamento e tomada de decisdes. Embora,
na pratica, essa participacdo ainda seja timida e com pouco incentivo, esse
movimento deve ser estimulado e os habitantes devem ser os principais
beneficiados de toda a negociacao, desse modo, se sentirao agentes ativos nas
mudangas que ocorrerem na cidade e pertencentes aquele espaco, fortalecendo
o branding da cidade.
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3.1.5.1 A cidade e o cidadao

O urbano é um lugar que estimula o encontro, a reunido e a coexisténcia,
€ um centro de vida e atracdo, associado as atividades praticas, ja que, tudo é
existente por meio da troca, proximidade, uniao e relacionamentos. A cidade, por
sua vez, proporciona situacdes sequenciais que, apoiadas umas as outras, mas
de acordo com suas particularidades, ndo existem separadamente. Desse modo,
a cidade constréi, liberta e identifica a natureza do contato social (LEFEBVRE,
2008). Portanto, as cidades sdao mais complexas do que grupos de prosperidade
concentrados em seus setores centrais comerciais, visto que, até mesmo os
padroes mais simples se desenvolvem da combinacdao de agrupamentos
compostos por pequenas aldeias, e as grandes regides metropolitanas sao
concebidas por diversos municipios de tamanhos diversos e interdependentes
(BATTY, 1995).

O direito a cidade se revela como uma maneira acima dos direitos a
liberdade, ao habitar, ao habitat e a individualidade na sociedade. O direito a
atividade participativa, como a obra, e o direito aos bens, a apropriacdo e
propriedade estdo compreendidos no direito a cidade (LEFEBVRE, 2008).
Consequentemente, se a influéncia das pessoas nas politicas publicas vai de
acordo com o contexto que mais as afetam, as politicas serdo diferentes em
lugares diferentes e as relagdes decorrentes entre o desenvolvimento e a
qualidade de vida também serdo diferentes. Portanto, é necessario utilizar novas
maneiras de gestdo e planejamento urbano, incluindo ativamente a comunidade
durante o processo (BARCELLOS e BARCELLOS, 2004).

Q-

No entanto, a adesdo dos cidaddos a participacdo nos novos servigos e
novos projetos, assim como o sentimento de pertencer a cidade, o grande indice
de aprovacdo e aceitacdo publica as cidades projetadas e sobretudo a uma
aparente unanimidade alcangada por esses projetos sao utilizados como discurso
para ostentar os resultados de sucesso dos projetos de renovacdo urbana. E
importante questionar se a participagdo do cidadao nos novos projetos de
renovacdo urbana é realmente ativa ou passiva, representada ou efetiva,
transformadora ou legitimadora desses projetos. Outro importante
guestionamento é se o nivel de consenso atingido possui fissuras relevantes para
serem discutidas ou nao sao claras para o cidaddao comum a ponto de ndo serem
interrogadas (SANCHEZ, 1999).

Ha de se considerar que, acompanhado aqueles que garantem beneficios
em decorréncia dos projetos de renovacdao urbana, sendo assim, possuem
interesses em desenvolvé-la, existem grupos de habitantes que ndo usufruirdo
diretamente de suas vantagens, mas terao que inevitavelmente partilhar de seus
custos. Para esses grupos o alcance aos beneficios trazidos pela renovagao
urbana se detém apenas na imaginacao, considerando a demasiada veiculagao
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dos habitos da classe média a veracidade do usufruto compde-se como uma
linguagem ficticia tao importante quanto a efetividade do uso dos proveitos dos
projetos de renovagao urbana (SANCHEZ, 2001).

Com o objetivo de encontrar melhorias de vida, é crescente a quantidade
de intervencdes realizadas pelos habitantes nas areas publicas dos centros
urbanos. A origem dessas acdes, normalmente sao as buscas por solucdes para
problemas pontuais de pequena dimensao no cotidiano dos habitantes, sendo a
partir de observacdes em seus deslocamentos ou por questionamentos em
relacao ao estilo de vida que estao seguindo. Esse comportamento cidaddao tem
se manifestado em todo o mundo e com associagbes de nomenclaturas diversas,
como Urbanismo Tatico. Que por meio de suas praticas, a construcdo do espacgo
publico é capaz de assegurar seu carater social atingindo maiores niveis de
apropriacao, consciéncia e utilizacdo pelos habitantes (MACEDO e ALMEIDA,
2015). Entretanto, com a disseminacao do modo de vida e valores caracteristicos
da classe média ha uma contribuicdo para a solidificacgdo de uma imagem
representada por uma vida urbana organizada, sem conflitos e harmoniosa. A
grande difusdo de imagens sintese do municipio fortalece o conceito da utilizacao
plena das novas areas modernizadas e insinua que exista para todos os
habitantes uma vida de classe média (SANCHEZ, 2001).

Essencialmente, considera-se que os habitantes devem ser envolvidos na
gestdo de design da cidade, assim, percebem a consolidagdo da identidade local
e se sentem dispostos a informar a malha externa a cidade, efetuando o principio
da comunicagdao. Assim, o principio da comunicacdo é importante na efetuacao
estética da cidade como fator competitivo (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN,
2008). Por exemplo, em uma pequena comunidade chamada Eltang, a nordeste
do centro de Kolding, foi proposta uma nova area residencial. Elaborar um plano
massa para uma area é uma tarefa tradicionalmente realizada por arquitetos e
urbanistas. Porém, em Eltang, a populacdo local e potenciais futuros habitantes
foram convidados a cocriar o plano. Foi formado um grupo inicial e os
participantes colaboraram com oficinas de design, até mesmo criancas
contribuiram. O objetivo do procedimento é conceber um aspecto de propriedade
do projeto pela comunidade e oferecer aos cidadaos a oportunidade de colaborar
com o projeto do local (JULIER e LEERBERG, 2014).

O uso do didlogo com a populacdo local tem por objetivo produzir uma
releitura sobre o mesmo territdrio, realizando uma espécie de ‘design de
territério’, projetando produtos, sistemas e servigos para todas as organizagdes
locais e ndo somente para os negdécios (PARENTE, 2016).

Conforme mencionado anteriormente, embora a participacao da populagao
ainda ndo seja efetiva na pratica e as decisdoes sdo tomadas no sentido vertical, o
qual pessoas detentoras de poder sobre a gestao da cidade decidem
considerando interesses proprios, levando em conta os expostos dessa secdo,
ainda assim, é possivel afirmar que seja fundamental considerar a importancia
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da participacao dos habitantes no desenvolvimento de novos projetos urbanos,
principalmente de modo plural e coletivo, de maneira que todas as classes
sociais, etnias e todas as minorias se sintam representadas, independente da
escala geografica que atinjam os projetos e de qual setor partiu a iniciativa de
desenvolve-lo.

3.1.6 Politicas publicas de design

O design estd caminhando além do seu tradicional papel e se afirmando
como uma ferramenta capaz de abordar uma série de questbes, desde a
estratégia até a transformacdo social (COOPER, JUNGINGER e LOCKWOOD,
2009).

Politicas de design sdao estratégias governamentais que possuem o
objetivo de aprimorar os recursos de design do pais e estimular a sua utilizagao
de maneira efetiva no territério nacional. Um campo comum as politicas de
design é o desenvolvimento de um contexto em que a criatividade e o design
consigam emergir, onde as empresas sao estimuladas a aperfeicoar seus
servicos e produtos por meio da capacidade dos profissionais de design e que
esses profissionais também sejam contratados pelo setor publico, visando a
melhoria dos seus processos e fornecendo a populacdao servicos acessiveis, de
boa qualidade e inclusivos (RAULIK-MURPHY, CAWOOD e LEWIS, 2010). Essas
estratégias podem ser consideradas também no caso das cidades, principalmente
em paises mais competitivos os programas e politicas de design estdo presentes.
O apoio aos programas de design almeja, em especial, a expansao da vantagem
econbmica no campo das pequenas empresas e existem em 48% dos paises
mais competitivos. Esses programas constituem uma parcela importante de uma
politica de design nacional (RAULIK, CAWOOD e LARSEN, 2008).

Outro importante instrumento para as politicas urbanas é o city marketing,
por meio das representacdes e imagens da cidade (SANCHEZ, 2001). Além do
mais, o branding de cidades tem a capacidade de potencializar a caracteristica
competitiva do municipio.

Na India, alguns cursos de design disponibilizam apenas um certificado ao
passo que em outros cursos como engenharia e arquitetura é concedido um grau
de escolaridade. Essa diferenca entre os cursos causa preconceito em relagao aos
designers em mercados competitivos, porém, recentemente, a educacdo em
design foi incluida no India Design Coucil. As politicas de design devem abordar
esses desafios e esforcar-se para assegurar condicdes apropriadas para a
formacdao de profissionais de design, para que seja permitida uma ampla
estratégia de design (RAULIK, CAWOOD e LARSEN, 2008).
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Geralmente, as politicas publicas percorrem um ciclo que contém as
etapas: reconhecimento da oportunidade ou do problema; reuniao com
representantes de grupos das comunidades e especialistas; pesquisa e coleta de
informacgdes e evidéncias; envio de documento ao governo justificando a politica
publica; execucdo; fiscalizacdo; andlise do impacto e da entrega, a fim de
abastecer o préximo ciclo. Porém, s3o poucos os paises que implementam as
politicas de design atendendo a esse processo, a Coréia do Sul é uma excecao.
No pais sao implementadas politicas de design, desde 1993, com ciclos de cinco
anos, em que cada ciclo é avaliado e alimenta o novo ciclo, em um processo
continuo. Assim, a Coréia do Sul melhorou gradualmente suas politicas de
design, e soube aproveitar o impacto exercido na economia (RAULIK-MURPHY,
CAWOOD e LEWIS, 2010).

Outro exemplo de insercao do design na politica voltada para o espaco
urbano é o do Instituto da Terra da Universidade de Columbia, nos Estados
Unidos, que criou em 2005 uma unidade de pesquisa chamada Urban Design
Lab, a fim de cooperar com os estudos que delineiam o futuro do urbanismo
sustentavel por meio da abordagem fundamentada no design. Os principais
colaboradores da unidade de pesquisa também atuam nas Escola de Pds-
Graduacdao em Arquitetura, Planejamento e Preservacdo e na Fundacdao de
Engenharia e Ciéncia Aplicada (URBAN DESIGN LAB, 2020).

Apesar de j& ter atuado em varias regides do mundo, como India, China,
Quénia e Gana, a principal atuacao do Urban Design Lab desde o inicio de suas
atividades é na cidade de Nova York e arredores, onde tem colaborado com as
comunidades locais para o desenvolvimento econdmico sustentavel, mudancas
climaticas, saude publica, micro infraestruturas e nos projetos de edificios
verdes. Esta area é utilizada como um modelo para a resolugao de desafios
relacionados ao futuro do urbanismo sustentavel, as pesquisas incluem: clima e
sociedade; energia; agua; saude global; comida; nutricdo; ecossistemas;
pobreza; perigos e riscos; e urbanismo. Os colaboradores do laboratério sao
profissionais e académicos das areas de planejamento, preservacdo historica,
arquitetura, ciéncias ambientais, climatologia, ecologia, educacdo, engenharia,
negocios, ciéncias sociais, direito, economia, humanidades e, assim como este
estudo, design (ibid).

A partir dos expostos acima, o presente trabalho acredita que as politicas
publicas de design sejam estratégias fundamentais para o desenvolvimento
econdmico e social de uma cidade. Considerando que programas dessa natureza
abordam a criatividade, a competitividade, os aspectos sociais, entre outros
temas ja aprofundados neste estudo e avaliados como essenciais para a
aplicacao da gestdao de design ao branding de cidades.
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3.1.7 Reputacao

Em um mundo gradativamente competitivo, a tecnologia oferta
oportunidades globais de construcao de redes de exposicao e comunicagao para
a globalizacdo das marcas. Esse cenario elucida a preocupacao da gestdo local
em melhorar o prestigio e a reputacdo dos seus territérios, sendo cidades,
regides ou paises, em relacdo a comunidade internacional. Por sua vez, esses
territérios competem por investimentos estrangeiros, exportacoes e apelo
turistico. Exemplificando, cada nacdao procura promover seus valores, histérias,
cultura e identidade, com a ambicdo de se diferenciar em um mercado
internacional. Desse modo, 0s governos se esforcam em realizar uma gestao
inteligente da sua imagem. Consequentemente, paises ou territérios que
possuem uma imagem positiva também possuem vantagens competitivas em
diversos setores da economia, como no turismo, na abertura de mercados para a
exportacdo e atracao de novos negdcios com investimento externo. (GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY, 2013).

No entanto, a reputacao de uma cidade nao pode existir sem uma base
genuina, um municipio bem projetado deve ser real, com acdes ativas e
planejamento acurado, para que esteja no cerne de uma eficiente reputagao.
Uma paisagem urbana bem projetada e atraente gera uma reputacao que tende
a levar a cidade ao aumento da competitividade a longo prazo. A estética
urbana, projetada por meio da gestao de design da cidade, poderia gerar um
suporte para o principio da reputacao e distincdo do municipio (HARMAAKORPI,
KARI e PARJANEN, 2008).

Logo, somente politicas, ainda que realizadas de maneira efetiva, nao sao
o bastante para que o publico externo seja convencido e esqueca suas
percepcOes existentes, considerando que imagens de nivel nacional sejam
resistentes as modificacbes. Para resultar em uma reputagdo precisa, a
estratégia deve ser executada de maneira eficiente somando a agdes simbdlicas,
como politicas especialmente memoraveis (ANHOLT, 2008).

Além disso, enquanto a competitividade de uma cidade se constréi por
meio do seu ambiente real e ideias, crengas e sensag0es que as pessoas
possuem sobre o local e a sua identidade é a composicao das caracteristicas que
a faz singular em relacdo a outras cidades, a estética da cidade é um importante
fator no progresso da competitividade e reputacao local. Nesse sentido, a gestao
de design de uma cidade é fundamental para que esse desenvolvimento ocorra
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).

Desse modo, este estudo considera que a reputacdo da cidade esta
entrelacada entre os planos estratégicos e a sustentacao desses planos. Uma vez
que, a reputacao é sustentada pela identidade da cidade com o objetivo de se
diferenciar e competir por recursos em um mercado global, nao basta apenas
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efetivar os meios que aumentem a reputacao de uma cidade, mas, deve-se
procurar meios que mantenham essa reputacao em alta e que seja perpetuada
ao longo dos anos, para isso, 0os meios determinados devem ser fortes,
verdadeiros e sdlidos.

3.1.8 Intento estratégico

O nivel estratégico da gestdo de design, é o estdgio com maior integracao
com o design. E quando o design se torna diretamente ligado com a estratégia
competitiva da empresa (CASAS e MERINO, 2011). Por isso, é importante
destacar que o estabelecimento das estratégias competitivas se compde a partir
de duas dimensdes: a primeira se refere a criagdo de motivacao organizacional,
sendo chamada de pensamento estratégico ou intento estratégico; e a segunda
dimensao se refere ao desenvolvimento das habilidades da empresa,
fundamentais para obter éxito na concorréncia, chamada de capacidades
especiais e recurso ou competéncias essenciais (RODRIGUES e FERNANDEZ,
2011).

Para desenvolver um pensamento estratégico, € fundamental, segundo
McGee (2014), compreender a direcao da organizagao. O que deve ser
respondido € o que a empresa deseja atingir e deseja ser. O vocabulario
normalmente utilizado é valores, missdo e visdo, porém o termo cunhado por
Hamel e Prahalad (1995) para a obsessdo em atingir o propdsito indicado a longo
prazo é intento estratégico.

Empresas do ocidente que procuram ajustes estratégicos por vezes se
veem superadas por empresas que geralmente sao conduzidas por objetivos de
longo prazo seguidos de maneira rigorosa e implacavel com intencao estratégica.
Organizagdes como CNN, Honda e Sony tiveram éxito devido a obsessdao em
conseguir obter o dominio global em seus campos de atuagao. A intencdo dessas
organizacdes normalmente ndo é proporcional a capacidade e aos recursos
existentes, ha esse hiato entre recursos e ambicdo. Dessa forma, o intento
estratégico leva as organizagdes a adaptar e ampliar seu estoque e criar novos,
se preocuparam mais em alavancar os recursos do que garantir uma adaptagao
estratégica entre a capacidade atual e os ambientes da indUstria (MCGEE, 2014).

Segundo Hamel e Prahalad (1995):

A visdo estratégica como capacidade de expansdao ajuda a
desmistificar o sucesso das empresas japonesas que se tornaram
lideres mundiais a despeito da escassez inicial de recursos. Se o
objetivo for explicar o sucesso da Sony, Toyota ou Yamaha, é mais
honesto falar sobre os atributos da alavancagem de recursos do que
sobre os atributos da geréncia japonesa. A licdo para os gerentes
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ocidentais ndo é tanto que devam estudar a cultura japonesa, mas
sim garantir que haja capacidade de expansao suficiente em suas
proprias empresas para gerar uma busca incansavel de
oportunidades de alavancar melhor os recursos (HAMEL e
PRAHALAD, 1995, p. 176).

Portanto, o intento estratégico pode ser utilizado como um alvo psicoldgico
gue proporciona um foco para que todos os integrantes da organizagcao possam
adotar. Assim, as previsdes até podem se tornar autorrealizaveis desde que os
colaboradores acreditem que a organizacao seja lider do setor e que as empresas
lideres vigentes ndao tenham o conhecimento de que o plano esta sendo colocado
em pratica por outra organizagdo. A expansao em conjunto com as economias de
escopo oferece uma base econdmica para fundamentar o intento estratégico,
porém, existem fatores limitantes quando é exigido maior variedade do que os
aspectos fixos podem suportar (ibid).

Existe uma relacdo muito préxima entre as competéncias organizacionais,
o intento estratégico da empresa e as competéncias individuais (DUTRA, 2011),
assim é possivel entender a importancia das pessoas para a mudanca da
instituicdo e que as competéncias pessoais ndao devem ser encaradas de maneira
genérica, mas vinculadas a esséncia da organizacao (CHAVES et al., 2014).

O estabelecimento de uma estratégia competitiva se apoia na criacao de
uma competéncia. Essa competéncia, para ser tida como essencial, deve
responder a trés analises: ser capaz de se expandir para novos mercados; ter
seu valor percebido pelo publico alvo; e dificuldade para ser imitada. Uma
competéncia essencial tem por obrigacdo trazer novas oportunidades em
diferentes mercados para a empresa, deve ser agregadora de valor e oferecer
aos clientes os beneficios desse valor e por fim, deve se diferenciar dos seus
concorrentes de uma maneira dificil de ser imitada (HAMEL e PRAHALAD, 1995).

Portanto, considerando que a aplicacdo de um planejamento estratégico e
desenvolvimento do branding em uma cidade adotam diretrizes semelhantes
aquelas que empresas utilizam quando também executam um plano estratégico
associado ao seu branding, este estudo acredita que a utilizacdo do conceito do
intento estratégico é valida para cidades e auxilia na determinagao de um foco
principal para a pratica da gestao de design em planos estratégicos urbanos e
branding de cidades.

3.1.9 Ferramentas estratégicas

Historicamente, sdo os militares que possuem uma longa experiéncia com
o planejamento estratégico e por muito tempo esse tema era sin6nimo de
realizar planos com base nas provaveis acdes de um adversario (WEIHRICH,
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1982). No entanto, a principal diferenca inserida pelo planejamento estratégico
ao planejamento tradicional é intencionar ser participativo. O seu aspecto de
orientacdo é a acdo e valoriza mais os procedimentos do que os produtos do
planejamento. O planejamento é entendido como uma &nsia em elaborar
solucdes e de as monitorar, sendo um processo facilitador da agao urbana
publica (GUERRA, 2000).

O planejamento estratégico tem sido extensivamente aplicado ao mundo
dos negdcios por empresas voltadas a fabricagcdo de produtos, porém também
utilizado na industria de servigos, como, consultoria, informatica, direito, bancos,
teatros e companhias aéreas (WEIHRICH, 1982).

Com a evolucao do planejamento estratégico, a atencao se voltou para a
realizagdo de projecdes e ndao mais para a compreensao do contexto do mercado,
em especial da concorréncia e dos consumidores. O resultado era uma reflexao
sobre a situacdao existente e a competéncia de se antecipar as mudancas que
poderiam vir a implicar nas estratégias de desenvolvimento das empresas
(GUERRA, 2000).

O sucesso de uma empresa nao € exclusivo do quanto ela domina o
cenario externo, mas do modo como a corporacao utiliza e potencializa seus
recursos internos para antecipar e atender as urgéncias dos mercados e dos
clientes. Sendo assim o triunfo da corporacdo é fruto da sua capacidade de
evolucao nas competéncias essenciais que irdo amparar sua competitividade a
longo prazo. O que transforma uma empresa em uma corporagao competitiva é a
sua eficiéncia em gerar novos produtos, em conjunto com novas tecnologias de
producdo e processos e principalmente sua habilidade em elaborar novas
competéncias. (FEITOR, KLIEMANN e CORTIMIGLIA, 2005).

Para Hamel e Prahalad (1995):

A estrutura estratégica dominante presta bastante atencdo a tarefa
de alocacdo de recursos. E correto pressupor que 0S recursos sio
escassos; a alta geréncia deve distribui-los com cuidado. Mas ndo
seria também tarefa da alta geréncia multiplicar eficazmente a base
de recursos da empresa por meio de abordagens criativas a
alavancagem de recursos? A alavancagem é menos importante do
que a alocagdao? Se ndo &, por que a preocupagao quase exclusiva
dos gerentes e pesquisadores da area de estratégia com a tarefa de
alocacao? (HAMEL e PRAHALAD, 1995, p. 200).

A concepgao de uma vantagem competitiva pode possuir uma coordenagao
eficiente entre as partes envolvidas, sendo elas os elos de um sistema de cadeias
de valor global. As organizagdes ponderam a estrutura total das suas atividades
elaborando estratégias de acordos e movimentacdo de conhecimento (MOZOTA,
2003).
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Um modelo de desenvolvimento de competéncias essenciais se constitui
em quatro fases indispensaveis: identificacdo, definicdo, desenvolvimento e
alavancagem. As fases de identificacdo e alavancagem dizem respeito as
competéncias essenciais existentes, as fases de definicdo e desenvolvimento se
referem as competéncias essenciais que ainda ndo existem. As seguintes, se
alinham a processos de incorporacdao dessas novas competéncias (PACHECO et
al., 2009).

Conseguir distinguir o que ndao é uma competéncia essencial é tao
importante quanto saber reconhece-la: ndo é uma carteira de habilidades
especificas; ndo € um bem fisico; ndo € uma gama de produtos. Por sua vez, as
competéncias essenciais sao recursos intangiveis, o conjunto das habilidades de
uma empresa que atuam de maneira unida (ibid).

Kim e Mauborgne (2008) desenvolveram o conceito do oceano azul como
um modelo estratégico que se direciona para a criagdo de novos cenarios de
mercado na fase de elaboracdao de produtos. A ideia é incentivar os gestores a
criarem novos mercados onde nao haja concorrentes. Dessa madeira, esse
modelo impulsiona a inovacdo e redireciona o foco da elaboracdo de estratégias.
Ao invés de se concentrarem nos concorrentes como referéncia, os gestores
buscam uma visdo que ultrapasse o cenadrio do mercado existente,
desenvolvendo um novo valor para o publico alvo. Esses autores consideram
gue, em comparacgao ao oceano azul, ha a metafora do oceano vermelho, nessa
segunda o mercado existente se concentra em uma luta competitiva, aquele que
quiser sobreviver terd de derrubar os inimigos que surjam no territério. Por sua
vez, na estratégia do oceano azul ndo ha concorréncia, uma vez que o territorio
é criado e totalmente inexplorado.

Outra forma de abordagem da estratégia competitiva é o que Porter
(1985) estabelece. Para ele, é necessaria a criagcdo de uma cadeia de valor, que
pode ser identificada por meio de algumas caracteristicas particulares:

e uma organizacao é considerada lucrativa quando o valor criado por ela for
maior que o0s custos para a execucdao de todas as acdes necessarias,
assim, as organizagdes geram vantagem competitiva ao compreender
quais as melhores maneiras para competir em um determinado setor;

e as atividades podem ser segmentadas em dois grupos, 0 primeiro grupo
chamado de ‘atividades principais’ compreende o0s envolvidos em
marketing, producao, entrega e manutencao do produto, o segundo grupo
é classificado como ‘atividades de suporte’ e € composto por fornecedores
de insumos, recursos humanos, tecnologia e infraestrutura, a fim de
apoiar as demais atividades;

e as organizagdes conseguem vantagem competitiva ao gerar novas
maneiras de guiar atividades, aplicando novos processos, novas
tecnologias e insumos diferentes;
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e uma organizacao é mais do que a composicdo de todas as suas atividades,
a cadeia de valor de uma organizacdo é uma rede de atividades
conectadas por meio de vinculos e considerada ser além da composicdo de
suas acdes, os vinculos normalmente geram trocas na realizacdo de
diferentes atividades que precisam ser otimizadas, os vinculos necessitam
também da coordenacao das atividades, a gestdo com o cuidado dessas
ligacdes pode ser uma fonte efetiva para a vantagem competitiva;

e para que uma organizacao dispute em um setor especifico sua cadeia de
valor deve estar incorporada em um sistema de atividades maior, no qual
o sistema de valor engloba também distribuidores e fornecedores, uma
empresa sO pode criar vantagem competitiva melhorando ou gerenciando
melhor sua ligagao com o exterior.

Sendo assim, com base nos autores citados nessa subsegao, este estudo
considera ser importante a adogdao e adaptacdao de ferramentas estratégicas
voltadas para as empresas na aplicacao da gestdao de design no contexto das
cidades, como meio de potencializar o seu branding alinhado ao planejamento
estratégico urbano, desde que se leve em consideracdo todos os fatores
humanos e sociais relacionados neste cenario.

3.2 NIVEL TATICO DA GESTAO DE DESIGN

Levando em conta os trés niveis da gestao de design, estratégico, tatico e
operacional, entende-se que 0s setores e 0s projetos precisam estar organizados
a comecar pela visdao estratégica e da colaboracdao que podem proporcionar a
missdo da organizacao. Portanto, o nivel estratégico direciona o nivel tatico, por
sua vez, este direciona o nivel operacional (STRAIOTO e FIGUEIREDO, 2015).

No entanto, a maior parte das empresas aplica o design somente em seu
nivel operacional, a fim de criar um acervo de materiais de uso para o dia a dia,
por exemplo: embalagens, websites, comunicagbes, produtos, ambientes de
varejo entre outros. Porém, desenvolvendo os niveis estratégico e tatico ha a
possibilidade de agregar uma série de novas utilidades, como treinamentos de
marca, processos operacionais, tomada de decisdao, design de servicos,
experiéncias com o cliente, design organizacional, lideranca de pensamento e
estratégia de negdcios. Nessa situacao se torna importante possuir uma forte
gestdo de design na incorporagdo (COSTA, KLOPSCH e MOZOTA, 2011).

No nivel tatico da gestdao de design, a natureza do design ainda ndo é um
projeto ou um produto, mas um setor ou fungao que opera dentro da instituicao
como coordenador de inovagao, cooperando com a gestdao de funcdes, com a
motivagao e melhorias de comunicacdo na equipe de design (ibid).
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Sob esse aspecto, um dos fatores que caracteriza uma cidade criativa é o
respeito a arte nela produzida, seus aspectos estéticos, sua capacidade de
comunicagao e promogao da sua compreensao. Neste mesmo contexto, a
diversidade cultural é acolhida e todas as formas e expressdes de criatividade
sao incentivadas, com a criatividade sendo reconhecida como um importante
aspecto na era da informagao, a populacao consegue desfrutar de atividades
criativas em seu cotidiano (CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

As organizacdes que dispdem de uma crenca ou atitude sélida possuem
algo compartilhado entre os consumidores e funcionarios: “uma grande ideia”
gue atinge de maneira mais profunda do que qualquer exposicao de uma visao
ou marca. Grandes ideias sao consideradas: radicais, como empresas que tem o
intuito de transformar o mundo; sociais, sendo sempre de propriedade publica e
ndao somente do presidente; tangiveis, ndo sendo constituidas apenas por
palavras, mas sim por atitudes; agucadoras de desejos, pois geram uma
comunidade de clientes (COSTA, KLOPSCH e MOZOTA, 2011).

A gestdo tatica de design deve propor condicdes para o desenvolvimento
de projetos e inovagao, por exemplo implementar um setor interno de design,
gerenciar as comunicagOes internas e externas sobre design aprimorando o
entendimento do design entre colaboradores e parceiros, bem como analisar e
melhorar o processo de design. Um dos seus objetivos € impulsionar o
conhecimento de outros setores em recursos de criatividade em design por meio
de atividades que possibilitem serem praticados por todas as fungdes (COSTA,
KLOPSCH e MOZOTA, 2011).

Quando as empresas sao incentivadas a utilizar o design, é necessario que
elas contratem localmente bons designers, assim, para construir uma industria
local de design é preciso que as universidades locais também sejam parte deste
movimento e assim consequentemente. A ideia de sistema nacional de design
como sendo uma estrutura de design integrada e apoiada a outras instituicoes
nacionais, capaz de gerar impacto no progresso econdmico e social do pais,
indica como é importante que o design tenha uma abordagem holistica e
sistémica. Um sistema nacional de design sé conseguird ter um desempenho
efetivo por meio da correlagdo com as politicas governamentais, a integracdo do
design em politicas publicas de outras areas € uma maneira de inclusdao, por
exemplo nos campos da inovacdo, da sustentabilidade e das indUstrias. E
primordial compreender as partes interessadas no sistema nacional de design e a
qualidade de vida da populacdo do respectivo pais (RAULIK-MURPHY, CAWOOD e
LEWIS, 2010).

Desse modo, este trabalho entende que para a aplicagao efetiva do design,
seja no contexto corporativo ou urbano, é fundamental a estruturacdo de um
setor especifico de design, dedicado integralmente a empregar a gestdo de
design, em seus trés niveis e por meio das ferramentas e conceitos de design, de
uma maneira integrada aos demais setores existentes em tal contexto.
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3.2.1 Design e cidades

As politicas de design estabelecem uma visdo estratégica e projetam a
utilizacdo do design em uma nacdo, ja os programas de design sdo as praticas
que possibilitam que as politicas sejam realizadas. Os programas trabalham
diretamente com o setor publico e privado, oferecendo suporte para o uso do
design de maneira efetiva, focam na divulgacao do design, por meio de
campanhas, publicacbes, exposicdoes, workshops e conferéncias. Sendo que
programas de suporte de design nao menos frequente que programas de
promocao. (RAULIK-MURPHY, CAWOOD e LEWIS, 2010).

As politicas de design ndao obedecem a um padrdo predefinido, ao
contrario, sdo realizadas de diversas maneiras em diversos paises, seguindo
essencialmente as caracteristicas econdmicas e politicas de cada pais, assim
como o comprometimento do governo com o design. Porém, a maioria das
nacoes ainda fomenta o design mediante atividades isoladas e ndao sao capazes
de integrar os programas em um planejamento estratégico efetivo (ibid).

Com as mudancas e problemas pelos quais o mundo esta passando, como
superpopulacdo, escassez de alimentos, energia e cuidados com a saude, a
inovagao deixou de ter como foco as melhorias tecnoldgicas e voltou-se para a
producao de inovacdes de significado. Assim, para nos relacionarmos com as
pessoas é necessaria a criacdo de ecossistemas, e ndo simplesmente produtos e
para realizar essa acao de modo eficaz, as incorporacdes devem entender, em
primeiro lugar, aquilo que cria o significado para as pessoas. Sendo assim, o
design deve ter capacidade de encontrar ideias que realmente atinjam e mudam
a vida. E necessario trabalhar no cerne dos negocios de maneira completamente
integrada, para que se crie ndo somente novos produtos, mas também novas
ideias culturais que também possibilitem a mudanca social (GARDIEN e GILSING,
2013).

Portanto, considerando que as praticas do planejamento urbano devem
partir e ter como base a situacao existente e levar em conta 0s recursos
disponiveis (DUARTE, 2013), ele difere do nivel estratégico da gestdo de design,
cuja visdo é voltada para um futuro inexistente e independente dos recursos e
cenario atual, se assemelhando entdo ao nivel tatico da gestdao de design. Por
sua vez, como analisado anteriormente, o planejamento estratégico urbano
coincide com o nivel estratégico da gestdo de design, pela sua caracteristica de
projecao voltada para um futuro imaginado e desejado.

Jacobs (2011) é critica ao enfatizar as diferencas entre estratégias e
taticas no planejamento urbano:

Nesta secdo, abordarei varios assuntos que em si ja sdo
reconhecidos como pertencentes a esfera de agdao do planejamento
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urbano: moradias subsidiadas, transito, padrdo estético urbano,
métodos analiticos. O planejamento urbano moderno convencional
tem metas em todas essas questbes e, portanto, possui taticas -
tantas taticas, tdo arraigadas, que quando se questionam seus fins,
elas sao justificadas em fungao das condicoes estipuladas por outras
taticas (por ex., precisamos fazer isso para obter o aval federal para
empréstimos). NOs nos transformamos em prisioneiros das nossas
taticas, e é muito raro enxergarmos estratégias por tras delas
(JACOBS, 2011, p. 271).

Alinhando a gestao de design ao planejamento estratégico urbano, é
possivel incorporar habilidades e ferramentas de design aos setores publicos, por
meio de programas, projetos e politicas publicas de design.

A educacdo deve integrar uma politica de design, de modo que garanta
gue sejam suficientes a quantidade, a experiéncia e a qualidade dos profissionais
de design, com o objetivo de suprir as expectativas esperadas. Uma populagao
gue tenha um numero consideravel de habitantes com educacao em design gera
uma maior quantidade de consumidores interessados em design, e
consequentemente demandam por produtos bem produzidos. Para a maioria das
nacdes, gerenciar uma politica de promogdo do design com uma politica de
educacao em design é considerada uma dificil tarefa, devido a necessidade de
uma coordenacao de alto nivel para a implantacdo de uma estratégia politica
coesa. Por exemplo, na Coreia do Sul a politica de educacao em design obteve
éxito, entre os anos de 1993 e 2002 o pais mais que dobrou o numero de
graduandos em design, sendo que os melhores conseguiram encontrar emprego
e os demais aplicaram suas capacidades criativas em outros seguimentos
profissionais (RAULIK-MURPHY, CAWOOD e LEWIS, 2010).

Sendo assim, este trabalho considera que para o emprego de taticas de
design em cidades s3ao necessarios programas de design e para que esses
programas sejam efetivos é preciso que haja educacao em design, desse modo a
populacao se beneficia tanto por meio da cultura e educacao quanto pela
aplicacdo dos programas de design em setores diversos da administragao
publica, porém, com gestdo centralizada no setor de design da cidade.

3.2.2 Diretor de design da cidade

O designer antes visto como um agente diferenciador externo para a
organizacao passa a ser visto como um agente interno na construgao da
competéncia central por meio da distingdo dos processos de inovacdo, assim, o
design é ao mesmo tempo um diferenciador e coordenador do processo
transformador (MOZQOTA, 2003).
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Estudos recentes indicam um crescente consenso de que o gerente de
design enfrenta alguns desafios: esclarecer as fungdes e valores do design em
um cenario organizacional; estabelecer o que o design é para a organizacgao;
transmitir essas utilidades externa e internamente; gerar um ambiente na
organizagao para que o design possa cumprir e assumir sua funcao (COOPER,
JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009). Sendo assim, no nivel tatico, o design assume
sua autonomia em relacdo a outras areas da organizagdo, convertendo-se em
um departamento ou fungao (CASAS e MERINO, 2011).

Segundo Costa, Klépsch e Mozota (2011):

O recrutamento de um designer interno é o primeiro passo para a
criagdo de um departamento de design, e como em qualquer
contratacdo, baseia-se na avaliacdo das competéncias potenciais e
de suas motivacbes. (...) Também é necessario verificar se o
candidato esta motivado quanto a integracdao do design na empresa,
se é capaz de falar sobre design de uma forma compreensivel para
0 gerente e se esta interessado em ocupar uma posicao na empresa
- devido a perspectiva que pode trazer, ao conhecimento do mundo
dos negocios que pode obter e ao desafio de criar um novo
departamento (COSTA, KLOPSCH e MOZOTA, 2011, p. 259 e 260).

Por sua vez, uma cidade considerada criativa deve oferecer novos projetos
e novas atividades com a finalidade de promover solugdes, facilitar a conexao
entre organizacdes publicas e privadas, comunidades e agentes, dispor de
politicos cujo comportamento seja como de empreendedores civicos, com
enfoque no desenvolvimento total e nao mais em fragmentos urbanos (GREFFE,
2015).

Os eventos culturais se favorecem dos conceitos da gestdo de design
contratando designers nos postos de lideranca como executores de escolhas
criativas. Embora, o diretor artistico de um evento também pode ndo ser um
designer e nao ter conhecimento dos conceitos de design. Nesse caso, é
entendido como o chamado “design silencioso”, quando atividades de design sao
realizadas por ndo designers ou ndao sdo reconhecidas como modelos de design
(LEE, 2015).

O diretor artistico contratado para a Bienal de Gwangiu 2010, na Coreia do
Sul, ndo era um designer, porém, tinha conhecimento dos conceitos de design e
acreditava na colaboragdao. Sendo assim, executou atividades de gestdo e
empregou decisOes criativas que podem ser compreendidas, em termos, como
gestdao de design. Além disso, ele envolveu, o maximo possivel, designers
profissionais nos processos criativos (ibid).

Verifica-se também que nas cidades de Helsinque e Los Angeles, os
diretores de design ndo sdo designers. Porém, essa ndao € uma questao
importante do ponto de vista da gestao de design, pois tanto Costa, Klopsch e
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Mozota (2011) quanto Wolf (1998) advogam que a gestao de design nao precisa
ser necessariamente liderada por um designer. Segundo Holland e Lam (2014):

Um champion é uma pessoa dedicada e responsavel pela
promocdo de um pensamento estratégico por trds de uma
iniciativa ou projeto. Por exemplo, um champion de produto é
responsavel por novas iniciativas de inovacdo dentro de uma
organizacao e um champion de design é responsavel pela
promocao e pensamento estratégico por tras das atividades e
orientagdes de design (HOLLAND e LAM, 2014, p. 59).

Assim, segundo Costa, Klopsch e Mozota (2011) um champion de design é
imprescindivel.

O universo do place branding possui multiplas dimensdes, o que o leva a
ser integrado e abordado em suas diversas fungdoes (KAVARATZIS, 2009). Um
especialista em place branding deve se tornar também um especialista em
politicas para poder aconselhar sobre elas, considerando que seus conhecimentos
prévios ampliam a dimensdao dos seus conselhos. Contudo, pouco do que se
aprende como especialista em marketing ou branding é Gtil na drea de relagoes
internacionais e culturais, diplomacia publica, elaboracdo de politicas e outros
elementos que compdem a identidade competitiva (ANHOLT, 2008).

Com isso, o gerente de design é o profissional responsavel por gerenciar o
design do projeto nas etapas iniciais e pela aprovagao da execugao. Existem
varios desafios enfrentados pelo gerente de design, como: o desenvolvimento
inicial, integracao entre os designers, a consulta com a comunidade, acordos
com as autoridades e comunicagdo com usuarios e clientes (LONDON e CADMAN,
2009).

No entanto, durante os anos 1980, existiu um esforco em envolver todos
os integrantes no planejamento e concepgao dos projetos, como meio de gerar
ambientes que atendiam mais os usuarios e seus interesses ambientais, sociais e
econdmicos. A partir deste inicio de colaboracdao, considerada ideal, surgiu um
ambiente de persuasdao onde os participantes adotam diversas taticas para
atingir seus interesses individuais, ao invés de praticar a adogao equilibrada
entre os interesses ambientais, econdmicos e sociais das diversas partes
envolvidas (ibid).

Ainda, os pontos focais ou representantes das cidades normalmente nao
sao incentivamos e apoiados da maneira necessaria para potencializar o
envolvimento na Rede de Cidades Criativas da UNESCO. Ao contrario, esses
profissionais, por vezes, ficam responsaveis por conta proépria para elaborar
modelos e ideias para o desenvolvimento criativo e cultural. Essa situacao pode
significar um importante risco para a rede se, de maneira mais critica, acabar se
transformando apenas em um rotulo (GATHEN, SKOGLUND e LAVEN, 2021).
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No entanto, niveis altos de regulamentacdao apresenta consequéncias para
o gerente de design de diversos modos. Por exemplo, para a construgcao de uma
residéncia o gerente de design pode ser o arquiteto, o proprietario, o investidor
de propriedades ou o gerente de projetos, mas dependendo da sua fungao pode
ser preciso ter conhecimento de muitos regulamentos. Se o projeto for mais
substancial e a equipe de design for maior, seria necessario que o gerente de
design tivesse o conhecimento suficiente de varios regulamentos para coordenar
as discussoes e negociagdes. Essas situagdes implicam na educagao profissional
do ensino superior, na responsabilidade legal e em autoridades reguladoras que
exigem documentagdes (LONDON e CADMAN, 2009).

Atualmente, é fundamental que os cursos de administracdao e de design
oferecam oportunidades para que os estudantes conquistem habilidades de
design que l|hes possibilitem refletir o design. Para isso, deve envolver a
competéncia de analisar de maneira rapida os conceitos e problemas, a
elaboracdo de cenarios com base em pessoas e apoiado em métodos de pesquisa
em design, o design estratégico para negodcios. Assim, os gerentes sao aptos a
analisar como os principios e métodos de design sao capazes de auxilid-los a
trabalhar com as complexidades e incertezas que devem encarar. (COOPER,
JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009).

No Brasil, € de conhecimento a existéncia de conselhos profissionais que
regulamentam os deveres, obrigagdes, direitos e fornecem respaldo a diversas
profissdbes. Embora o designer ndao possua um conselho regulatério outras
profissdes que desenvolvem projetos ja os possuem, como 0s engenheiros que
pertencem ao CREA (Conselho de Engenharia e Agronomia) e os arquitetos e
urbanistas que fazem parte do CAU (Conselho de Arquitetura e Urbanismo).

Em correlagdao com o tema deste estudo, a lei federal 12.378, de 31 de
dezembro de 2010, atribui aos arquitetos e urbanistas a funcao de planejador
das cidades,

Art. 20 - Paragrafo Unico. As atividades de que trata este artigo
aplicam-se aos seguintes campos de atuagao no setor: (...) V - do
Planejamento Urbano e Regional, planejamento fisico-territorial,
planos de intervengao no espaco urbano, metropolitano e regional
fundamentados nos sistemas de infraestrutura, saneamento bdasico
e ambiental, sistema viario, sinalizacdo, trafego e transito urbano e
rural, acessibilidade, gestao territorial e ambiental, parcelamento do
solo, loteamento, desmembramento, remembramento, arruamento,
planejamento urbano, plano diretor, tracado de cidades, desenho
urbano, sistema viario, trafego e transito urbano e rural, inventario
urbano e regional, assentamentos humanos e requalificacdo em
areas urbanas e rurais (LEI 12.378, 2010).

Levando em conta os expostos dessa subsecdao, o presente trabalho
considera ser essencial a existéncia de um gerente de design a frente da gestao
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de design de uma cidade. Embora, no Brasil existam leis regulatérias que atribui
a fungao de planejador de cidades ao arquiteto e urbanista, a gestao de design
de uma cidade, assim como o setor de design, compreende todos os demais
setores administrativos, secretarias e servigos municipais oferecidos a populacéo,
sendo considerado um setor transversal aos demais e nao superior a eles. Desse
modo, o gerente de design tem a fungao de aplicar as ferramentas de design,
por meio da gestdao de design, aos diversos setores publicos que compdem a
administracdo municipal e assim possibilitar que os especialistas de cada area
permanecam em suas funcodes, trabalhando em conjunto e contribuindo para o
desenvolvimento da gestao de design da cidade.

Conforme os exemplos de Helsinque e Los Angeles, foi atribuido o nome
de diretor de design da cidade ao gerente de design de uma cidade, e ainda
considerando esses exemplos, o diretor de design da cidade nao precisa ser
necessariamente um designer, mas ter outra formagao e compreender as
ferramentas de design.

3.2.3 Estatuto da cidade

O Estatuto da Cidade, é uma lei federal brasileira, nimero 10.257,
aprovada em 10 de julho de 2001. Se constitui por diretrizes sobre o que pode
ou deve ser realizado para a melhoria de todas as cidades localizadas em
territério nacional (DUARTE, 2013).

Tal lei é constituida por instrucdes que obrigam ou conduzem a acgoes
voltadas para temas diversos que envolve o planejamento da cidade, tais como:
uso do solo; oferta de equipamentos urbanos; gestdao democratica; direito a
cidades sustentaveis; oferta de transportes e servigos publicos adequados;
parcelamento do solo; integracao entre as atividades rurais e urbanas;
preservacdo, recuperacdao e protecdo do patriménio cultural, arqueoldgico,
artistico, paisagistico e histérico e do meio ambiente construido e natural
(ESTATUTO DA CIDADE, 2001).

Anteriormente a sua aprovacao a participacdao dos cidadaos era apenas
considerada importante, porém, a partir dela é obrigatéoria a atuacdo da
comunidade no planejamento da cidade, e se efetiva por exemplo na elaboragao
do Plano Diretor (ULTRAMARI e REZENDE, 2008), sendo este um instrumento
basico para a expansao urbana e politica de desenvolvimento das cidades
(ESTATUTO DA CIDADE, 2001).

O artigo 182 da Constituicao Federal de 1988, obrigada cidades com mais
20 mil habitantes a elaborarem um plano diretor, aprovado pela Cémara
Municipal (CONSTITUICAO, 1988). De modo geral, os planos diretores
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desenvolvidos nos anos 1980 e 1990 eram reduzidos a temas como saneamento,
transporte, habitacdo, saude, uso do solo, sistema viario e educagdao. Sendo que
os temas saude e educacao eram desenvolvidos apenas no sentido espacial da
malha urbana, porém, atualmente os planos diretos se veem obrigados a
desenvolver de maneira integrada novos temas. A participagao da comunidade
em sua elaboragdo tem provocado ndo apenas a exigéncia de um aspecto mais
democratico para o planejamento da cidade, mas também em uma
transformacdo no modo de desenvolve-lo, pois é ampliado tanto os agentes
envolvidos como também os temas abordados. Em relacdo aos temas, apds a
obrigatoriedade da participacdao da populagao, inclui-se entre outros, a producao
de renda em comunidades carentes e a violéncia. (ULTRAMARI e REZENDE,
2008).

Atentando para o planejamento estratégico, embora esse ndo conte com a
obrigatoriedade legal da participacdo da comunidade, esse ponto € considerado
uma das mais importantes caracteristicas do seu desenvolvimento, uma vez que
€ constituido também pelo consenso na maior quantidade possivel de agentes
envolvidos. Em referéncia aos novos temas que o planejamento estratégico deve
abordar estdo: tecnologia e inovagao, ciéncia, agricultura, comércio, educacdo,
esporte, cultura, habitacdo, lazer, meio ambiente, indUstria, seguranca,
transporte, saude, servicos, turismo, entre outros de acordo com cada municipio
(ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Levando em consideracdao as leis federais expostas nesta secdo, a
participacao da populagao se torna ainda mais fundamental quando se trata de
planos estratégicos envolvendo os territérios municipais nacionais, nao sé pelo
direito a cidade, mas também pela riqueza de informacdes, veracidade e
conteudo que os habitantes podem agregar a um planejamento estratégico
urbano, tornando-o mais fiel as necessidades reais e, portanto, mais efetivo.
Além disso, atender ao Estatuto da Cidade obriga o municipio a cumprir
determinadas exigéncias independente de possuir ou ndo um planejamento
estratégico para ser seguido, portanto, este estudo considera que o esforgo
empregado para o cumprimento do Estatuto da Cidade esteja localizado no nivel
tatico da gestdao de design, onde, de fato, as acdes previstas sdo executadas,
uma vez que obrigatoriamente as aclOes propostas pelo Estatuto da Cidade ja
estao previstas, considerando sua imposigao legal.

3.2.4 Plano Diretor Municipal

O Plano Diretor Municipal (PDM), considerado uma politica urbana nacional
estabelecida pelo Estatuto da Cidade, e o Plano Estratégico Municipal (PEM) sao
ferramentas de gestdo e de planejamento de prefeituras e cidades. O PDM ¢é
obrigatério para cidades: com mais de 20 mil habitantes; que possuam &reas de
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interesse turistico especial; integrantes de aglomeragGes urbanas ou regides
metropolitanas; localizadas em regides de influéncia de atividades de importante
impacto ambiental ou se empreendimentos no ambito regional ou nacional.
Também, deve ser aprovado pelo poder legislativo municipal, se aprovado, e
também se o PEM for aprovado, ambos se tornam obrigatérios para os agentes
do municipio e poder publico. Esses instrumentos, além de possuirem a
autoridade de lei, desempenham papel importante para dindmicas ativistas de
acoes governamentais e cobranga de posturas (ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Os PDMs atualmente em desenvolvimento sao caracterizados: pela
formalidade no processo de envolver os habitantes do municipio no seu
desenvolvimento e posteriormente na sua implementagcdao e controle; por
considerarem todo o territério municipal, inclusive a area rural; por considerarem
aspectos multidisciplinares da cidade, destacando aqueles dos seguimentos
ambiental, social e econbmico. No entanto, a principio, as colaboracdes com o
setor privado nao sao consideradas para a realizagao dos PDMs, devendo contar
somente com financiamento das administragdes estaduais ou recursos proprios,
tanto para a implementacdo das propostas ou para a efetuacao do plano. O
governo federal vem apoiando o desenvolvimento dos PDMs, porém com foco na
capacitacdo dos profissionais locais, estimulo ao debate e disseminacdo de
métodos (ibid).

3.2.4.1 Plano Diretor Municipal e Plano Estratégico Municipal

Nos Uultimos anos, o fator mais complexo para o desenvolvimento e
implementacao de planos urbanos sdao os recursos financeiros disponiveis. Se por
um lado, essa situacdao parece ter somente aspectos negativos, por outro,
provoca maior capacidade de administracdo das gestdes publicas, bem como,
uma procura por agdoes mais efetivas. Além do mais, tal cenario, tem guiado pela
procura constante por parceria externa as cidades. Essa situacdo € mais
explorada no caso dos Planos Estratégicos Municipais, que se importam mais
com a participacdao do setor privado e dos cidadaos (ULTRAMARI e REZENDE,
2008).

Contudo, o interesse em investimentos externos é realizado por meio de
um conjunto de fatores que buscam destacar a singularidade: qualidade de vida,
regulacdo social e politica, infra estrutura comunicacional e fisica. Neste
processo, rigorosamente, a venda da cidade ganha importancia, assim como a
producdo criativa de imagens e o uso eficaz de ferramentas publicitarias
(SANCHEZ, 1999).

No entanto, os Planos Estratégicos Municipais possuem maior liberdade em
sua elaboragao, permitindo que seus desenvolvedores e habitantes proponham
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maneiras distintas de acdes no municipio com chances maiores de adequacgao.
Um dos maiores ganhos de conciliar os principios do Plano Diretor e do Plano
Estratégico € combinar a participacdo da comunidade, de diversos setores
sociais, as possibilidades de diagndstico e a liberdade em sugerir (ULTRAMARI e
REZENDE, 2008).

Entretanto, a administracdo de um municipio como se fosse uma empresa
e a parceria com o setor privado, acabam por definir o modo como encarar 0s
problemas urbanos, por vezes, deixando de lado projetos e programas de cunho
social. Sendo assim, os planos estratégicos urbanos, ao elaborar ferramentas de
gestdao empresarial, sao apresentados como potencialmente eficazes na
superagao da crise de validacao dos planos tradicionais e expostos como a nova
solucdo para reformulagdao urbana. Desse modo, os agentes privados obtém uma
atuacdo mais dominante nas decisGes sobre as politicas urbanas (SANCHEZ,
1999).

Desse modo o Plano Diretor Municipal e o Plano Estratégico Municipal
possuem algumas diferencas: enquanto o PDM se obriga a discutir questodes
especificas sobre o espaco urbano, como uso e ocupacao do solo e vazios
urbanos, o PEM nao atua nessas questdes, devido ao seu objetivo ser elaborado
pensando em resultados a prazos mais curtos e com impactos mais rapidos.
Ainda, enquanto o PDM compreende a gestdo sob os aspectos do atendimento
basico a populacao e as politicas publicas, o PEM entende a gestdao em sua
versdo administrativa. Por fim, o PDM possui como ideia primaria a elaboracao
de um consenso, o qual se torne um processo continuo de gestao firmado em um
Projeto de Cidade, enquanto o PEM se situa como uma ferramenta para encarar
os problemas urbanos sobre diversos temas como mobilidade, pobreza,
desigualdade, infraestrutura, novas economias, competitividade etc. Todavia,
ambos necessitam de monitoramento, fiscalizacao, manutengcao e continuidade,
para a partir de entao se tornarem fortes instrumentos de gestdao municipal
(ULTRAMARI e REZENDE, 2008).

Por fim, o entendimento na literatura de um Plano Estratégico Municipal
aponta para a competitividade estratégica e a procura ilimitada por
investimentos, embora o PEM considere também aspectos socioambientais das
cidades, com debates democraticos e legitimamente consentidos (ibid).

A partir dos expostos das duas Ultimas subsecOes, este estudo entente que
os planos municipais, sendo eles planos diretores ou planos estratégicos, sao
ferramentas taticas de atuacdo da gestao urbana. Embora, ambos, com suas
particularidades se diferem da gestdao de design, uma vez que o PEM esta
associado ao planejamento a curto prazo e o PDM se limita a decisdes sobre
necessidades basicas da populacdo, os dois podem ser associados a ela, pois
compartilham de caracteristicas semelhantes, como a visdo estratégica e a
necessidade de monitoramento. Além do mais, a gestdo de design pode ser
aplicada transversalmente a todos os setores da cidade, se posicionando de
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modo integral na administracao publica, e ndo se limitando unicamente a uma
secretaria. No entanto, por se tratar de uma ferramenta que, nesse caso, possui
a cidade como objeto de estudo, é fundamental que esteja sempre alinhada a
gestdao urbana. Sendo assim, é possivel considerar que a gestdo urbana esteja
alinhada aos trés niveis da gestao de design.

3.2.5 Identidade da cidade

Os territérios ndao se resumem a imdveis, exportacdo e turismo, mas
possuem identidade refletida pelo place branding. ldentidade se refere aos
habitantes, patrimoénio, cultura, lideranca e simbolismo, uma nocdo cooperativa
de diversidade e pertencimento (GOVERS, 2011).

A identidade intrinseca representa o lar espiritual, a histéria comum. O
desenvolvimento da identidade interna é influenciado por itens linguisticos e
visuais. A identidade externa, a imagem, € a visao comum de um artefato, sendo
ele negativo, positivo ou indefinido. Os fatos histéricos mundiais e nacionais,
assim como politicos e econdmicos, possuem acao na forca da identidade. Uma
perspectiva visual apresenta mais impacto que uma perspectiva linguistica: a
forca da identidade é fundamentalmente abalada por um espaco atraente que
fornece prazer estético. Uma crise de identidade estd ligada as combinacgdes
negativas e também a cidades de cor cinza e sem face, como as cidades
confinadas da antiga Unido Soviética. Uma identidade fraca caracteriza cidades
que negam seu passado, como Hiroshima, Sarajevo, Auschwitz e Dachau
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).

Porém, os municipios chamados como “cidades-modelo” consistem em
imagens de marcas produzidas pela atuagao conjunta dos governos locais, redes
globais de cidades, agéncias multilaterais e atores com interesses determinados.
Centros de comunicacao e decisdao, com interagdes e fluxos variados, compdem
um circulo politico cujos atores que fazem parte desse circulo elaboram as
imagens dos municipios transformando-as como dominantes em meio as
estratégias para a sua legitimacdo e disseminacdo em diversas escalas
(SANCHEZ, 2001).

Entretanto, para alterar a imagem de um territdrio, pais ou cidade, é
necessario mais do que publicidade, campanhas de relagdes publicas e design
grafico, sao necessarias tarefas mais profundas que envolvam também politicas,
considerando que essas nao podem ser substituidas apenas por comunicacao
(ANHOLT, 2008). A aparéncia das “cidades-modelo” produz a representacao de
suas transformacdes, sendo o processo constituido de dentro para fora, como se
essencialmente e apenas fosse um processo constituido pela atuacao dos
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governos e habitantes, e descoberto posteriormente pela comunidade externa,
disseminado em outras escalas e aspectos (SANCHEZ, 2001).

Apesar disso, a utilizacdo do branding corporativo em territérios necessita
de uma abordagem completa da sociedade, composta pelo que o local produz,
para que as mensagens enviadas pelo place branding sejam consistentes.
Conjuntamente, é necessario associar histérias sobre o local, sem que sejam
apenas adicionadas, as histérias devem ser construidas no local, sendo
pertencentes a ele, para que depois possam ser comunicadas a todos os publicos
(KAVARATZIS, 2004). Para que a imagem de um territorio seja melhorada, ela
ndo pode ser inventada ou construida, ela sé pode ser obtida. Para isso, ha
abordagens politicas que possibilitam que o local desenvolva sua eficiéncia,
eficacia e velocidade a ponto de melhorar sua imagem (ANHOLT, 2008).

Sendo assim, a experiéncia anterior que se tem de um local pode ser
modelada a partir de outras experiéncias anteriores, histérias contadas por meio
de noticias, revistas, televisdo, publicidade, palestras, o boca-a-boca entre as
pessoas e até mesmo por celebridades. Ja as experiéncias no local, ao visita-lo,
formam-se a partir da comunicagao, ambiente, instalagbes culturais, servigos,
hospitalidade, seguranca, exclusividade, gastronomia, hotelaria, informacdes a
visitantes, tarifas cobradas, rodovidrias e aeroportos. As experiéncias pos-local
podem se dar por via de publicagbes em revistas, assim como 0s amigos, a
internet e diversas midias podem influenciar mediante a documentacdo de albuns
de fotos. A experiéncia pds visita pode ser realizada por meio das lembrancas
(CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

Posto isso, uma nagao pode se prejudicar nao apenas por nao ter imagens
bem delineadas, mas também com a potencial imagem negativa do continente
em que esta inserido, por exemplo, a imagem do continente africado tende a ser
injustamente determinada por concepcdes generalistas de desastres e fome, ao
invés de ser conhecido por meio de imagens individuais dos 54 paises que o
compdem, com seus estdgios de desenvolvimento e identidades (ANHOLT,
2007).

O valor da marca de um local deve ser construido com o reconhecimento
da sua imagem, nome e lealdade, a partir de uma politica e estratégia ampla,
voltada para a oferta e direcionada, ndo para a demanda, mas para a identidade
competitiva. O place branding deve informar e direcionar o marketing do local de
maneira estratégica, € necessario avaliar como turismo, investimentos e
exportagdao podem colaborar para a construcao de um place branding forte
(GOVERS, 2011).

Nas ultimas décadas o marketing de cidades se destacou como um fator
essencial para o progresso urbano. Porém, enquanto no passado as acdes eram
fragmentadas e ocasionais, atualmente a dedicacdo é planejada e ha uma forte
cooperacao entre os setores privado e publico. No entanto, ainda ndao ha um
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entendimento completo do potencial que o marketing de cidades é capaz de
exercer e nem como aplica-lo de maneira integrada (KAVARATZIS, 2007).

Cidades de todo o mundo vem incorporando, ha décadas e cada vez mais,
técnicas e conhecimentos de marketing para alcancar suas metas estratégicas e
operacionais (KAVARATZIS, 2007). O ponto mais importante entre a experiéncia
dos habitantes e a aplicacdo do marketing de cidades ¢ o modo como os
cidadaos enxergam, sentem e escutam sobre a atuacao do marketing em relagao
a eles. A partir de entdao, o marketing da cidade pode incluir outros objetivos
como promover o turismo, preservar o patrimonio e atrair investimento externo.
Todos esses objetivos sdo também objetivos do branding de cidades e também
consequéncias de sua efetiva implementacao (KAVARATZIS, 2004).

A teoria da representacdao social possibilita compreender como as
mensagens do cotidiano urbano sdao organizadas para compor as imagens
perduraveis da cidade, sendo elas a base para os didlogos com a paisagem. Para
realizar alteragdes no ambiente urbano que favoreca o progresso social, cultural
e econdémico do municipio, o branding da cidade possui como principal foco as
imagens mentais dos habitantes (CASTILLO-VILLAR, 2018). Segundo a teoria da
representacao social, a imagem da cidade pode ser compreendida como uma
composicdao social e uma estrutura simbdlica com funcdo de moderar a
complexidade urbana e relacionar-se com a cidade por meio de esquemas
culturais e sociais partilhados. Por esta razao, toda mudanga na imagem da
cidade influencia os habitantes. Essa visdo da imagem da cidade é importante
para o branding da cidade, considerando que estabelece os moradores como 0s
mais importantes agentes no sucesso e desenvolvimento do branding da cidade
(CASTILLO-VILLAR, 2018).

As cidades sdo mais do que destinos turisticos, porém, ao focarem seus
esforgcos para que seu branding atraia turistas limitarao de maneira arriscada nao
somente a efetividade da estratégia de branding, mas também a identidade da
cidade. Fazendo isso, os aspectos e espirito da cidade correm o risco de
assumirem significados em desacordo com as necessidades e desejos dos seus
habitantes (DASTGERDI e LUCA, 2019).

Para ilustrar o termo identidade de uma cidade: Cairo pode ser descrita
como uma cidade com identidade, porém, sem estrutura, ndo se sabe quantas
pessoas vivem no Cairo; ja Cingapura é intensamente organizada e com
estrutura, mas, para alguns, considerada um local sem identidade
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008). Assim, para construir o branding da
cidade, visando o fortalecimento da identidade do local e a coeréncia social, ao
passo que, também haja a projecao, para o publico externo, de uma imagem
atrativa, é preciso compreender o que significa a representacdo e o
relacionamento dos moradores com o contexto em que estdao inseridos
(CASTILLO-VILLAR, 2018).
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A identidade de um municipio é a somatéria dos aspectos que a distingue
das demais cidades. As caracteristicas estéticas de uma cidade podem ser um
significativo fator para o desenvolvimento da competitividade e reputagao local e
para isso, a cidade necessita da gestao de design que visa o destaque do seu
produto e assim o aumento da competitividade (HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008).

Portanto, a partir da anadlise dos trechos expostos nesta subsecdo, esta
pesquisa considera que a identidade de uma cidade, muitas vezes entendida
como a imagem da cidade, por se referir a visdo que se tem da cidade por
pessoas, empresas e governos externos a ela, é a unido de caracteristicas Unicas
e intrinsecas do municipio. Se refere a elementos muito particulares que o
diferenciam de outras cidades, sendo assim, ndao ha como alterar a identidade de
uma cidade de uma maneira rapida e sem planejamento. Se um municipio
deseja melhorar sua identidade perante a comunidade externa para fortalecer o
seu branding e atrair investimentos, deve primeiramente desenvolver um plano
estratégico para que mudancas internas ocorram de modo que a transformacao
seja de dentro para a fora. Consequentemente, a populacdo tem papel
fundamental nessa transicdo, uma vez que deve ser o elemento central para a
tomada de decisdes.

3.2.6 Acgoes pontuais

Em situagOes de tensao e instabilidade as solugbes criativas sao forgadas,
pelo instinto de sobrevivéncia, a aparecer. Apds a pandemia do virus influenza
H1N1, entre os anos de 2008 e 2009, estudos, que se embasaram neste
contexto, ja apontavam a necessidade da aplicacdao de solucdes criativas que
antecedessem e pudessem prevenir os problemas provenientes de situagdes de
crises mundiais de saulde.

Durante a pandemia do Covid-19 inumeras solugdes criativas foram
propostas para amenizar ou solucionar problemas que surgiram com o
aparecimento do virus. Foram desenvolvidos, por exemplo, arcos de
descontaminagdo, onde as pessoas passam por baixo e recebem borrifadas de
produtos quimicos que eliminam o virus. Esses arcos foram instalados em locais
de grande fluxo de pessoas como entrada de estacdes de transporte publico.
Outra solucdao proposta foi instalar, em locais publicos, totens que medem a
temperatura corporal, a fim de evitar que pessoas com sintomas iniciais e nao
diagnosticadas possam ser identificadas (JCDecaux, 2020). Também foram
estudados novos modelos de respiradores, tanto por instituicdes publicas quanto
por organizacdes privadas, que pudessem ser executados de um modo mais
rapido e econémico, associando biologia, engenharia e design (CATRACA LIVRE,
2020; THE GUARDIAN, 2020).
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Ao passo que as cidades estdao se tornando cada vez maiores e mais
movimentadas as solugbes convencionais para constatar e responder aos
momentos de crises de salde exigem inovagdo. Sao necessarias novas
tecnologias, estratégias e métricas para alcancar essas solugdes (BELL et al.,
2009). Uma solucdo criativa para a manutencao de profissionais de saude
suficientes para atender aos momentos de crises sanitarias seria ocupa-los com
outras atividades em periodos de quietude. Nesses periodos, esses profissionais
poderiam integrar grupos de pesquisas, fornecer ou participar de treinamentos, e
ainda assim se envolver em trabalhos clinicos para equilibrar a mdo de obra no
setor da saude entre momentos de tranquilidade e crises de saude de uma
maneira sustentavel (TAY et al., 2010).

O planejamento antecipado em resposta a pandemia HIN1 em 2009 na
Cidade do México e em Nova York se mostrou eficaz, por meio de uma grande
campanha de comunicacdao publica e lideranca politica efetiva, porém, também
surgiram desafios que teriam sido maiores se a doenca tivesse sido mais grave
ou o periodo de cuidado da sociedade fosse mais longo (BELL et al., 2009).
Justamente esses problemas foram identificados na pandemia do Covid-19 em
2020 e 2021.

Movimentos realizados em combate a uma pandemia, quando nao
planejados antecipadamente, podem ser entendidos como um conjunto de agoes
pontuais de tempo, em que determinadas atividades acontecem somente
naquele momento especifico da histéria, como também grandes feiras e eventos
Unicos. Ja outro aspecto de uma acao pontual é um projeto especifico para a
valorizacao de uma area urbana ou de uma caracteristica especifica da cidade.

Lerner (2011) chama de ‘acupuntura urbana’ intervengdes estratégicas
pontuais no ambiente urbano, que vislumbram um cenario futuro desejado, com
capacidade de gerar uma nova energia na regido. A nova intervencao produzird
reacoes positivas em cadeia que auxiliarao no processo de regeneracao do local
aperfeicoando o sistema como um todo, transformando e consolidando a area
atingida. Em toda elaboracdo de cenarios, ndo se deve esquecer que o futuro é
proximo e que exigira novas maneiras de raciocinar, o futuro é a representacdo
do compromisso com a constante inovacdo e a pratica da ‘acupuntura urbana’ é
um campo fértil para a criatividade.

Na cidade de Paredes, em Portugal, foi promovida uma operacgao especifica
para a valorizacdao e promocdo da industria do mobilidrio da cidade. Cerca de
50% da populacdo da cidade é empregada por esse setor e a produgao
representa 60% da producdao nacional, além de ser o principal exportador do
pais. A tradicao da marcenaria artesanal promoveu a transformacdao de uma
regidao rural em um polo industrial. Porém, o cenario econ6mico do inicio dos
anos 2010 dificultou seu desenvolvimento e atuagao global, perdendo espaco
para concorrentes de outros paises e provocando o encerramento das atividades
de muitas fabricas. Sendo assim, foi elaborado um projeto de valorizacao da
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industria moveleira por meio do design, com acdes, como o desenvolvimento de
uma identidade visual, também usada como icone da cidade. Além disso, outros
projetos foram realizados, como o evento Art on Chairs e o Cadeira Parade, esse
ultimo com a participacdo da comunidade. Como consequéncia, além da
promocao do setor industrial moveleiro municipal, a cidade recebeu um prémio
internacional que visa identificar projetos originais de boas praticas para o
desenvolvimento regional e assim sirvam de exemplo para outros territorios
(RIBEIRO e PROVIDENCIA, 2014).

Em sintese, este estudo entende que, as acdes pontuais sdo marcadas por
taticas de interferéncia no cenario contemporaneo que nao foram planejadas no
nivel estratégico da gestdao de design por ndo ser possivel a previsao de
mudanca do cenario que interferiria no curso planejado, por exemplo, crises
econbmicas, ambientes, sociais ou sanitarias. Sendo assim, as acldes pontuais
servem para combater cenarios desfavoraveis que ndo foram previstos, mas que
se deve ter alguma reacao a eles a fim de minimizar seus efeitos negativos e
também valorizar o branding da cidade.

3.2.7 Redes colaborativas de cidades

Diversas organizagoes e instituicbes promovem plataformas globais para
cidades do mundo todo compartilharem suas experiéncias e criarem novas
oportunidades. Desse modo, langaram iniciativas para o fortalecimento da ideia
de cidade criativa:

e em 1997 o Escritério de Assuntos Culturais de Vancouver deu inicio a Rede
de Cidades Criativas do Canada;

e em 2001 a comunidade Partners for Livable, sediada em Charlotte nos
Estados Unidos, promoveu a iniciativa de cidades criativas;

e em 2004 a UNESCO langou o programa Rede de Cidades Criativas;

e em 2005 a Universidade de Osaka criou a Rede Japonesa de Cidades
Criativas;

e em 2008 o Conselho Britanico se uniu ao Conselho Australiano de Artes
promovendo um férum sobre cidades criativas

e e em 2009 o Conselho Britanico instituiu o projeto Cidades Criativas, com
a participacdao do Reino Unido e 12 paises do leste asiatico (MENGI et al.,
2017).

A Rede de Cidades Criativas, criada pela UNESCO em 2004, € uma malha
colaborativa entre cidades que empregam a criatividade como estratégia para
seu desenvolvimento sustentavel, o objetivo da rede é incentivar essa
colaboracdo. Sao divididas em sete categorias: cinema, artes e artesanato,
gastronomia, musica, literatura, artes mididticas e design. As cidades
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participantes devem compartilhar suas condutas mais eficientes, incentivar e
estabelecer parcerias entre a sociedade e os setores publico e privado.
Atualmente a rede conta com 180 cidades espalhadas por todo o mundo, com
diferentes caracteristicas culturais, geograficas, populacionais e econdmicas, que
atuam juntas para atingir o mesmo objetivo: posicionar no centro do seu
planejamento as industrias culturais e a criatividade. (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2020).

A fragmentagao entre as cidades da Rede de Cidades Criativas da UNESCO
€ uma tendéncia que pode ocorrer quando vista sob o angulo das estratégias de
comunicacao local realizadas para atrair capital, assim como, o ranking de
classificacdo que contribui para as formas simbdlicas de hegemonia a nivel global
(ROSI, 2014).

Nesse rol, o Brasil concentra dez cidades eleitas: Floriandpolis, Belo
Horizonte, Belém e Paraty na area da gastronomia; Jodo Pessoa em artes e
artesanato; Santos no setor do cinema; Salvador em musica; e dialogando com
este trabalho, Curitiba, Fortaleza e Brasilia no campo do design. Ha ainda as
areas de artes mididticas e literatura, das quais, ndo ha cidades brasileiras
representantes (CREATIVE CITIES NETWORK, 2020).

As interconex0es entre as cidades geram um ecossistema global de
inovacao inteligente, no qual esses municipios cooperam e também competem
entre si (LETAIFA, 2015).

No entanto, diversas cidades membros da Rede de Cidades Criativas
testaram os limites da qualidade e sustentabilidade em abordar de maneira tao
focada a sua marca, esses membros notaram que o rétulo autorreferencial deve
ser trabalhado juntamente com a entrega eficaz, real e impactante de agdes. Os
membros entenderam que a cooperacao mutua, genuina e efetiva entre as
cidades ndo é prejudicial para que uma imagem internacional atraente e forte
seja construida, além de que a marca da cidade pode ser mais sustentavel e se
manter por um tempo prolongado (ROSI, 2014).

Para Joffe (2011), ha alguns importantes fatores necessarios a serem
debatidos quando as cidades criativas estao localizadas em paises em
desenvolvimento, como:

e a existéncia de infraestrutura e oferta de servigos basicos;

e nao haver preferéncia em relagcao as areas nobres;

e as ofertas da cidade serem inclusivas;

e 0s servicos ofertados para a industria criativa serem variados e alterados
de acordo com a fase da organizacdo e sua posicao em relacao ao
mercado;

e a abrangéncia da cadeia de valor de servicos ser das necessidades dos
artistas até a divulgacao;
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e existir incentivos fiscais e fundos;

e haver centros comunitarios que incentivem as artes e espacos disponiveis
a ensaios, sendo geograficamente bem distribuidos para que diferentes
comunidades sejam atendidas, fomento a intercambios e viagens;

e logistica em transporte, marketing, espacos e financas para que diversos
publicos, em regides diferentes, consigam consumir os artigos produzidos
pela cidade;

e conteudos ambientais constituirem parte importante do planejamento
urbano.

Os centros urbanos sao as conexodes desta rede e assim mantem relagdes
priorizadas com outras areas conectadas a elas e ndo apenas com suas relagdes
regionais ou nacionais. Consultores atribuem o sucesso de uma localidade
especifica ao cumprimento de uma agenda estratégica que contenha as
mudancas exigidas para a introdugdao da cidade na rede de fluxos globais. A
decisao sobre onde investir depende de mobilizagdes coletivas e fatores internos,
as estratégias de atrair investimentos e empresas, focadas em corresponder
produtivamente e competitivamente, sdo segregadas socialmente. Dessa
maneira, os recursos publicos sdo desviados para obras de infraestrutura de
grande porte, melhorias de equipamentos urbanos e espacos publicos, e obras
imobilidrias voltadas a instalacdo dos executivos e mao de obra qualificada
advindos das grandes empresas que se estabelecem (COMPANS, 1999).

Embora o compartilhamento de experiéncias, conhecimentos e boas
praticas sejam importantes objetivos para a associacao as Cidades Criativas da
UNESCO, a marca da cidade é considerada também de grande importancia e
oferece diversos beneficios as cidades participantes. Assim, sdo atraidos para as
cidades, investidores, empresarios e visitantes criativos (GATHEN, SKOGLUND e
LAVEN, 2021).

A deducao de que fazer parte de uma importante rede pode colaborar para
a criacdo de uma identidade de marca notavel também é considerada. Um
fundamental componente para que isso ocorra € a exposicao do municipio na
midia de maneira mais frequente, tanto de modo internacional quanto nacional.
Além disso, é relevante perceber como os habitantes podem se beneficiar com a
associacao da cidade a Rede de Cidades Criativas da UNESCO e com a marca do
municipio, visto que, se sentem satisfeitos e orgulhosos por morar nesse local
(ibid). No entanto, trata-se de uma pratica persuasiva, que se caracteriza por
uma agenda definida de programas e agdes, com uma afirmacdo politica sobre o
pensamento hegemoénico e a atuagdo sobre os municipios. Desse modo, sdo
elaboradas politicas de legitimacao e promocao de determinados projetos de
cidade para a consolidacao dessa agenda urbana. Essas imagens publicitarias sao
chamadas de “cidades-modelo” e produzem discursos em suas instancias
politicas, como associacdo das midias com os governos locais, agéncias
multilaterais e instituicdes supranacionais, por exemplo a Comunidade Europeia
(SANCHEZ, 2001).
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Contudo, com a participacao de sua cidade na Rede de Cidades Criativas
da Unesco, os habitantes sdo lembrados de sua cultura e tradicdes. Além do que,
a populacao se sente motivada a preservar as tradicdes com o intuito de manter
a associagao, por meio de projetos e iniciativas (GATHEN, SKOGLUND e LAVEN,
2021).

A associacdo a Rede de Cidades Criativas da UNESCO é uma oportunidade
importante para as cidades participantes. Considerando que a criatividade é um
agente determinante para o desenvolvimento econ6mico na nova economia e
gue os municipios estdo cada vez mais competitivos para atrair investidores,
visitantes e mdo de obra, é imprescindivel que os municipios se destaquem da
concorréncia. Fazer parte de uma rede como as Cidades Criativas da UNESCO
pode auxiliar para o fortalecimento de uma identidade de marca atraente e
distinta, ajudando a cidade a se destacar das concorrentes (ibid).

Sendo assim, considerando os autores consultados nessa subsecdo, o
presente trabalho acredita que a participagdo em uma rede colaborativa de
cidades, sendo ela de ambito global, nacional ou regional, seja um importante
fator para o fortalecimento do branding da cidade. Contudo, as imagens da
cidade reproduzidas relacionadas a sua participacdo na rede ndao podem ser
impostas aos habitantes, mas sim, devem ser inclusivas de maneira que a
populagao se sinta ativa nos programas e iniciativas propostos.

3.2.8 Ranking de cidades

Atrelado ao processo de competitividade e a imprensa econdmica, ocorreu
o surgimento dos rankings. Nos ultimos 35 anos, a evolugdao dos rankings das
cidades foi caraterizada pelo aumento das tematicas envolvidas, pela
diversificacdo dos agentes sociais e pelo desenvolvimento dos indicadores. Os
rankings, listagens, medicOes e indices sdo parte da agenda de informagdes que
oferecem aos cidadaos a capacidade e o poder de monitorar e avaliar o
desempenho dos governos locais, fornecendo conteddo de referéncia para agoes
da sociedade. E necessério a melhoria dos rankings de cidades para informar de
maneira mais eficaz o conceito de cidade contemporanea, visando incentivar o
desenvolvimento de acdes que agreguem aspectos sociais, participativos e
multiculturais ao tecido urbano (PORTUGAL, 2019).

Entretanto, as politicas e narrativas de desenvolvimento econdmico
focadas apenas em evoluir a posicao competitiva em relacao as outras cidades
nas redes globais sdo afetadas pela deficiéncia de uma compreensao profunda
sobre as funcbOes, papéis, economias e relacdes das redes globais. Nao
consideram a importancia de caracteristicas histéricas das cidades na
diferenciacdo do desempenho econémico e também ndo levam em conta o
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impacto na economia municipal como um todo, sendo um foco timido nas
politicas urbanas que visam a internacionalizacdao considerando, as relacdes com
as redes globais, um indicador do desempenho apenas da economia urbana nao
local. Portanto, é necessario a aplicacdo de politicas que tenham a complexidade
de assumir a diferenciacdo local, ao invés de adotar a atratividade internacional
como a solucdo para o desenvolvimento econémico da cidade (PAIN et al.,
2016).

A competividade de um municipio se constitui em seu real contexto, assim
como as ideias, crengas e impressdes que as pessoas guardam da cidade
(HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008). Sendo assim, os projetos de
revitalizagao sao os instrumentos mais efetivos e mais aplicados, principalmente
aqueles que buscam realcar os aspectos historicos de suas cidades (MENGI et
al., 2017).

Corroborando com este pensamento, o éxito da competitividade externa
entre municipios esta relacionado com nivel de conhecimento especifico dos
funcionarios publicos de acordo com a funcdao que exercem; a oferta de
programas técnicos e o comprometimento em manter programas e planos de
gestdes anteriores. Sobre os fatores de sucesso da competitividade interna, as
relacdes encontradas foram: disposicdo de guias por funciondrios publicos;
processos rapidos e simples; aperfeicoamento no atendimento ao usuario;
fornecimento de informacdes ao publico; qualidade dos servigos ofertados pela
prefeitura. H& também uma relacdo entre inovacao e oferta periddica de cursos
de aprimoramento para os funciondrios da gestdo municipal (DIAZ, 2016).

Com base no estudo de caso do programa Sydney Sustentavel 2030 da
cidade de Sydney, Austrdlia, destaca-se a relacdo entre a competitividade
econOmica e a sustentabilidade ambiental e como essa associacao pode resultar
em sinergias positivas para a cidade. Por meio de abordagens politicas o
programa prop0s novas areas publicas agradaveis, redesenvolvimento
sustentavel, economia verde, integracdo entre transporte e conectividade,
desenho urbano de maneira sustentavel e atraente, comercializacdo da
sustentabilidade visando a vantagem competitiva e planejamento da relacao
externa (HU, 2015). Em sintese essas abordagens visam beneficios mutuos para
a competitividade econ6mica e a sustentabilidade ambiental.

Em relacdo ao turismo, a competitividade evidencia ser necessario reforcar
as estratégias de marketing digital, visando gerar valor intangivel para o
potencial cliente, a fim de promover uma imagem positiva do territorio.
Exemplificando, quando a competitividade da cidade de Valledupar, na Colombia,
foi aprimorada por meio da gestdao de marca a anos atras, outros municipios
compreenderam a importancia do branding de cidades, assim, conseguiram se
transformar e chegar como sao hoje. Para atingir um branding de cidades bem
desenvolvido sdo necessarios anos de trabalho e suporte de todos os agentes
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envolvidos com o municipio, como os habitantes, instituicdes, gestores
municipais etc (YEJAS, 2016).

Além disso, potenciais fatores da aprendizagem organizacional voltada
para estratégia que podem ser aplicados para o fortalecimento e promocdo da
competitividade municipal, sdo eles: inovagdao, conhecimento, experiéncia,
ambiente, informac&o, tecnologias da informacdo e comunicacdo (DIAZ, 2016).

O branding da nagao passou a ser identificado como ‘identidade
competitiva’, justificando que a abordagem do novo termo é mais relacionada a
competitividade econdmica, politica e identidade nacional do que com a marca,
como normalmente é compreendida. Para orientar a estratégia de identidade
competitiva, um dos critérios é ser criativo para ser percebido em um mercado
mundial cada vez mais dinamico, porém, é importante ressaltar que para a
implementacao da identidade competitiva a criatividade, como estratégia, deve
estar intrinseca na situacdo real do pais, ao invés de ser criada e ter pouco
vinculo com a realidade da nacao (ANHOLT, 2007).

Isso abre espaco para uma série de estratégias para que as incorporacoes
ampliem seu crescimento, eficiéncia e lucratividade, considerando os pontos
fracos e fortes, bem como as oportunidades e desafios futuros. Atualmente, a
reflexdo estratégica segue sendo bem aceita e longe de permanecer somente no
meio dos negocios, considerando que permite responder as crescentes
exigéncias impostas pelos mercados competitivos (GUERRA, 2000).

O presente estudo acredita na importancia dos rankings de cidades como
instrumento de visualizacdo dos resultados obtidos por meio das estratégias,
taticas e operacionalizagdo do planejamento praticado e também para o
fortalecimento da marca da cidade, desde que, toda a populagao possa usufruir
destes resultados e ndao seja somente a parcela considerada mais produtiva ou
lucrativa. Sendo assim, rankings que envolvem seguranca, educacdo, saude e
emprego devem ser considerados essenciais e ndo somente aqueles voltados a
economia. E importante levar em conta também o mapeamento interno para que
determinadas areas ou setores ja bem desenvolvidos ndo anulem os resultados
insatisfatérios de localidades e seguimentos menos prdsperos.

3.2.9 Ferramentas taticas

O planejamento estratégico conceitual é ilusoriamente simples, trata-se da
anadlise da situacao atual e a situacao esperada, determinando em qual direcdo a
empresa deve se voltar e elabore mecanismos para atingir a missao. Porém, a
realidade é que este processo é imensamente complexo e exige um tratamento
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sistematico para encontrar e examinar fatores externos a empresa e coordena-
los com a capacidade da organizacao (WEIHRICH, 1982).

A Matriz SWOT é um processo simples adotado para situar ou averiguar o
posicionamento estratégico da organizacdo ou outro contexto. A sigla é
proveniente da lingua inglesa, sendo o acrénimo das palavras strenghts (forgas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacas).
Desse modo, este método é um instrumento apurado, sendo de autoria de dois
professores, Kenneth Andrews e Roland Christense, da Harvard Business School
(DANTAS e MELO, 2008). Na lingua portuguesa a mesma matriz pode ser
identificada como FOFA, seguindo o acrénimo em tal idioma.

Para construir a matriz SWOT foi preciso determinar medidas para
possibilitar o estudo das variaveis utilizadas pelo método: forcas, fragilidades,
oportunidades e ameagas. Primeiramente foi preciso definir a posicao das
variaveis, depois o ambiente em que seriam analisadas, podendo ser interno ou
externo. Assim, horizontalmente foram posicionadas as forgcas e fragilidades e
verticalmente foram alocadas as oportunidades e ameacas (DANTAS e MELO,
2008). Na figura 8 é possivel visualizar a estrutura conceitual da matriz SWOT ou
FOFA.

Fatores positivos Fatores negativos
Ambiente Strenghts Weaknesses
interno (Forcas) (Fraquezas)
Ambiente Opportunities Threats
externo (Oportunidades) (Ameacas)

Figura 8: Matriz SWOT ou FOFA.
Fonte: Adaptada de Valentin (2001).

Na figura 8 é possivel observar a localizacdo dos fatores positivos e
negativos, dos ambientes interno e externo, bem como, cada fator proposto para
a analise.

A partir da Matriz SWOT, foi elaborada a matriz TOWS, proposta por
Weihrich (1982). Na matriz TOWS os diversos fatores sao reconhecidos e entao
emparelhados, por exemplo uma forca com uma oportunidade, de maneira que
possa surgir novas iniciativas estratégicas (DYSON, 2003).
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Para Weihrich (1982) seu estudo propunha dois objetivos, o primeiro era
apresentar o conceito de estratégia e também um modelo que exibisse como o
desenvolvimento estratégico é introduzido, para fornecer ndo apenas uma visao
do planejamento estratégico, mas também chamar a atencdo para as
possibilidades disponiveis para a elaboracdo de uma estratégia. O segundo
objetivo era sugerir um sistema conceitual para investigar as ameacas (T) e as
oportunidades (O) do ambiente externo a organizacao e as forcas (S) e as
fraquezas (W) do ambiente interno da empresa, essa matriz foi denominada
como TOWS e foi proposto analisa-la de maneira sistematica.

Com a devida aplicacdo e analise adequada, a Matriz TOWS, pode ser uma
importante ferramenta para a elaboracdo de uma estratégia de desenvolvimento
de turismo, fornecimento de informagdes para as tomadas de decisdes visando a
promocdo do local e solugdes vidveis e sustentaveis para esse seguimento (KISI,
2019). A estrutura da matriz TOWS pode ser observada na figura 9.

==
R
HEE

Figura 9: Matriz TOWS.
Fonte: Adaptada de Weihrich (1982).
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A matriz TOWS, representada na figura 9, € um modelo conceitual para
efetuar ensaios sistematicos que possam facilitar o cruzamento entre os fatores
externos, denomidados de Oportunidades (O) e Ameacas (T) e os fatores
internos, chamados de Forgas (F) e Fraquezas (W), em cenarios que abrangem
paises, territérios, regides, empresas ou industrias. O conjunto de varidveis
propostas ja era existente, porém a maneira de combina-los era original
(WEIHRICH, 1982).

Apds determinar os itens da matriz SWOT é preciso cruzar as forcas com
as oportunidades e as ameacas com as fragilidades, procurando definir planos
que fiscalizem e diminuam os pontos negativos e potencialize os pontos
positivos, procurando a monetizacao, o desenvolvimento, a preservacao e a
continuidade do turismo. Este estudo permitirda a realizagdo de uma analise
verdadeira das condigbes externas e internas da cidade em relagao as fiéis
chances de instalacdao de um programa de crescimento turistico para a cidade
(DANTAS e MELO, 2008).

Embora muitos estudos sobre planejamento estratégico propunham que
uma organizacgao utilizasse seus pontos fortes para explorar suas oportunidades,
ignorava outras importantes relagdes, por exemplo, o obstaculo de vencer suas
fragquezas para potencializar suas oportunidades. J& que, uma fraqueza é o que
ndo ha forca e o processo corporativo para solucionar uma fraqueza pode se
transformar em uma estratégia para a organizacao (WEIHRICH, 1982).

No estudo proposto por Dantas e Melo (2008), cada variavel foi analisada
a partir do contexto ambiental, foco, econ6mico e social, do foco, como produto
ou mercado, e das condigdes gerais que a cidade possui para o desenvolvimento
do turismo, como gestao, cadeia de turismo e infraestrutura.

A concepcao da Matriz SWOT possibilitou o estudo dos temas mais
importantes de reformulacao para o progresso e a instauracao do turismo,
visando potencializar as oportunidades e forcas e diminuir as ameacas e
fraquezas. Desse modo, o cruzamento entre forcas e oportunidades tem como
objetivo buscar a capitalizacdo para viabilizar mais rapido o desenvolvimento e o
fortalecimento do turismo, ambiente mais acessivel e preparado para atender as
atividades. Assim como, o cruzamento entre fraquezas e ameacas procura
encontrar a sobrevivéncia do futuro do contexto turistico, buscando extinguir ou
diminuir as fragilidades e inspecionar as ameacgas, de maneira que, se for preciso
interferir com carater de urgéncia a prioridade é zero (ibid).

Weihrich (1982) destaca que os ambientes externos e internos sao
dinamicos, sendo sujeitos a inUmeras mudancgas, portanto os fatores forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas representados em uma matriz TOWS se
referem a momentos determinados, sendo assim é importante efetuar repeticées
do diagndstico, para que com este processo seja possivel conduzir e retificar o
progresso da competitividade.
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Embora, diversos autores classifiquem as Matrizes SWOT e TOWS como
ferramentas estratégicas, neste trabalho, cujo foco principal é a gestdao de
design, elas sdo consideradas como ferramentas do nivel tatico da gestdo de
design. Uma vez que, na elaboracdo das matrizes o planejamento é desenvolvido
considerando e a partir de fatores existentes, enquanto no nivel estratégico da
gestdo de design as estratégias do planejamento proposto parte de um futuro
desejado, sendo o raciocinio inverso.

3.3 NIVEL OPERACIONAL DA GESTAO DE DESIGN

Além dos niveis estratégico e tatico, a gestao de design compreende ainda
o nivel operacional (MOZOTA, 2003;).

A gestdo de design no nivel operacional se concentra especialmente no
projeto de design, sendo este o primeiro passo para a insercao do design na
organizacao. Neste nivel o design se expressa por meio de artefatos tangiveis e
fisicos, sdo processos e projetos implementados em procedimentos do cotidiano
(CASAS e MERINO, 2011).

Levando-se em conta que o mercado atual é globalizado e mutavel,
exigindo que os sistemas organizacionais das empresas sejam cada vez mais
flexiveis, considera-se necessario que o design interaja com outras areas que
estejam atuando no desenvolvimento dos produtos, de maneira que integre a
inflexibilidade dos procedimentos corporativos da empresa com a libertagao do
ato de criar. Desse modo, o design se insere como um elemento fundamental
para assegurar o prosseguimento dos processos e o fortalecimento da cultura
nas empresas (DEMARCHI, FORNASIER e MARTINS, 2011). Sendo assim, a
gestdao de designh em uma empresa tem o papel de coletar, gerenciar e distribuir
as informagdes que alimentam e possibilitam as praticas de design e, também,
os aplicativos e esclarecimentos que se relacionam com essas praticas (GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY, 2013).

Por sua vez, no design operacional também sdo necessarias atividades
especificas quanto a comunicacdo interna e externa da organizagdo. Tanto
produtos quanto servigos necessitam serem adquiridos de maneira igual com a
insercdo dos valores orientados pela organizacdao, vinculados as ideias de
padronizacao e personalizagao (CARDOSO e KISTMANN, 2008).

Costa, Klépsch e Mozota (2011) listam os pontos que devem ser
verificados no nivel operacional da gestao de design:

e Estratégia: Determinar a direcao do design no planejamento da
comunicacdao e do produto. Definir o regime da marca e a funcao do
design na marca.
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e Planejamento: Elaborar escopos de design.

e Estrutura: Escolher designers. Estabelecer equipes e relagdes com os
designers. Denominar e um eleger um agente responsavel pelo design no
alto nivel da incorporagao.

e Financgas: Gerenciar a estimativa de custos do projeto de design. Calcular
as despesas de design.

e Pessoal: Instituir as aptiddes do design.

e Informacgdo: Formar, entre os designers, um entendimento sobre objetivos
no negdcio. Redigir documentos e regras do projeto.

e Comunicacao: Ampliar o relacionamento com escolas de design. Gerar
esclarecimentos graficos.

e P&D: Desenvolver trocas tecnoldgicas.

e Gerenciamento de projeto: gerenciar o relacionamento com agéncias de
design - reunides de avaliagao e informagoes.

e Marca: Idealizar a funcdo do design na politica de marca. Alterar a
investigacao de marketing para atender as colaboragdes do design.

A implementacao da gestdo de design em uma organizacao deve ser
realizada de maneira responsavel, espontdnea e progressista, permitindo a
inclusdo do design por estagios e em diferentes niveis, por exemplo,
esclarecimentos sobre os valores da instituicao, programas e projetos de design,
incentivo ao setor de design, didlogo entre a direcdo geral e o departamento de
design, para tanto, sendo necessario a assisténcia da direcdo geral e dos demais
setores (TANURE e KISTMANN, 2010).

O design pode exercer papel fundamental para o sucesso do brading de
cidades, segundo Costa, Klépsch e Mozota (2011):

Ao introduzir o design em sua politica de marketing, a empresa
altera sua natureza. As politicas de produto, marca e marketing sdo
modificadas pelo investimento em design. O gerente de marketing
do produto frequentemente assumira a responsabilidade de definir
os objetivos de design da organizagdo (COSTA, KLOPSCH e
MOZOTA, 2011, p. 237).

Considerando o design também como um ingrediente estratégico na
divulgacdo no &ambito internacional, historicamente, pode-se adotar como
exemplo as feiras internacionais do século XIX, como as Grandes Exposicoes na
Franca e Reino Unido ou a exposicdao conjunta entre os paises escandinavos,
Design in Scandinavia, presente nos Estados Unidos de 1954 a 1957,
atualmente, nacbes como a India e a Coreia do Sul, também tem a preocupacdo
e o interesse em promover o pais por meio do design (RAULIK, CAWOOD e
LARSEN, 2008).

Por sua vez, o place branding deve ser participante de uma estratégia de
crescimento inteligente. Para que isso ocorra, o planejamento e a gestao da
marca do local devem ser encarados como caminhos que ajudam na avaliagao e
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melhoria continua da cidade, e ndo somente como ferramentas para obter novos
avancos de maneira acelerada (ASSCHE, BEUNEN e CHIEN LO, 2016).

Para assegurar o sucesso do branding da cidade a longo prazo é
necessario flexibilidade adaptativa e pesquisas futuras, como, possuir uma
composicdo dinamica possibilitando a tomada de decisdes estratégicas e a
execucdo de um mapeamento de analise para que o posicionamento da marca
seja avaliado (BEVOLO e STIPHOUT, 2018).

Consolidar a reputacdo da cidade, por meio do branding de cidades é um
caminho continuo e dinamico que deve ser tratado como uma politica publica em
todos os niveis e para um futuro nao tao préximo (DASTGERDI e LUCA, 2019).

Além do mais, a marca necessita obrigatoriamente de ferramentas de
acao, como o design grafico associado a estratégias de marketing e
comunicagao. Os produtos e atividades multidisciplinares do design propdem
uma conduta holistica para a marca que trata as adversidades de comunicagao,
de modo a compreende-las e elaborar estratégias originais de branding (GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY, 2013).

Compreendendo o nivel operacional da gestdo de design, conforme
explicitado nesta subsecdo, este trabalho considera que este nivel seja
fundamental para perenidade das estratégias e taticas propostas nos outros
niveis da gestdao de design, por meio de monitoramento e manutencdes
constantes.

3.3.1 Ambiente construido

Desde a década de 1980 as cidades se empenharam em reconstruir suas
imagens e, por meio de projetos de revitalizagao, propiciar o desenvolvimento
econdmico local. Os municipios buscam a visdo mais adequada para concorrer de
maneira eficaz no mercado internacional e aumentar sua participacdao na
economia mundial (MENGI et al., 2017). Nesse cenario, a formulacdao de imagens
tem uma fungao cada vez mais importante na elaboracdo de estratégias urbanas
e econOmicas, guiadas, principalmente para a internacionalizagcdo do municipio,
mas também para a obter relevantes impactos internos, especialmente em
relacdo ao desenvolvimento de grande aceitacdo social a um modelo de
administracdo e gestao da cidade estabelecido (SANCHEZ, 1999).

Os simbolos que representam a imagem da cidade sdo de natureza e
ambiente Unicos, arquitetura, universo cultural, eventos esportivos e culturais,
arquitetura industrial e comercial, pontos turisticos e o retrato da cidade e dos
seus cidadaos. A imagem é fundamentada parcialmente no aspecto fisico e em
suas perceptiveis particularidades (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).
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Os habitantes criam um entendimento de cidade em suas consciéncias por
meio de vivéncias diretas, intervengdes planejadas realizadas no contexto urbano
e representacoes de midia, como noticias, pintura, literatura e cinema
(CASTILLO-VILLAR, 2018).

A arquitetura sempre foi uma representagao significativa das imagens das
cidades, por exemplo: os edificios de Gaudi em Barcelona, as obras de Niemayer
no Brasil, o Museu Guggenheim em Bilbdo e em Paris, as piramides modernas
de vidro no Louvre ou o Instituto Mundo Arabe com sua bela arquitetura as
margens do Rio Sena. Sidney é famosa pela Sala de Opera, embora o arquiteto
que a projetou, Jorg Utzon, nunca a quis ver. Sidney é uma bela cidade, mas sua
Sala de Opera é superestimada e exagerada: a visdo de perto é decepcionante,
porém a visao pelo mar é espetacular. Além do mais, diversas organizacoes
geram e fortificam as imagens das cidades, por exemplo: em Bruxelas ha a
Unido Europeia, em Estrasburgo ha o Parlamento Europeu. Em Genebra,
particularmente, ha a concentracdo de varias organizacdes internacionais, como:
a Organizacao Mundial da Saude, a Cruz Vermelha Internacional, a Organizagao
Europeia de Pesquisa Nuclear e diversas igrejas, como o Centrou Europeu da
Igreja Mérmon (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).

Para que uma cidade seja atrativa € preciso possuir um ambiente
construido funcional, com vitalidade diversificada nas ruas, imagem forte,
reputacao, identidade e comunicacao visual apropriada para absorver os
importantes movimentos humanos (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008).

A qualidade do espaco urbano também é perceptivel por meio do design
do seu mobiliario, pela interacdao dele com os habitantes, sendo capaz de ofertar
servicos que permitem a aproximacdo entre o usuario e o ambiente, modificando
a cidade para um local mais empatico, auxiliando na orientacdo dos habitantes e
pela atuacao que exerce sobre a concepcao de uma identidade. Um grupo de
equipamentos urbanos é constituido a partir do projeto de cada elemento que o
compode, sendo incorporados com o ambiente em que estdo inseridos, possuindo
um conceito comum e compondo, com outros aspectos, a imagem da cidade e
fortalecendo sua marca, permitindo que o municipio seja reconhecido também
pelo seu conjunto de equipamentos urbanos (BRANCAGLION, 2006).

Um espaco urbano atraente e a reputacdo da cidade tem a capacidade de
atrair para o municipio importantes recursos humanos, sendo a gestdo de design
um dos fatores responsaveis pela competitividade (HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008).

Dimensionar e replicar boas ideias fazem parte de um dos mais
importantes objetivos das cidades, essas acbes vém se tornando importantes
elementos para projetos futuros e existentes para as cidades. Ampliar o impacto
da estratégia de desenvolvimento no foco desejado e criar novos modelos e
ecossistemas para a geragao de valor evidenciam que as cidades estao se
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transformando em ambientes fundamentais para a inovagao. Os centros urbanos
nao sao mais simples moderadores, mas agentes ativos, com suas plataformas
vistas como impulsora de inovacdo e cocriacdao entre setor publico, cidadaos,
organizagoes de pesquisa e empresas (KANKAALA et al., 2018).

Portanto, o presente estudo, considera que para o fortalecimento do
branding de cidade, aliado ao planejamento estratégico urbano, no nivel tatico
da gestao de design, seja essencial a preocupacao, cuidado e desenvolvimento
de taticas para a conservagdo, manutencdo, modernizacdo e aprimoramento do
espaco urbano construido, seja por meio da infraestrutura viaria, arquitetura,
mobiliario urbano ou demais elementos que compde a urbe de um municipio.

3.3.2 Experiéncia no local

A experiéncia anterior que se tem de um local pode ser modelada a partir
de outras experiéncias anteriores, histérias contadas por meio de noticias,
revistas, televisdo, publicidade, palestras, o “boca-a-boca” entre as pessoas e
até mesmo por celebridades. As experiéncias no local, ao visita-lo, formam-se a
partir da comunicacao, ambiente, instalagdes culturais, servigcos, hospitalidade,
seguranca, exclusividade, gastronomia, hotelaria, informacdes a visitantes,
tarifas cobradas, rodoviarias e aeroportos. As experiéncias pds local podem se
dar por via de publicacdbes em revistas, assim como os amigos, a internet e
diversas midias, podem influenciar mediante a documentagdo de albuns de fotos,
e por fim, a experiéncia pds visita pode ser realizada por meio das diversas
lembrangas (CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

A qualidade do local nas cidades criativas € como um ima para as
empresas e pessoas que trabalham com conhecimento e criatividade, é preciso
oferecer uma experiéncia de local de alta qualidade para atrair e manter esse
publico. Essa experiéncia inclui diversidade de ofertas de entretenimento,
transporte publico, atividades recreativas e culturais, servicos de saude,
transporte publico, seguranca etc. As pessoas também desejam viver em locais
com identidade definida e singular, tendo a nogao do local ligada aos fatos
histéricos, ao patrimonio natural e cultural (MENGI et al., 2017).

O servico de informacdes turisticas € um item que deve haver em todas as
cidades, pois proporciona comodidade e conforto aos turistas ao requererem
informacdes sobre as cidades. Os servicos de informacdes turisticas pode estar
disponivel publicamente em diversos meios, eletronicos ou fisicos, como sites da
prefeitura, estacao rodoviaria e aeroporto (CHAN, ALEXANDRI e TRESNA, 2019).

Com a disponibilidade de um aplicativo de informagdes turisticas nos
tablets ou smartphones, de maneira que os turistas consigam informacdes de
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modo eficaz, e utilizacdo de estratégias de marketing digital, é possivel obter
beneficios sociais. Considerando ndo ser necessaria a utilizacdo de papel, assim
contribuindo com a preservacao do meio ambiente, e que serda preciso menos
gastos com a promocgdo da cidade, evitando elementos promocionais fisicos
(YEJAS, 2016). Portanto, no processo de desenvolvimento do branding de
cidades existem dois fundamentos que devem ser evidentes: sdo necessarias
analises e pesquisas internas e externas com todos os publicos importantes; e é
preciso existir uma lideranca ativa que garanta a efetividade e a consisténcia
(KAVARATZIS, 2009).

Sendo assim, para o fortalecimento do branding de cidades, por meio da
gestdao de design aliada ao planejamento estratégico urbano, é fundamental
considerar a funcionalidade, conforto e preservacdao da experiéncia no local.
Desse modo, as experiéncias geradas pelo meio urbano aos usuarios intensificam
suas percepcdes da cidade e por meio de suas memdrias ocorre a propagacao da
imagem do municipio.

3.3.3 Percepgoes da cidade

O cenario que idealiza a cidade na passagem para o século XXI busca, por
meio da propagacao de referéncia, padronizar os municipios, esculpi-los aos
moldes da cidade competidora, do municipio como mercadoria, do patriotismo
em relacdo a cidade e da cidade como empresa, ndao levando em conta a
complexidade espacial e social, e a pluralidade de propostas politicas existentes
em cada urbe. A partir dessa tendéncia, ha a indicacdo da existéncia de um
propdsito politico na desconstrucao e analise dos processos que a constitui, como
colaboragdo do senso critico a perspectiva de representar o lugar de modo que
ultrapasse as fronteiras das interpretacdes predominantes (SANCHEZ, 2001).

Contando que, existe uma multipla troca entre o simbolismo cultural e a
metamorfose material, entre a composicao de identidades e a reestruturagao de
espacos, é por meio da cultura que o contexto social e a textura da paisagem se
relacionam (ibid).

Para Lynch (1960) os elementos que compdem a imagem urbana, podem
se referir a aspectos fisicos e os classifica em cinco categorias:

e Limite: sdao as fronteiras entre dois componentes, elementos lineares nao
considerados pela populagao como vias. Podem ser interrupcdes, costas
fluviais ou maritimas, muros ou locais em transformacdo;

e Pontos marcantes: sao elementos de referéncia externos, em que o
observador ndao se situa dentro deles. Identificados normalmente como
objetos fisicos, por exemplo: sinal, montanha, loja ou edificios;
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e Bairros: regides da cidade de tamanho grande ou médio, configurados de
extensdo bidimensional. Nessas areas o observador se insere mentalmente
e se identifica, reconhecendo elementos em comum;

e Cruzamentos: identificados como pontos ou locais estratégicos do
ambiente urbano, onde o observador pode se inserir e se deslocar entre
um e outro;

e Vias: sao os cursos pelos quais o observador se movimenta, de maneira
usual, potencial ou ocasional. Podem ser identificados como canais,
estradas, ferrovias, passeios, ruas ou rotas de transito.

A comunicacdao e os meios tecnoldgicos de informagao se encontram entre as
cidades e os cidadaos. Eles ndao comunicam sobre o municipio, mas o
transformam em espetaculo, refazendo-os ao seu modo, hiper realizando-os. Por
sua vez, este espetaculo sustenta uma cidade de imagem plana, sem
profundidade e sem contradigdes. As intervengOes urbanas aparentam se auto
representar. Desse modo, a imagem exibida € uma linguagem domada para
enaltecer os projetos urbanisticos, ao invés de estimular manifestagdes que
desenvolvem a cidadania, acabam seduzindo os habitantes (SANCHEZ, 1999).

A classe média tem por caracteristica a busca por bons servicos e
espetaculos, procurando sempre a ascensao do nivel de vida. Desse modo,
nesses projetos urbanisticos, o consumo do lugar parece estar estritamente
conectado ao consumo desenfreado de bens e servicos e da cultura. Assim, a
populacdo da classe média ao usufruir desses novos lugares, parecem se
encontrar e dialogar consigo mesmo. Tanto ideologicamente ou no plano do
exercicio espacial é essa classe da sociedade que no cotidiano, na reproducao
dos valores, na defesa da cidade projetada e nas representagdes predominantes
assume mais fortemente o conservadorismo e a falta de politizagao fabricados
pela “cidade-patria” (SANCHEZ, 2001).

Dosse (2004), em seu “O espaco habitado segundo Michel de Certeau”
elenca maneiras de como Michel de Certeau sentia o lugar:

e - a atividade qualifica o espaco — ao passo que o0s arquitetos se guiam
pelas formas geométricas como inspiragdo para seus projetos, o
entendimento do lugar como espaco exercido, utilizado, praticado e que
somente tem ldgica por meio da acdo que ele permite que seja realizada,
altera a visao da ideia urbana;

e - alinguagem e o caminhar - por sua vez, o lugar praticado se incorpora
no ato de caminhar dos seus cidadaos. Certeau estabeleceu uma relagao
entre a cidade, considerada como uma lingua e o agao de caminhar que a
requalificava, desse modo, a cidade se estrutura tal qual uma linguagem.
A analogia entre a lingua/cidade e a fala/caminhar possibilita a valorizagdo
dos meios de apropriagao, pelos seus atores, da topografia urbana. Assim,
a cidade planejada se transforma no caminhar dos seus habitantes;
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- a guerra de narrativas - nesta terceira via de representacao da cidade,
Certeau acredita que os verdadeiros arquivos urbanos sao as
manifestacbes da linguagem por meio de praticas, artes, gestos e as
narrativas do cotidiano. O habitar é narrar e restaurar ou fomentar esta
narrativa é também um exercicio de reabilitagcdo, considerando a
justaposicao de temporalidades diferentes em um mesmo espaco urbano,
onde o passado e o presente nao conjugados sao modos de preservar
diferentes meméorias. A cidade é entdo um campo de guerra de narrativas,
em que cada habitante possui memorias especificas, constituindo assim, a
consisténcia histdrica de cada municipio.

Um dos objetivos da gestdo de imagens de uma cidade, o nivel de

identificacdo do habitante com seu municipio, possui como fator limitante a
imposicdo de bloqueios a analise critica e participacao do cidaddao. Para mais, a
maneira de comunicar utilizada, as ferramentas de linguagem adotadas, assim
como a influéncia dos fatores econ6micos envolvidos nos projetos de cidades
afastam os habitantes do exercicio de criacgdo de um futuro comunitario
(SANCHEZ, 2001).

Ainda em “O espaco habitado segundo Michel de Certeau”, Dosse (2004),

apresenta trés estudos que contribuem para elucidar maneiras de perceber a
cidade:

- convencgdes e conveniéncia - no estudo de Pierre Mayol, o interesse era
estudar pluralidade de maneiras de apropriagdo do lugar praticado,
enaltecendo as relagdes entre o espago publico e o espaco privado, os
caminhos adotados pelos usuarios para se deslocar de um para o outro.
Mayol, apresentava como o bairro pode ser notado como a privatizagao do
lugar publico, um lugar intermediario entre o dentro e o fora, e é a tensao
que conecta essas duas pontas que possibilita a apropriagcao do lugar
urbano. O bairro também é uma mistura entre o distante e o préximo, o
anonimato na multidao e o intimo no lar, a volta da nogao de vizinhanca.
Assim, a pratica do bairro € uma convencdo furtiva coletiva, por sua vez,
estas convengdes se referem a conveniéncia que o habitante, designado e
reconhecido, se expde no espaco publico;

- caminhar - o trabalho sobre o ato de caminhar, desenvolvido por Jean-
Francois Augoyard, reuniu a visao dos urbanistas para entender a relagao
entre o lugar concebido e o lugar vivido. Augoyard diferenciou algumas
figuras basicas do caminhar, as duas maiores figuras foram classificadas
como assindeto, marcadas pelo apagamento, os cursos narrados ndo sao
realizados de maneira continua, mas sim marcados por esquecimentos,
lacunas, amnésias e auséncias. A figura complementar foi caracterizada
como sinédoque, permitindo ligagGes, conjuncdes, em que a parte se
refere ao todo. Para esta narrativa, detalhes pequenos eram utilizados
para elucidar o todo do percurso, como a interpretacdo de pequenos
signos, em que uma poga d'agua poderia ser o anuncio de uma tragédia,
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notando, a partir desses simbolos, toda a vida do bairro. Ao contrario de
pessoas que andavam por quildmetros diariamente e apresentavam
narrativas muito rasas. Assim, o estudo das caminhadas de rotina indica
existir mais processos de criacdao, de tensdo dindamica no ato de habitar e
de configuragao do que nos processos de construcao;

e - sonoridade - neste estudo, Augoyard convidou Jean-Paul Aron e Michel
de Certeau para colaborarem na proporcgao antropoldgica do problema. Ele
determinou o programa de pesquisa que coordenava a vida urbana e o
ambiente sonoro por meio do estudo da fungao dos barulhos e dos sons da
cidade na organizacao social das maneiras de viver, o desenvolvimento da
cultura sonora no emprego dos objetos técnicos atuais, o simbolismo e os
rituais sociais na compreensdao sonora e os desafios sociais e urbanos
envolvendo a melhoria sonora na qualidade de vida.

A representagOes das cidades carregam intengoes: buscam produzir efeitos
na sociedade. Desse modo, a elaboracao de imagens trabalha impreterivelmente
com sinteses, parciais e seletivas, que omitem alguns aspectos e dao
importancia a outros, atendendo aos interesses e objetivos dos agentes que as
desenvolve (SANCHEZ, 2001).

As formas de uso dos novos espacos projetados, frequentemente, podem
ser interpretadas como sinteses do novo modo de vida coletiva disseminado pelo
city marketing. A habilidade de atingir a classe média, com seus valores
culturais, opera na adequacdo entre o conjunto de representagdes dos
habitantes, os consumidores, e 0s novos espacos projetados. Por sua vez, o
lugar é consumido como qualquer outro produto e para estimular esse consumo
a gestao municipal, por meio do marketing, adotam ferramentas de seducgao
relacionadas ao oferecimento do “produto-espaco” (ibid).

A partir dos expostos acima, o presente estudo considera que as
impressdes da cidade sentidas pelos cidadaos nao devem ser tratadas apenas
como imagens, mas como percepgdes, uma vez que a palavra imagem remete a
impressao visual e a palavra percepcao pode ser qualquer tipo de manifestagao
que ative qualquer um dos sentidos humano, levando em conta paisagens,
geografia, acles, linguagem, sons, atividades, memdria e sentimentos.

Também ha de se levar em conta que a formulacdo das expressoes de
uma cidade deve considerar diferentes espacos urbanos e diferentes classes
sociais, uma vez que os projetos estratégicos urbanos tendem a focar nas
percepcdes de consumo da classe média. Deste modo, as expressdes nao devem
ser sintetizadas com a mera fungao de vender o espago, mas principalmente com
a funcdo de representar diferentes classes e atrair diversos publicos.
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3.3.4 Marca, comunicacao e midia

O conceito de DNA da marca é uma metafora inspirada nos aspectos
biolégicos e genéticos de seres vivos e instituicdes. Assim, leva-se em conta que
as instituicbes, bem como territérios, também possuem caracteristicas em sua
génese, que compde a esséncia identitaria que estrutura sua marca (GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY, 2013).

A midia, com sua funcdo de intermediadora entre o municipio e os
habitantes, é estratégica para as administracdes locais, realizando um espetaculo
acerca da cidade e moldando as representacdes de sua transformacao. Desse
modo, produz simbolos de conforto e prazer no consumo das areas de lazer, cria
estilos de vida e comportamentos, promove a valorizagdo dos espagos, assim
como os determina com os usos “adequados”, celebrando-os e transformando-os
em exibicao (SANCHEZ, 2001).

Por sua vez, o design da cidade deve ser representado pela comunicacao,
marketing e avaliagao, sendo que sua retroalimentacdao deve ser gerenciada e
prevista de maneira original e singular (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008)
em um processo reflexivo e criativo (GUERRA, 2000).

Desse modo, um territdério, assim como instituicbes, empresas e
personalidades, pode utilizar o conceito de DNA da marca para determinar sua
posicdo em relagdao ao cenario econdmico em que esta inserido e construir com o
usuario uma relagao afetiva (GOMEZ, MERINO e TARACHUCKY, 2013).

No entanto, a midia é um importante agente no contexto politico e cultural
das cidades, possuindo um relevante papel nos processos de renovagao urbana,
podendo interferir e interagir no percurso dos eventos por meio de campanhas
sociais, imagens publicitarias e mobilizacbes. Desse modo, exerce sobre a
sociedade civil e politica um verdadeiro fascinio, tendo forte influéncia na
construgao de imagens coletivas que podem ser absorvidas nas representacoes
em grupo ou individuais, assim como, possui poder para destruir e construir a
identidade de grupos de agentes ou atores individuais (SANCHEZ, 2001).

Sendo assim, as diretrizes que guiam a agao municipal no setor da
comunicacao utilizam um raciocinio técnico, que se expressa por uma formulagao
particular de participacao. Que, por sua vez, possui um valor instrumental para o
desenvolvimento dos projetos de gestdo e é tida como indispensavel para a
implantacdo eficaz deles, visto que exerce uma pressdao ética e moral para a
responsabilidade com a cidade. Sendo que, a mobilizacdo popular ocorre
somente na fase de execugao dos projetos e nao na participacdo de decisdes
politicas. Desse modo, a eficiéncia e competéncia da gestdo municipal sao
usadas para deslegitimar outras maneiras de participagdo que concorram no
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espaco politico, assim, a aplicacdo do patriotismo municipal tem sua outra face,
o escoamento politico (SANCHEZ, 2001).

Porém, o processo de DNA da marca ocorre em trés fases do seu ciclo de
vida: planejamento, avaliagdo e reestruturacao. Dessa forma pode auxiliar na
construcdo de uma marca em seu inicio, analisar a identidade da marca quando
comparada com sua declaracao de valores ou renovar uma marca em queda,
modificando o DNA existente e adequar a novos aspectos. Considerando que o
DNA da marca foi desenvolvido com a colaboragdao do designer e da instituigao,
ele deve ser incorporado ao design, assim como a missao, produto, valores,
nome, posicionamento, servicos da marca, sabor, cheiro e som. Assim, as
estratégias elaboradas a partir da determinacdo do DNA da marca guia a
instituicdo para auxiliar a aplica-lo em suas variadas atividades. Contudo, é
importante que o DNA da marca seja fiel a sua identidade, podendo ser utilizado
como instrumento de criagao de itens de marca, que retratam de maneira
consistente o grau de emocgao dos aspectos mais profundos da marca (GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY, 2013).

Entretanto, ha de se considerar que, as politicas de comunicacao social
possuem o0 impacto de gerar nos habitantes o sentimento de viver em um
ambiente privilegiado, no qual se posiciona em algumas situagdes com uma
sensacao ufanista das pessoas com sua cidade (SANCHEZ, 2001).

Tendo em vista a analise da literatura desta subsecdo, esse estudo leva
em conta a importancia de uma pesquisa de marca, juntamente com a
participacdao dos habitantes de uma cidade, visando garantir a eficiente
comunicacao, também por meio da midia, entre eles. Uma vez que, tanto a
comunicagao quanto a midia sdo ferramentas de valorizacao e potencializacao do
branding de cidades. H& de se considerar a necessidade da participacdo da
populacao ser verdadeira, assim como, o DNA da marca levar em consideragao
0s aspectos reais da cidade e de seus habitantes.

3.3.5 Design thinking

Em locais onde a gestdo de design esta apenas despontando, os
pesquisadores sdo propensos a ter uma visdo mais classica de gestao de design
com base em marca, tecnologia e produtos. Em locais onde a gestao de design ja
possui uma tradicdo, os estudos cientificos comunicam essas praticas,
acrescentadas por analises profissionais. Porém, a ideia de design inerente a
essas pesquisas e praticas de gestdo de design se inclina a continuar focada no
produto. Este ponto de vista comeca a se transformar em locais onde o design
foi convencionado como parte integrante da organizacdao. Neste ponto € possivel
compreender como o design thinking tem se livrado dessas tradigdes e surgindo
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como uma atividade independente do produto. Ao contrario disso, o design
thinking tem se concentrado agora nas particularidades de um problema que
precisa ser solucionado (COOPER, JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009).

A proposta do design thinking é de que os métodos e propostas de
resolucdo de problemas e criacdo de ideais dos designers sejam integrados a
organizagao como um todo. Esse ponto de vista tem por objetivo estimular uma
diretriz voltada a inovacdo e orientar sobre o posicionamento do design na
instituicdo. O conceito é gerar valor a partir das etapas iniciais do projeto até a
implementagao da ideia no mercado, sendo assim, apresenta-se estreitamente
conectada com a gestdao de design em seu nivel operacional, propondo uma
evolucao do “fazer design” para o “pensar design”. Além disso, outros conceitos
aplicados pelo design thinking sao a interdisciplinaridade, o story telling, a
colaboragcdo, a experimentagdo e a abordagem centrada no usuario (CASAS e
MERINO, 2011).

O design thinking trata das crengas, valores, premissas e normas
essenciais que caracteriza uma organizacao. Porém, é evidente que o design
thinking, de todos os seus modos, contribui para o exercicio de gerenciar o
desigh e o comprometimento com novos servigos, produtos e processos
(COOPER, JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009).

Além do mais, o conceito de design thinking € acompanhado por um ponto
de vista do design mais humanista, dessa forma, para que a gestdo de design se
adeque a sociedade atual, é necessario incluir o design thinking em sua
dinamica, com o objetivo de reforcar a flexibilidade e a colaboracdo necessarias
para a inovagao, assim como aprimorar as habilidades intrinsecas ao design
como a criatividade, a visao de futuro e a empatia. Com a inclusao do design
thinking na gestao de design, acontece uma reaproximagao entre as questdes
sociais e o design, essas questdes ja ndo sao consideradas tendéncias, mas a
realidade de uma sociedade com consciéncia e que se atenta para essas causas,
gue por sua vez, tornaram-se estratégicas (DEMARCHI, FORNASIER e MARTINS,
2011).

No processo de regeneragcao urbana da cidade de Kolding, Dinamarca, foi
abordada a implementacao do design, por meio do design thinking. Realizou-se
uma descricdo minuciosa da composicao da visao de Kolding que possibilitou a
compreensao dos processos de cocriardao empregados e a observacao da
importancia de alcancar a participagdo dos cidaddos em um planejamento de
transformagao a longo prazo. Isso permitiu observar como o pensamento de
desigh e as abordagens de design de servico foram integradas ao
desenvolvimento de um novo conceito de regeneracao urbana e as estratégias
que prosseguiram. Foi contrata uma consultoria privada para orientar o processo,
esta decisdo ja caracterizou um processo de design e abrangeu oficinas criativa
com governamentais locais, mapeamento antropoldgico, associacdes de cultura e
lazer, instituicdes publicas, educacdo, representantes de empresas locais e um
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enorme encontro publico para todos os cidaddaos do municipio (JULIER e
LEERBERG, 2014).

Levando em consideragao que o design thinking é uma abordagem distinta
do design e que existem ainda outras abordagens, como o design de servicos e
user experience design, é importante ponderar que essas abordagens sao
complementares a gestdao de design, exercem importante funcdo e compdem as
ferramentas de design adotadas.

Sendo assim, o presente capitulo abordou, a partir das pesquisas
bibliograficas sistematicas e assistematicas, os conceitos tedricos dos temas
centrais deste estudo: gestdao de design, planejamento estratégico urbano,
cidades criativas e branding de cidades, sob a perspectiva dos trés niveis da
gestdao de design, por entender que desse modo seria mais efetiva a identificagao
dos pontos de intersecgdao na transversalidade entre os temas, a qual a pesquisa
se desafia a propor.

A partir da dinamica criada entre os pontos de convergéncia observados,
foram identificados os pressupostos tedricos iniciais que originarao as diretrizes
preliminares. A analise desses pressupostos é realizada no capitulo seguinte.
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4 DIRETRIZES PRELIMINARES

Procurando atender ao objetivo especifico “A” dessa pesquisa, este
capitulo se propde a apresentar a analise da literatura encontrada e estudada a
partir das revisoes bibliograficas sistematicas e assistematicas realizadas, com a
geracdo de diretrizes preliminares. O exercicio de analise ndo foi realizado por
meio de revisdo integrativa bibliografica, mas pela andlise qualitativa e de
compreensao do contetdo. Desse modo, buscou-se entender os argumentos dos
autores consultados, relacionar os conceitos apresentados, compreender o0s
pontos de conexao entre eles e a partir das relagbes encontradas, definir e
extrair as diretrizes tedricas.

Sendo assim, nas tabelas apresentadas nas subsecdes seguintes, o campo
“fontes consideradas para a andlise da literatura” se refere as fontes que
contribuiram para a construcdao das diretrizes. Desse modo, a fonte relacionada
ndo necessariamente concorda com a conclusao da analise, mas ela participou da
elaboracdo do pensamento critico que resultou na referida diretriz. O campo
“pressuposto construido a partir da andlise da literatura” apresenta os
pressupostos resultantes das anadlises criticas da literatura que foram
desenvolvidos como exercicio de conclusdao de anadlise previamente a
determinagao da diretriz. Por fim, o campo “diretriz” apresenta as diretrizes
preliminares resultantes da analise da literatura.

Essas diretrizes foram organizadas segundo os trés niveis da gestdo de
design: estratégico, tatico e operacional. Porém, no decorrer da anadlise foram
encontradas diretrizes que poderiam fazer parte dos trés niveis
simultaneamente. Desse modo, essas diretrizes foram separadas em um quarto
grupo o qual recebeu o nome de “diretrizes transversais aos trés niveis da gestao
de design”.

Portanto, os topicos seguintes deste documento apresentam essas
diretrizes, organizadas em 4 categorias: diretrizes para o nivel estratégico, para
o nivel tatico e para o nivel operacional e diretrizes transversais.

4.1 DIRETRIZES PARA O NIVEL ESTRATEGICO

Para a identificacdo das diretrizes tedricas relacionados ao nivel
estratégico da gestdao de design foram confrontados os conceitos apresentados
na literatura que de alguma forma se relacionavam com a definicao e objetivos
desse nivel.

O nivel estratégico da gestao de design é a fase em que sdo realizadas as
projecoes de ideias para a antecipagao de um futuro desejado e definicdes de
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estratégias para atingir o propdsito definido (MOZOTA, 2003; CARDOSO e
KISTMANN, 2008; RAULIK, CAWOOD e LARSEN, 2008; COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009; RAULIK-MURPHY, CAWOOD E LEWIS, 2010; TANURE e
KISTMANN, 2010; CASAS E MERINO, 2011; COSTA, KLOPSCH E MOZOTA, 2011;
DEMARCHI, FORNASIER E MARTINS, 2011; STRAIOTO e FIGUEIREDO, 2015;
DAROS E KISTMANN, 2016;).

Com base na literatura analisada, foram entdo construidos os pressupostos
tedricos que deveriam embasar as diretrizes a serem propostas. Assim, o quadro
3 apresenta os autores que foram parte da andlise, a construcdo dos
pressupostos e as diretrizes resultantes relativas ao nivel estratégico da gestao

de design.

Diretrizes para o nivel estratégico da gestdao de design

Fontes consideradas
para a analise da
literatura

Pressuposto construido a partir da
analise da literatura

Diretriz

DASTGERDI e LUCA, 2019;
GOMEZ, MERINO e
TARACHUCKY, 2013;
KOTLER, JATUSRIPITAK e
MAESINCEE, 1997; LEE,
2015; SANCHEZ, 1999;

A globalizagdo ndo deve ser ignorada no
desenvolvimento de estratégias de branding
de cidades, por ser um movimento mundial,
duradouro e vigente. Contudo é importante
salientar que as decisGes tomadas devem
condizer com o movimento social estimulado
pelos Ultimos avangos que ocorreram no
desenvolvimento das politicas urbanas no
Brasil e também pela fungdo social e cultural
da gestdo de design.

Considerar o papel da
globalizagdao no
desenvolvimento
competitivo, levando em
conta a fungdo social e
cultural da gest&o de
design.

ALMEIDA, 2010; BEVOLO e
STIPHOUT, 2018; CHAN,
ALEXANDRI e TRESNA,
2019; COOPER, JUNGINGER
e LOCKWOOD, 2009; JOFFE,
2011; LANDRY, 2008;
MENGI et al., 2017;
MOZOTA, 2003; REIS e
URANI, 2011; VERHAGEN,
2011;

A tecnologia, a criatividade e o design,
somados aos seus respectivos aspectos
sociais, formam um poderoso conjunto de
meios para a inovagdo em cidades sendo
aplicados de maneira estratégica para o
desenvolvimento de seu branding.

Ter, obrigatoriamente, a
inovacdo como fio
condutor das estratégias
desenvolvidas.

ANHOLT, 2008; CASAS e
MERINO, 2011; MOZOTA,
2003; PEIXOTO, 2000;
RODRIGUES e FERNANDEZ,
2011; SANCHEZ, 2001;
SOUZA, 2006; VAINER,
1999;

A competitividade entre cidades estimula o
desenvolvimento de estratégias para o seu
crescimento econdémico e fortalecimento de
marca, porém, salienta a importancia de
integracdo entre esses interesses e 0s
interesses sociais da populagdo, de modo que
determinados setores considerados menos
lucrativos ndo fiquem esquecidos diante de
ambiciosas estratégias.

Considerar a
competitividade em
relagdo a outras cidades
e as demandas sociais
internas como meio
propulsor de estratégias
de crescimento.

COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009; RAULIK,
CAWOOD e LARSEN, 2008;
RAULIK-MURPHY, CAWOOD
e LEWIS, 2010; SANCHEZ,
2001; URBAN DESIGN LAB,
2020;

O presente trabalho acredita que as politicas
publicas de design sejam estratégias
fundamentais para o desenvolvimento
econdémico e social de uma cidade.
Considerando que programas dessa natureza
abordam a criatividade, a competitividade, os
aspectos sociais, entre outros temas ja
aprofundados neste estudo e avaliados como
essenciais para a aplicacao da gestao de
design ao branding de cidades.

Desenvolver politicas
publicas de design.

CHAVES et al., 2014;
DUTRA, 2011; HAMEL e
PRAHALAD, 1995; MCGEE,
2014;

Considerando que a aplicagdo de um
planejamento estratégico e desenvolvimento
do branding em uma cidade adotam diretrizes
semelhantes aquelas que empresas utilizam
quando também executam um plano
estratégico associado ao seu branding, este

Definir um intento
estratégico de longo
prazo para que seja o

alvo principal a ser

atingido pelo municipio
no decorrer dos anos.
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estudo acredita que a utilizagdo do conceito
do intento estratégico é valida para cidades e
auxilia na determinagao de um foco principal
para a pratica da gestdo de design em planos
estratégicos urbanos e branding de cidades.
Este estudo considera ser importante a
adocdo e adaptacao de ferramentas

FEITOR, KLIEMANN e
CORTIMIGLIA, 2005;

estratégicas voltadas para as empresas na Utilizar e adaptar

GUERRA, 2000; HAMEL e rateg das para P ptar.
. aplicagao da gestao de design no contexto ferramentas estratégicas
PRAHALAD, 1995; KIM e X . ! -
) das cidades, como meio de potencializar o seu originadas em outros

MAUBORGNE, 2008; branding alinhado ao planejamento ambientes que ndo
MOZOTA, 2003; PACHECO b .

estratégico urbano, desde que se leve em sejam o urbano.

et al., 2009; PORTER,1985;

WEIHRICH, 1982; consideragao todos os fatores humanos e

sociais relacionados neste cenario.
Quadro 3: Diretrizes preliminares para o nivel estratégico da gestdo de design.
Fonte: A autora, 2021.

Com base no quadro 3, foi possivel evidenciar o fundamento principal do
nivel estratégico da gestdo de design e como ele se relaciona com os conceitos
do branding de cidades, do planejamento estratégico urbano e das cidades
criativas. O desenvolvimento desse quadro auxiliou na visualizacdo das demais
disciplinas e como elas se diferem entre si.

4.1.1 Denominacao das diretrizes do nivel estratégico

Apos a determinagao das diretrizes foi considerada necessaria a nomeacgao
de cada uma delas com o objetivo de abreviar o conceito e assim facilitar a
elaboracdo de uma RGS, como exercicio de andlise sobre como elas se
relacionam entre si. Portanto, o quadro 4 expde os nomes determinados para as
diretrizes tedricas do nivel estratégico da gestao de design:

Nomes das diretrizes preliminares do nivel estratégico da gestdo de design

Diretriz Nome
Considerar o papel da globalizacao no desenvolvimento competitivo, levando
em conta a fungdo social e cultural da gestdo de design.
Ter, obrigatoriamente, a inovagdo como fio condutor das estratégias
desenvolvidas.
Considerar a competitividade em relagdo a outras cidades e as demandas
sociais internas como meio propulsor de estratégias de crescimento.

Globalizagéo

Inovacao

Competitividade

Politicas publicas de

Desenvolver politicas publicas de design. design

Definir um intento estratégico de longo prazo para que seja o alvo principal a
ser atingido pelo municipio no decorrer dos anos.

Utilizar e adaptar ferramentas estratégicas originadas em outros ambientes
que ndo sejam o urbano.

Quadro 4: Nomes das diretrizes preliminares do nivel estratégico da gestdao de design.
Fonte: A autora, 2021.

Intento estratégico

Ferramentas estratégicas

Para essa nomeacdo, procurou-se definir palavras-chave de facil
compreensao sobre o conceito principal transmitido por cada diretriz, de modo
que ao visualizar a RGS ja fosse possivel compreender todo o contexto e relagcao
entre elas.
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4.2 DIRETRIZES PARA O NIVEL TATICO

O nivel tatico da gestdo de design é o momento em que a equipe
responsavel é formada, assim como o departamento de design é instituido, os
projetos e programas de design sao elaborados a partir das condicdes existentes
e do direcionamento recebido pelo nivel estratégico (MOZOTA, 2003; CARDOSO
e KISTMANN, 2008; RAULIK, CAWOOD e LARSEN, 2008; COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009; RAULIK-MURPHY, CAWOOD E LEWIS, 2010; TANURE e
KISTMANN, 2010; CASAS E MERINO, 2011; COSTA, KLOPSCH E MOZOTA, 2011;
DEMARCHI, FORNASIER E MARTINS, 2011; STRAIOTO e FIGUEIREDO, 2015;
DAROS E KISTMANN, 2016;).

Para identificar as diretrizes tedricas do nivel tatico da gestdo de design foi
utilizado o mesmo processo e ldgica aplicados para a determinagao das diretrizes
do nivel estratégico, sendo assim, os conceitos dos temas foram relacionados
correspondendo a definicdo do nivel tatico. Desse modo, o quadro 5 expde as

fontes, pressupostos e diretrizes reconhecidas para este nivel.

Diretrizes preliminares para o nivel tatico da gestao de design

Fontes consideradas
para a analise da
literatura

Pressuposto construido a partir da
analise da literatura

Diretriz

ASSCHE, BEUNEN e CHIEN

LO, 2016; COMPANS, 1999;
JULIER e LEERBERG, 2014;

MACEDO e ALMEIDA, 2015;
SANCHEZ, 1999; SANCHEZ,
2001; VAINER, 1999;

A base da estratégia competitiva de uma
cidade é voltada para a economia, contudo,
com a aplicacao do planejamento urbano,
design, cultura, economia criativa e branding
de cidades, setores sociais dos municipios sdo
atingidos e sdao tomados como fundamentais
para o sucesso do desenvolvimento e
efetivagdo dos planos estratégicos em
cidades.

Desenvolver projetos
sociais em design.

ANHOLT, 2007; DIAZ, 2016;
GUERRA, 2000;
HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008; HU, 2015;
MENGI et al., 2017; PAIN et
al., 2016; PORTUGAL, 2019;
YEJAS, 2016;

O presente estudo acredita na importéancia
dos rankings de cidades como instrumento de
visualizacdo dos resultados obtidos por meio
das estratégias, taticas e operacionalizagdo do
planejamento praticado e também para o
fortalecimento da marca da cidade, desde
que, toda a populagdo possa usufruir destes
resultados e ndo seja somente a parcela
considerada mais produtiva ou lucrativa.
Sendo assim, rankings que envolvem
segurancga, educacgdo, salde e emprego
devem ser considerados essenciais e nao
somente aqueles voltados & economia. E
importante levar em conta também o
mapeamento interno para que determinadas
areas ou setores ja bem desenvolvidos ndo
anulem os resultados insatisfatérios de
localidades e seguimentos menos prosperos.

Participar de rankings de
cidades de diversos
aspectos e interesses.

CONSTITUICAO, 1988;
DUARTE, 2013; ESTATUTO
DA CIDADE, 2001;
ULTRAMARI e REZENDE,
2008;

Atender ao Estatuto da Cidade obriga o
municipio a cumprir determinadas exigéncias
independente de possuir ou ndo um
planejamento estratégico para ser seguido,
portanto, este estudo considera que o esforgo
empregado para o cumprimento do estatuto
da cidade esteja localizado no nivel tatico da
gestao de design, onde, de fato, as agdes
previstas sdo executadas, uma vez que

Cumprir exigéncias
legais determinadas
pelas leis do territério
que a cidade pertence.
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obrigatoriamente as agdes propostas pelo
Estatuto da Cidade ja estdo previstas,
considerando sua imposicao legal.

CHAN, ALEXANDRI e
TRESNA, 2019; CHAVES et
al., 2014; COSTA, KLOPSCH
e MOZOTA, 2011; DUTRA,
2011; HAMEL e PRAHALAD,
1995; KIM e MAUBORGNE,
2005; MCGEE, 2014;
RAULIK-MURPHY, CAWOOD
e LEWIS, 2010; RODRIGUES
e FERNANDEZ, 2011;
STRAIOTO e FIGUEIREDO,
2015;

Para o emprego de taticas de design em
cidades sdo necessarios programas de design
e para que esses programas sejam efetivos é
preciso que haja educacdo em design, desse
modo a populacdo se beneficia tanto por meio
da cultura e educacdo quanto pela aplicacdo
dos programas de design em setores diversos
da administragdo publica, porém, com gestdo
centralizada no setor de design da cidade.

Desenvolver programas
de design voltados tanto
para a administracao
publica quanto para o
setor privado e a
sociedade civil.

DUARTE, 2013; GARDIEN e
GILSING, 2013; JACOBS,
2011; RAULIK-MURPHY,
CAWOOD e LEWIS, 2010;

Este trabalho entende que para a aplicacao
efetiva do design, seja no contexto
corporativo ou urbano, é fundamental a
estruturacdo de um setor especifico de
design, dedicado integralmente a empregar a
gestdo de design, em seus trés niveis e por
meio das ferramentas e conceitos de design,
de uma maneira integrada aos demais setores
existentes em tal contexto.

Implementar um setor
de design da cidade
responsavel por aplicar a
gestdo de design
transversalmente pelos
outros setores.

CHAN, ALEXANDRI e
TRESNA, 2019; CHAVES et
al., 2014; COSTA, KLOPSCH
e MOZOTA, 2011; DUTRA,
2011; HAMEL e PRAHALAD,
1995; KIM e MAUBORGNE,
2005; MCGEE, 2014;
RAULIK-MURPHY, CAWOOD
e LEWIS, 2010; RODRIGUES
e FERNANDEZ, 2011;
STRAIOTO e FIGUEIREDO,
2015;

Para o emprego de taticas de design em
cidades sdo necessarios programas de design
e para que esses programas sejam efetivos é
preciso que haja educacdo em design, desse
modo a populagdo se beneficia tanto por meio
da cultura e educacdo quanto pela aplicagao
dos programas de design em setores diversos
da administragdo publica, porém, com gestdo
centralizada no setor de design da cidade.

Fomentar e financiar a
educagao em design.

ANHOLT, 2007; ANHOLT,
2008; CASTILLO-VILLAR,
2018; CHAN, ALEXANDRI e
TRESNA, 2019; DASTGERDI
e LUCA, 2019; GOVERS,
2011; HARMAAKORPI, KARI
e PARJANEN, 2008;
KAVARATZIS, 2004;
KAVARATZIS, 2007;
SANCHEZ, 2001;

A identidade de uma cidade, muitas vezes
entendida como a imagem da cidade, por se
referir a visdo que se tem da cidade por
pessoas, empresas e governos externos a ela,
€ a unido de caracteristicas Unicas e
intrinsecas do municipio. Se refere a
elementos muito particulares que o
diferenciam de outras cidades, sendo assim,
ndo ha como alterar a identidade de uma
cidade de uma maneira rapida e sem
planejamento. Se um municipio deseja
melhorar sua identidade perante a
comunidade externa para fortalecer o seu
branding e atrair investimentos, deve
primeiramente desenvolver um plano
estratégico para que mudancas internas
ocorram de modo que a transformacao seja
de dentro para a fora. Consequentemente, a
populacdo tem papel fundamental nessa
transicdo, uma vez que deve ser o elemento
central para a tomada de decisdes.

Levar em conta a
identidade atual da
cidade para o
desenvolvimento das
estratégias e respeitar as
caracteristicas internas
do municipio se a
intengao for alterar a
identidade existente.

ANHOLT, 2008; CASAS e
MERINO, 2011; COOPER,
JUNGINGER e LOCKWOOD,
2009; COSTA, KLOPSCH e
MOZOTA, 2011; GATHEN,
SKOGLUND e LAVEN, 2021;
GREFFE, 2015; HOLLAND e
LAM, 2014; LEE, 2015; LEI
12.378, 2010; LONDON e
CADMAN, 2009; MOZOTA,
2003; WOLF, 1998;

E essencial a existéncia de um gerente de
design a frente da gestdo de design de uma
cidade. Embora, no Brasil existam leis
regulatérias que atribui a fungdo de
planejador de cidades ao arquiteto e
urbanista, a gestdo de design de uma cidade,
assim como o setor de design, compreende
todos os demais setores administrativos,
secretarias e servigos municipais oferecidos a
populagdo, sendo considerado um setor
transversal aos demais e ndo superior a eles.
Desse modo, o gerente de design tem a
fungdo de aplicar as ferramentas de design,
por meio da gestdo de design, aos diversos

Incorporar ao quadro de
gestores do municipio a
fungdo de diretor de
design da cidade.
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setores publicos que compdem a
administragao municipal e assim possibilitar
que os especialistas de cada area
permanegam em suas fungdes, trabalhando
em conjunto e contribuindo para o
desenvolvimento da gestdo de design da
cidade. Conforme os exemplos de Helsinque e
Los Angeles, foi atribuido o nome de diretor
de design da cidade ao gerente de design de
uma cidade, e ainda considerando esses
exemplos, o diretor de design da cidade ndo
precisa ser necessariamente um designer,
mas ter outra formagao e compreender as
ferramentas de design.

CATRACA LIVRE, 2020;
BELL et al., 2009;
JCDecaux, 2020; LERNER,
2011; RIBEIRO e
PROVIDENCIA, 2014; TAY et
al., 2010; THE GUARDIAN,
2020

As acgdes pontuais sdo marcadas por taticas
de interferéncia no cenario contemporaneo
que ndo foram planejadas no nivel estratégico
da gestdo de design por ndo ser possivel a
previsdo de mudanca do cenario que
interferiria no curso planejado, por exemplo,
crises econ6micas, ambientes, sociais ou
sanitarias. Sendo assim, as acGes pontuais
servem para combater cenarios desfavoraveis
que nao foram previstos, mas que se deve ter
alguma reacgdo a eles afim de minimizar seus
efeitos negativos e também valorizar o
branding da cidade.

Elaborar agdes pontuais
de tempo, local ou
caracteristica, com o
objetivo de minimizar
fatores negativos e
promover o branding da
cidade.

COMPANS, 1999; CREATIVE
CITIES NETWORK, 2020;
GATHEN, SKOGLUND e
LAVEN, 2021; JOFFE, 2011;
LETAIFA, 2015; MENGI et
al., 2017; ROSI, 2014;
SANCHEZ, 2001;

A participagdo em uma rede colaborativa de
cidades, sendo ela de ambito global, nacional
ou regional, seja um importante fator para o
fortalecimento do branding da cidade.
Contudo, as imagens da cidade reproduzidas
relacionadas a sua participagdao na rede ndo
podem ser impostas aos habitantes, mas sim,
devem ser inclusivas de maneira que a
populagao se sinta ativa nos programas e
iniciativas propostos.

Participar de redes
colaborativas de cidades,
com o engajamento da
populagao.

ANHOLT, 2008; COMPANS,
1999; DANTAS e MELO,
2008; DYSON, 2003;
FEITOR, KLIEMANN e
CORTIMIGLIA, 2005;
GUERRA, 2000; HAMEL e
PRAHALAD, 1995; KIM e
MAUBORGNE, 2008; KISI,
2019; MOZOTA, 2003;
PACHECO et al., 2009;
PORTER,1985; RAULIK,
CAWOOD e LARSEN, 2008;
WEIHRICH, 1982;

Embora, diversos autores classifiquem as
Matrizes SWOT e TOWS como ferramentas
estratégicas, neste trabalho, cujo foco
principal é a gestdo de design, elas sdo
consideradas como ferramentas do nivel
tatico da gestdo de design. Uma vez que, na
elaboragdo das matrizes o planejamento é
desenvolvido considerando e a partir de
fatores existentes, enquanto que no nivel
estratégico da gestdo de design as estratégias
o planejamento proposto parte de um futuro
desejado, sendo o raciocinio inverso.

Utilizar e adaptar
ferramentas taticas
originadas em outros
ambientes que ndo
sejam o urbano.

Quadro 5: Diretrizes preliminares para o nivel tatico da gestdo de design.

Fonte: A autora, 2021.

No quadro 5 ja é possivel observar a diferenca de agOes entre as diretrizes

do nivel estratégico e nivel tatico, enquanto o primeiro destaca atividades de
planejamento e aspectos fundamentais, no segundo é importante a atuagao de
coordenacdo das atividades que buscam implementar a estratégia definida.
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4.2.1 Denominagao das diretrizes do nivel tatico

Assim como foram determinados nomes para as diretrizes do nivel
estratégico da gestao de design, o mesmo foi realizado para as diretrizes do nivel
tatico, tendo o mesmo objetivo de compreensao e utilizagdo para o exercicio da
RGS. Desse modo, o quadro 6 apresenta a nomeagao estipulada para as
diretrizes do nivel tatico da gestdo de design.

Nomes das diretrizes preliminares do nivel tatico da gestdo de design

Diretriz Nome
Desenvolver projetos sociais em design. Projetos sociais
Participar de rankings de cidades de diversos aspectos e interesses. Ranking de cidades
Cumprir exigéncias legais determinadas pelas leis do territério que a cidade

Exigéncias legais
pertence. 9 g

Desenvolver programas de design voltados tanto para a administragdo
publica quanto para o setor privado e a sociedade civil.

Programas de design

Implementar um setor de design da cidade responsavel por aplicar a gestdo Setor de design da
de design transversalmente pelos outros setores. cidade
Fomentar e financiar a educagdo em design. Educagdo em design
Levar em conta a identidade atual da cidade para o desenvolvimento das

estratégias e respeitar as caracteristicas internas do municipio se a intencao Identidade

for alterar a identidade existente.

Incorporar ao quadro de gestores do municipio a funcdo de diretor de design Diretor de design da
da cidade. cidade

Elaborar agGes pontuais de tempo, local ou caracteristica, com o objetivo de
minimizar fatores negativos e promover o branding da cidade.

Participar de redes colaborativas de cidades, com o engajamento da Redes colaborativas de
populacao. cidades

Utilizar e adaptar ferramentas taticas originadas em outros ambientes que
ndo sejam o urbano.

Quadro 6: Nomes das diretrizes preliminares do nivel estratégico da gestdo de design.
Fonte: A autora, 2021.

AgOes pontuais

Ferramentas taticas

Para a nomeacgao das diretrizes, apresentadas no quadro 6, procurou-se
novamente definir palavras chaves e de facil compreensdo sobre o conceito
principal transmitido por cada diretriz, de modo que ao visualizar a RGS ja fosse
possivel compreender todo o contexto e relagdo entre elas.

4.3 DIRETRIZES PARA O NIVEL OPERACIONAL

O nivel operacional da gestdo de design se manifesta por meio de
artefatos fisicos e tangiveis, sdo projetos e processos efetuados no dia a dia para
garantir a realizacdo e manutencao das propostas concebidas nos niveis
anteriores. (MOZOTA, 2003; CARDOSO e KISTMANN, 2008; RAULIK, CAWOOD e
LARSEN, 2008; COOPER, JUNGINGER e LOCKWOOD, 2009; RAULIK-MURPHY,
CAWOOD E LEWIS, 2010; TANURE e KISTMANN, 2010; CASAS E MERINO, 2011;
COSTA, KLOPSCH E MOZOTA, 2011; DEMARCHI, FORNASIER E MARTINS, 2011;
STRAIOTO e FIGUEIREDO, 2015; DAROS E KISTMANN, 2016;).
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Utilizando a mesma metodologia aplicada aos niveis anteriores, identificou-
se diretrizes preliminares para o nivel operacional da gestdo de design. Essas
diretrizes, assim como suas fontes e pressupostos, sao apresentados no quadro

7, abaixo.

Diretrizes preliminares para o nivel operacional da gestdo de design

Fontes consideradas
para a analise da
literatura

Pressuposto construido a partir da
analise da literatura

Diretriz

ASSCHE, BEUNEN e CHIEN
LO, 2016; BEVOLO e
STIPHOUT, 2018; CARDOSO
e KISTMANN, 2008; CASAS
e MERINO, 2011; COSTA,
KLOPSCH e MOZOTA, 2011;
DASTGERDI e LUCA, 2019;
DEMARCHI, FORNASIER e
MARTINS, 2011; GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY,
2013; MOZOTA, 2003;
RAULIK, CAWOOD e
LARSEN, 2008; TANURE e
KISTMANN, 2010;

Compreendendo o nivel operacional da gestdo
de design, conforme explicitado nesta
subsecgdo, este trabalho considera que este
nivel seja fundamental para perenidade das
estratégias e taticas propostas nos outros
niveis da gestdo de design, por meio de
monitoramento e manutengdes constantes.

Desenvolver processos
de monitoramento e
manutengdes para as
estratégias e taticas

aplicadas.

BRANCAGLION, 2006;
CASTILLO-VILLAR, 2018;
HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008;
KANKAALA et al., 2018;
MENGI et al., 2017;
SANCHEZ, 1999;

Para o fortalecimento do branding de cidade,
aliado ao planejamento estratégico urbano,
no nivel tatico da gestdo de design, seja
essencial a preocupagao, cuidado e
desenvolvimento de taticas para a
conservagao, manutengao, modernizagao e
aprimoramento do espago urbano construido,
seja por meio da infraestrutura viaria,
arquitetura, mobilidrio urbano ou demais
elementos que compde a urbe de um
municipio.

Desenvolver o ambiente
construido.

CHAN, ALEXANDRI e
TRESNA, 2019;
KAVARATZIS, 2009; MENGI
et al., 2017; YEJAS, 2016;

Para o fortalecimento do branding de cidades,
por meio da gestdo de design aliada ao
planejamento estratégico urbano, é
fundamental considerar a funcionalidade,
conforto e preservagdo da experiéncia no
local. Desse modo, as experiéncias geradas
pelo meio urbano aos usuarios intensificam
suas percepgdes da cidade e por meio de suas
memdarias ocorre a propagacao da imagem do
municipio.

Garantir que a
experiéncia vivida na
cidade seja positiva.

DOSSE, 2004; LYNCH,
1960; SANCHEZ, 1999;
SANCHEZ, 2001;

As impressoes da cidade sentidas pelos
cidaddos ndo devem ser tratadas apenas
como imagens, mas como percepgdes, uma
vez que a palavra imagem remete a
impressao visual e a palavra percepgao pode
ser qualquer tipo de manifestacdo que ative
qualquer um dos sentidos humano, levando
em conta paisagens, geografia, agoes,
linguagem, sons, atividades, memodria e
sentimentos. Também ha de se levar em
conta que a formulagdo das expressodes de
uma cidade deve considerar diferentes
espacos urbanos e diferentes classes sociais,
uma vez que os projetos estratégicos urbanos
tendem a focar nas percepgdes de consumo
da classe média. Deste modo, as expressoes
ndo devem ser sintetizadas com a mera
fungao de vender o espago, mas
principalmente com a fungdo de representar
diferentes classes e atrair diversos publicos.

Considerar as
percepcoes da cidade
sentidas pelos usuarios
como meio de distingao
e singularizagdo em
relagdo a outras cidades.

GOMEZ, MERINO e
TARACHUCKY, 2013,

Esse estudo leva em conta a importancia de
uma pesquisa de marca, juntamente com a

Realizar pesquisas de
marca com a




GUERRA, 2000;
HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008;
SANCHEZ, 2001;

participacdo dos habitantes de uma cidade,
visando garantir a eficiente comunicagdo,
também por meio da midia, entre eles. Uma
vez que, tanto a comunicagdo quanto a midia
sao ferramentas de valorizagdo e
potencializagdo do branding de cidades. Ha de
se considerar a necessidade da participacao
da populacdo ser verdadeira, assim como, o
DNA da marca levar em consideracdo os
aspectos reais da cidade e de seus habitantes.

participagdo dos

habitantes e ser
coerente a ela em sua
comunicacdo e midia.

CASAS e MERINO, 2011;
COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009;
DEMARCHI, FORNASIER e
MARTINS, 2011; JULIER e
LEERBERG, 2014;

Levando em consideracao que o design
thinking € uma abordagem distinta do design
e que existem ainda outras abordagens, como
o design de servigos e user experience
design, é importante ponderar que essas
abordagens sdo complementares a gestdo de
design, exercem importante funcdo e
compdem as ferramentas de design adotadas.

Aplicar abordagens de
design que sejam
complementares a
gestdo de design.

Quadro 7: Diretrizes preliminares para o nivel operacional da gestdo de design.

Fonte: A autora, 2021.
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O quadro 7 completa o atendimento aos trés niveis da gestdao de design e
fundamento o processo de projeto de design, apresentando diretrizes com

caracteristicas de constancia,

ou seja,

continuamente e operacionalizando o que foi planejado anteriormente.

4.3.1 Denominacao das diretrizes do nivel operacional

acoes que devem ser realizadas

Seguindo os mesmos critérios e objetivos dos niveis anteriores, para o
nivel operacional da gestdo de design, também foram determinados nomes para
cada uma das diretrizes identificadas. Essa homenclatura pode ser observada no
quadro 8:

Nomes das diretrizes preliminares do nivel operacional da gestdao de design

Diretriz Nome
Desenvolver processos de monitoramento e manutengbes para as estratégias Monitoramento e
e taticas aplicadas. manutengao

Ambiente construido
Experiéncia no local

Desenvolver o ambiente construido.

Garantir que a experiéncia vivida na cidade seja positiva.

Considerar as percepcoes da cidade sentidas pelos usuarios como meio de
distingdo e singularizagdo em relacdo a outras cidades.

Realizar pesquisas de marca com a participacao dos habitantes e ser
coerente a ela em sua comunicacdo e midia.

Percepgoes da cidade

Marca, comunicagdo e
midia

Abordagens de design

distintas a gestdo de
design

Quadro 8: Nomes das diretrizes preliminares do nivel operacional da gestao de design.

Fonte: A autora, 2021.

Aplicar abordagens de design que sejam complementares a gestdo de design.
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Conforme mencionado no inicio desse capitulo, durante a analise da
literatura estudada, foi observado que alguns aspectos levantados para o
desenvolvimento de pressupostos e consequentemente das diretrizes deveriam
ser aplicados nos trés niveis da gestdao de design. Assim, a partir desta
constatacdao, decidiu-se separar essas diretrizes em um outro grupo, o qual
possui caracteristicas transversais aos trés niveis.

No quadro 9,

a seguir, é possivel

pressupostos elaborados e as diretrizes subsequentes.

observar quais os autores,

Diretrizes preliminares transversais aos niveis da gestao de design

Fontes consideradas
para a analise da
literatura

Pressuposto construido a partir da
analise da literatura

Diretriz

GUERRA, 2000; WEIHRICH,
1982; ANHOLT, 2008;
COMPANS, 1999; RAULIK,
CAWOOD e LARSEN, 2008;

Considera-se a capacitagdao em design e a
pesquisa em design importantes aliadas tanto
para o desenvolvimento de estratégias quanto
para a execugdo das estratégias elaboradas.

Promover a pesquisa em
design e a capacitagao
em design dos
habitantes.

ANHOLT, 2008; BATTY,
1995; BOISEN et al., 2018;
COOPER, JUNGINGER e
LOCKWOOD, 2009;
DUARTE, 2013; DURMAZ,
YIGITCANLAR e
VELIBEYOGLU, 2008;
GARDIEN e GILSING, 2013;
KAVARATZIS, 2007;
KAVARATZIS, 2009;
LANDRY, 2008; MACEDO e
ALMEIDA, 2015; MOZOTA,
2003; PARENTE, 2016;
SANCHEZ, 1999;
ULTRAMARI e REZENDE,
2008;

A criatividade, considerando a sua ligagao
com as artes e o design, se alinha a gestdo de
design como um conceito de cunho
estratégico para se diferenciar em um cenario
competitivo.

Inserir e incentivar a
economia criativa no
cotidiano da cidade.

BARCELLOS e BARCELLOS,
2004; BATTY, 1995;
HARMAAKORPI, KARI e
PARJANEN, 2008; JULIER e
LEERBERG, 2014;
LEFEBVRE, 2008; MACEDO e
ALMEIDA, 2015; PARENTE,
2016; SANCHEZ, 1999;
SANCHEZ, 2001;

E fundamental considerar a importéncia da
participacao dos habitantes no
desenvolvimento de novos projetos urbanos,
principalmente de modo plural e coletivo, de
maneira que todas as classes sociais e étnicas
e todas as minorias se sintam representadas,
independente da escala geografica que
atinjam os projetos e de qual setor partiu a
iniciativa de desenvolvé-lo.

ASSCHE, BEUNEN e CHIEN
LO, 2016; CASAS e
MERINO, 2011; DASTGERDI
e LUCA, 2019; JERNSAND e
KRAFF, 2015; JULIER e
LEERBERG, 2014;
KAVARATZIS, 2009;
LANDRY, 2008;
RASOOLIMANESH et al.,
2015; SOUZA, 2006;

Embora a adogdo de estratégias para o
desenvolvimento de uma cidade possa incluir
a atragdo de investidores externos e para isso
exista a negociacao de recursos cedidos pelo
municipio, a populagdo deve participar
ativamente de todo o processo de
planejamento e tomada de decisdes. Esse
movimento deve ser estimulado e os
habitantes devem ser os principais
beneficiados de toda a negociagao, desse
modo, se sentirdo agentes ativos nas
mudangas que ocorrerem na cidade e
pertencentes aquele espaco, fortalecendo o
branding da cidade.

CONSTITUICAO, 1988;
DUARTE, 2013; ESTATUTO

Levando em consideracao as leis federais
expostas nesta secdo, a participacdo da

Incentivar e efetivar a
participagdo dos
habitantes no
desenvolvimento das
estratégias, taticas e
operacionalizagdo da
gestao de design da
cidade.

(O



DA CIDADE, 2001;
ULTRAMARI e REZENDE,
2008;

populagdo se torna ainda mais fundamental
guando se trata de planos estratégicos
envolvendo os territdrios municipais
nacionais, ndo so pelo direito a cidade, mas
também pela riqueza de informacodes,
veracidade e conteldo que os habitantes
podem agregar a um planejamento
estratégico urbano, tornando-o mais fiel as
necessidades reais e, portanto, mais efetivo.

ANHOLT, 2008; GOMEZ,
MERINO e TARACHUCKY,
2013; HARMAAKORPI, KARI
e PARJANEN, 2008;

A reputagdo da cidade esta entrelagada entre
os planos estratégicos e a sustentagdo desses
planos. Uma vez que, a reputagdo é
sustentada pela identidade da cidade com o
objetivo de se diferenciar e competir por
recursos em um mercado global, ndo basta
apenas efetivar os meios que aumentem a
reputacdao de uma cidade, mas, deve-se
procurar meios que mantenham essa
reputacdao em alta e que seja perpetuada ao
longo dos anos, para isso, 0s meios
determinados devem ser fortes, verdadeiros e
solidos.

Evidenciar e atribuir a
devida importéncia a
reputacdo da cidade no
meio externo, refletindo
seu meio interno.

SANCHEZ, 1999;
ULTRAMARI e REZENDE,
2008;

Este estudo entente que os planos municipais,
sendo eles planos diretores ou planos
estratégicos, sdo ferramentas taticas de
atuacao da gestdo urbana. Embora, ambos,
com suas particularidades se diferem da
gestdo de design, uma vez que o PEM esta
associado ao planejamento a curto prazo e o
PDM se limita a decisGes sobre necessidades
basicas da populacdo, os dois podem ser
associados a ela, pois compartilham de
caracteristicas semelhantes, como a visdo
estratégica e a necessidade de
monitoramento. Além do mais, a gestdo de
design pode ser aplicada transversalmente a
todos os setores da cidade, se posicionando
de modo integral na administracdo publica, e
ndo se limitando unicamente a uma
secretaria. No entanto, por se tratar de uma
ferramenta que, nesse caso, possui a cidade
como objeto de estudo, é fundamental que
esteja sempre alinhada a gestdo urbana.
Sendo assim, é possivel considerar que a
gestdo urbana esteja alinhada aos trés niveis
da gestdo de design.

Utilizar ferramentas,
informagdes, técnicas e
instrumentos da gestao

urbana considerando que
0 objeto de aplicacdo é o
ambiente urbano.

Quadro 9: Diretrizes preliminares transversais aos niveis da gestdo de design.

Fonte: A autora, 2021.

140

Com isso, percebeu-se uma diferenca em relacdao aos quadros de diretrizes
tedricas dos trés niveis da gestdo de design. Enquanto nos quadros anteriores
nenhuma diretriz proposta teve mais de um pressuposto, nesse caso, do quadro
referente as diretrizes transversais aos niveis da gestdo de design, a diretriz que
relaciona a participacao da populacao como conduta a ser estimulada e levada
em consideracao, foi observada em trés pressupostos diferentes.

Desse modo, os pressupostos foram posicionados proximos para que
também houvesse uma interpretacdao e analise entre eles e assim se confirmasse
que derivam pertencer a uma mesma diretriz.
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4.4.1 Denominagao das diretrizes transversais aos niveis da gestao de

design

Para as diretrizes transversais aos niveis da gestdo de design também foi
aplicado o mesmo processo de nomeacdo utilizado nos trés niveis, conforme
apresentado no quadro 10, a seguir.

Nomes das diretrizes preliminares transversais aos niveis da gestdo de design

Diretriz Nome

Promover a pesquisa em design e a capacitacao em design dos habitantes. CapaC|(tean(1;adoe<Saig§qu|sa
Inserir e incentivar a economia criativa no cotidiano da cidade. Economia criativa
Incentivar e efetivar a participacdo dos habitantes no desenvolvimento das Participacdo dos
estratégias, taticas e operacionalizacdo da gestdo de design da cidade. habitantes
Evidenciar e atribuir a devida importéancia a reputagdo da cidade no meio ~

- S Reputagao
externo, refletindo seu meio interno.
Utilizar ferramentas, informagdes, técnicas e instrumentos da gestdo urbana Gesto urbana
considerando que o objeto de aplicacdo é o ambiente urbano.

Quadro 10: Nomes das diretrizes preliminares transversais aos niveis da gestdo de
design.
Fonte: A autora, 2021.

Observa-se, no quadro 10, que as diretrizes propostas para serem
transversais aos niveis da gestdao de design tem em comum caracteristicas de
perenidade, ou seja, possuem aspectos atemporais e tem como foco realizagoes
de acOes constantes que podem ser aplicadas estrategicamente, taticamente ou
operacionalmente. Portanto, nessa pesquisa, sao consideradas presentes nos
trés niveis da gestao de design.

4.5 REPRESENTACAO GRAFICA DAS DIRETRIZES PRELIMINARES

Apds o estudo da literatura, entendimento dos pressupostos, identificacao
das diretrizes e nomeacao delas, foi realizada uma RGS para uma anadlise mais
aprofundada e consequentemente compreender a relagdo existente entre elas.

A RGS, Representacdo Grafica de Sintese, tem por objetivo complementar
a escrita (PADOVANI, 2012) e também ser utilizada como um artefato cognitivo
(PADOVANI e HEEMANN, 2016). A figura 10 ilustra como resultou esse exercicio.
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Clobdlizacdo

Monitoramento
e manutengdo

Ambiente

construido ~
Inovacdo

Marca,
comunicacdo
e midia

Ferramentas Abordagens
estratégicas de design

distintas &
gestdo de Percepcgdes
design da cidade

Competitividade

Cgiﬁgﬂgg °  Economia Eelle Pcmlelgf = Reputacdo
em design criativa urbana habitantes

Figura 10: RGS das diretrizes preliminares.
Fonte: A autora, 2021.
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Na figura 10, a cor laranja representa as diretrizes transversais aos niveis
da gestdo de design, a cor roxa simboliza as diretrizes pertencentes ao nivel
tatico, a cor ciano exprime as diretrizes consideradas estratégicas e, por fim, as
diretrizes representadas por retangulos verdes fazem parte do nivel operacional
da gestao de design.

Percebe-se o destaque para as cinco diretrizes que pertencem ao grupo de
diretrizes transversais aos niveis da gestdo de design. Elas aparecem em
evidéncia pois foram consideradas fundamentais para o desenvolvimento do
branding de cidades por meio da gestdao de design, seriam os pilares principais
para uma gestao eficaz que tenha por objetivo fortalecer a marca da cidade,
atrair novos investimentos e consolidar a atuacdao da populacao desse processo.

As diretrizes que se referem ao setor de design da cidade e ao diretor de
design da cidade também aparecem em destaque na RGS e sobrepostas as
diretrizes transversais, pois, entende-se que sao diretrizes essenciais para a
aplicacdo da gestao de design associada ao branding de cidades e se articulam
igualmente com as diretrizes fundamentais.

As demais 21 diretrizes foram sobrepostas préximas aquelas diretrizes
transversais que mais possuem correlacdo e assim surgiram novos subgrupos
gue se assemelham pelos seus aspectos de desenvolvimento e aplicacdo. Essas
diretrizes, por ndo estarem em destaque como as outras sete ja citadas nao
significa que podem ndo ser aplicadas ou que sejam menos importantes.
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5 AS CIDADES DO DESIGN SEGUNDO AS DIRETRIZES PRELIMINARES

Com base no que o estudo trouxe nos capitulos anteriores, neste capitulo
apresenta-se o estudo de campo em que foi realizado um benchmarking com
Cidades do Design, com estratégia de validacdo externa.

Destaca-se que as Cidades do Design da UNESCO representam para essa
pesquisa um papel fundamental, pois trazem a oportunidade de conhecimento de
acoes que funcionaram ou ndo na pratica, no sentido dos seus fortalecimentos,
contribuindo para o branding local. Neste capitulo, portanto, busca-se no campo
identificar como o design contribuiu para o fortalecimento da imagem das
cidades em que ele foi colocado em posicdo de destaque. Primeiramente, ele
apresenta um panorama geral das cidades selecionadas para a investigacdo aos
dados abertos online e depois, apresenta a contribuicdo dos dados encontrados
para a construgao das diretrizes.

5.1 AS CIDADES DO DESIGN

Como exposto, foram selecionadas as seguintes cidades para o estudo:
Brasilia, Curitiba, Fortaleza, Helsinque, Montreal e Pequim.

Apds a leitura e andlise do conteddo dos sites selecionados como fontes
para a investigacdo aos dados abertos online e benchmarking, a sintese das
informagdes foram transcritas primeiramente em formato de texto para que
fosse possivel apresentar as fontes que alimentam os dados utilizados.

Nas subsecbOes seguintes as cidades selecionadas sao apresentadas,
portanto, é importante ressaltar que elas possuem caracteristicas demogréaficas,
geograficas, econdmicas, culturais e sociais distintas. Embora trés delas sejam
brasileiras, estdo em regides distantes e ainda, levando em conta que o Brasil é
um pais com dimensdes continentais e com grande desigualdade social, essas
trés cidades também se diferem em suas caracteristicas.

Na analise realizada para atingimento dos objetivos deste estudo nao
foram levados em consideracao os aspectos citados. Entende-se que a gestao de
design é flexivel e pode ser aplicada com sucesso a qualquer territério. Desse
modo, considerou-se para a analise a observacao de como o design é empregado
e como ele pode contribuir para o branding de cidades, sem ponderar as
influéncias do meio em que é utilizado.
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5.1.1 Brasilia

Brasilia € uma cidade que foi fundada para ser a capital do Brasil, fazem
parte do seu DNA a inovacao e o design, foi transformada apdés um plano
nacional de avanco urbano e econémico que refletiram a vontade de acrescentar
ao pais um centro econdmico de relevancia. E classificada como o municipio mais
criativo do pais, acolhendo um intenso cenario artistico. Seu setor de economia
criativa representa 3,7% do PIB local, sendo U$ 1,8 bilhdes anuais, e se
posiciona em primeiro lugar no ranking nacional de municipios que atraem e
mantém pessoas criativas (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Conhecida pelo planejamento urbano de Lucio Costa e pela arquitetura
modernista de Oscar Niemeyer, Brasilia é declarada Patrimo6nio da Humanidade
pela UNESCO desde 1987, com cerca de 112 quildometros quadrados é a maior
area com esse titulo do mundo (WORLD CITIES CULTURE FORUM, 2021).

A conquista do titulo de Cidade do Design da UNESCO é um dos objetivos
do Plano de Turismo Criativo de Brasilia, a intencdo é transformar a cidade em
um local mais atraente e competitivo como destino turistico criativo, sendo uma
das consequéncias o incentivo a economia criativa por meio de solugdes
sustentaveis e modernas (GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL, 2017).

A cidade abriga dezenas de start-ups em laboratérios e incubadoras, tendo
como objetivo o fortalecimento da economia criativa nos setores de artesanato,
grafite, moda e design. Também conta com eventos como Festival Senai Brasil,
que prepara, por meio de criadores de renome, jovens profissionais. Capital
Fashion Week, voltado para a moda e Saldo Brasil Criativo Design e Negdcios.
Também fazem parte da agenda de design a Bienal Brasileia de Design Grafico e
o Jam Nerd Festival, ambos com foco, além do design, mas também em midia,
artes eletronicas e promocdo de novas tecnologias (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

Brasilia se preocupa em participar, colaborar e estar presente em eventos
ao redor do mundo, em 2018 o design da capital federal fez parte da Wanted
Design, uma das maiores feiras de design do mundo, em Nova York. No mesmo
ano também participou do 129 Annual Meeting of the Unesco Creative Cities
Network Krakow & Katowice, um férum de prefeitos que integra o encontro anual
da Rede de Cidades Criativas (AGENCIA BRASILIA, 2018).

Por meio do Programa Conexdo Cultural, 563 empresarios viajaram em
2019 para 31 paises com o objetivo de promover a indUstria cultural de Brasilia
no cenario internacional e em 2022, a cidade sera a Capital Ibero-americana da
Cultura. Ja o investimento privado é incentivado a fomentar a cultura pela Lei de
Incentivo a Cultura (LIC), que em 2019 gerou R$ 11 milhdes por meio da oferta
de incentivos fiscais. Além disso, desde 1991, 0,3% da receita liquida do governo



146

de Brasilia é concedido ao Fundo de Amparo a Cultura (FAC) (WORLD CITIES
CULTURE FORUM, 2021).

O Programa Cidade, Cidadao e Cidadania 2016-2019, a Lei Organica da
Cultura e o Plano de Turismo Criativo sao instrumentos essenciais para amparar
a consonancia entre a vida tradicional e moderna. Brasilia espera, com o
lancamento desses projetos, manter um desenvolvimento integrado e
sustentavel que promova a economia criativa diversificada e descentralizada e
fortaleca os talentos locais, potencializando seu foco em inovacgao. Estes setores
contribuem para as solugdes de fomento ao desenvolvimento criativo e social por
meio da valorizagao dos produtos locais, das propostas de acupuntura urbana
provenientes da comunidade e do turismo criativo, impulsionados pelo potencial
do design, podendo ser destination design, design thinking ou design de servicos
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Por meio do programa Territério Criativo, a cidade pretende ofertar a
estabelecimentos e empreendedores acesso sem custo a consultoria, conteldos e
ferramentas para o desenvolvimento de potencial criativo e em negdcios
(GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL, 2017). Em 2017 ocorreu a 122 Bienal de
Design Grafico, até entdo inédita na capital federal, considerada a largada para
outros diversos eventos que continuaram ocorrendo, como o Seminario
Internacional de Economia Criativa (Brasilia2060), MAPA Design Brasilia, Mostra
Brasilia Cidade Design e Brasilia Design Forum (ADEGRAF, 2018).

O desenvolvimento social, com a inclusdo de artistas e de infraestrutura
cultural para colocar fim na pobreza e espalhar os servigos culturais e bens
produzidos na cidade é a prioridade da Secretaria de Cultura e Economia Criativa
do Distrito Federal, ja os Conselhos de Cultura exercem fungao significativa, pois
sao formados com participacdo igual entre a sociedade civil e os érgdos do
governo, oferecendo um importante espaco para o desenvolvimento de politicas
culturais eficazes e justas (WORLD CITIES CULTURE FORUM, 2021).

Sendo uma Cidade Criativa do Design, Brasilia pretende: gerar
oportunidades para os designers e criar uma cena propicia para a geragao
seguinte e para a cadeia de abastecimento da indUstria criativa; fortalecer o
setor de design por meio de projetos inovadores como a Lei Organica da Cultura
e assim ampliar o didlogo entre os publicos diversos; realizar iniciativas no
campo do Plano Plurianual do Governo do Distrito Federal, buscando o progresso
territorial e econdmico sustentavel por meio do fortalecimento da producao
criativa, transformando Brasilia em uma referéncia em turismo, cultura,
criatividade e inovacgao; reafirmar o Plano de Cultura do Distrito Federal, assim
como suas principais iniciativas e estratégicas para os proximos 10 anos,
compreendendo a posicao da criatividade e da cultura como alicerces
estratégicos para o desenvolvimento integrado do territério, levando em conta o
potencial criativo; por fim, colaborar e incentivar outras Cidades Criativas do
Design, como a cooperagao com Detroit para a operacionalizagdao de processos
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que possuem o objetivo de aumentar a sustentabilidade (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

5.1.2 Curitiba

Curitiba possui aproximadamente dois milhdes de habitantes, sendo a
maior cidade da regido sul do Brasil e a oitava mais populosa do pais. E uma
cidade que reune uma consideravel quantidade de eventos, artistas e espagos
relacionados a gastronomia, musica, design e teatro, portanto considerada
culturalmente rica. Além disso, as industrias criativas locais criam polos de
inovacao, fornecem apoio ao turismo e promovem o desenvolvimento e
crescimento sustentaveis (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

A cidade se tornou referéncia em cultura urbana e inovagao, nacional e
internacionalmente, desde a década de 1970. A cidade une a preocupacdo com a
preservacdo do patrimonio cultural, com o meio ambiente e a melhoria da
cidadania, inclusive, possui um dos maiores indices de qualidade de vida do pais.
Seu modelo de planejamento urbano adota uma combinagao entre sistemas
viarios, transporte publico e uso do solo, permitindo que a cidade tenha como
centro o usuario, sendo mais inovadora, inclusiva e humana (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Para o enfrentamento da pandemia de COVID-19, Curitiba movimentou
seus recursos em inovacao e design para a producao de protetores faciais em
impressdao 3D para a protecdo de profissionais da saude. A iniciativa foi um
esforco sincronizado entre o setor publico e privado, por meio da colaboragao
entre diversos 6rgaos da gestdo municipal como a Secretaria de Educacdo, a
Agéncia de Inovacao de Curitiba, o Servico de Agao Social e a iniciativa privada,
assim 0s recursos necessarios foram arrecadados resultando na linha de
produgao (UNESCO, 2020).

Curitiba, por meio de investimentos estratégicos no setor criativo,
diversificou seu desenvolvimento econbmico, e também reuniu uma grande rede
de stakeholders no desenvolvimento de uma das cenas de design mais dinamicas
do pais. Sendo assim, Curitiba estd se reformulando, contando com a
participacao dos setores e assumindo o design como fator de transformacao
urbana, e possui como objetivo a melhoria da qualidade de vida de seus
habitantes por meio da economia criativa (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Em 2017, o “Italian Design Day”, encontro internacional que celebra os
lancamentos do design italiano e sua influéncia em outros paises, teve sua
edicdo sediada em Curitiba. O evento é voltado especificamente para
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empresarios e outras partes interessadas em cidades e politicas publicas
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2017).

Desde seu inicio em 2013, o SouCuritiba Souvenirs oferece uma
guantidade ampla de souvenirs de qualidade com inspiracao na identidade de
Curitiba, atendendo as demandas do turismo e ampliando as oportunidades para
os produtores locais. E um projeto de economia criativa que incentiva o
desenvolvimento e a producao de souvenirs inovadores, promovendo a
capacitacdao pessoal e profissional de mais de 100 produtores, tendo como
objetivo principal levar a cidade para mais longe e fomentar a identidade e o
amor por Curitiba (ibid).

Composto por instituicoes de pesquisa, universidade, start-ups e
coworkings, o Vale do Pinhdo é um projeto conduzido pela Agéncia Curitiba e
pela Prefeitura para incentivar a inovagao na cidade (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2017).

O Comité Gestor para o Selo Curitiba Cidade do Design da UNESCO foi
criado em 2018 e possui representantes do setor académico e da sociedade civil
(SUBTROPIKAL, 2019). A cidade também conta com o Plano Setorial Municipal de
Design como norte para o desenvolvimento de agdes, sendo elas legitimadas por
terem partido da necessidade da populagao (PRODESIGNPR, 2018).

Como membro da Rede de Cidades Criativas do Design, possui como
objetivos: hospedar eventos da rede, envolvendo as cidades membros; fortalecer
programas municipais como Viva Mais Curitiba e Curitiba Criativa; colaborar e
trocar experiéncias com as demais cidades membro da rede, com o intuito de
buscar solucdes criativas e inovadoras para o enfrentamento dos desafios
municipais; melhorar a comunicacao e a conscientizacao sobre as Cidades
Criativas, assim como sobre a sua participagcao (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

5.1.3 Fortaleza

Fortaleza é a capital do Ceara, estado do nordeste brasileiro e possui uma
populacao de aproximadamente 2.643.247 habitantes. A cidade foi testemunha,
ao longo dos anos, de profundas transformacgdes culturais, econémicas e sociais,
sendo a forga motriz para essa transformagdao a economia criativa que conta com
914 empresas. Fortaleza abriga 23% dos estabelecimentos de design de toda a
Regido Nordeste, movimentando US$ 135 milhdes para a economia local,
representando 0,9% da economia do municipio (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).
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A cidade possui um planejamento a longo prazo, o qual possui em seu
escopo o Plano da Economia Criativa, esse plano macro é denominado Plano
Estratégico Fortaleza 2040 e tem por objetivo principal superar a desigualdade
de oportunidade por meio da criatividade, contribuindo para as atividades
colaborativas e coletivas dos setores culturais nos processos de produgao. No
dossié enviado a UNESCO, Fortaleza se comprometeu a colocar em pratica até
2024 alguns importantes projetos na area da economia criativa. Esses projetos
serao realizados a partir de uma parceria entre organizagdes nao
governamentais, a sociedade civil, universidades, entidades e poder publico
(FORTALEZA CRIATIVA, 2020).

Outros projetos, que consideram a economia criativa como fator de
incentivo as  transformagbes  socioecondmicas, como o ‘Mulheres
Empreendedoras’ e o ‘Meu Bairro Empreendedor’, visam financiar, em areas de
baixo IDH, empreendimentos criativos (FORTALEZA CRIATIVA, 2020).

Foi lancado em 2020 pela Prefeitura de Fortaleza, a Associacdo Ceara
Design e o Instituto Iracema o concurso para definir a marca Fortaleza Cidade
Criativa do Design. A proposta vencedora é responsavel por representar a cidade
ao publico geral e a Rede de Cidades Criativas da UNESCO, além de acompanhar
o manual de identidade visual da marca (PREFEITURA MUNICIPAL DE
FORTALEZA, 2020).

Fortaleza sedia uma consideravel quantidade de eventos de design, entre
eles o Ceara Design Week, evento anual, realizado em marco, que abriga
lancamentos de livros e produtos, workshops e seminarios, tendo como objetivo
a integragcdao entre a industrial nacional e internacional e a comunidade local.
Outro evento, o Festival OFF Fortaleza também visa a promocdo da producgao
artistica brasileira e cearense, evidenciando as geracgdes futuras de empresarios
com interesses nos setores das artes graficas e audiovisual, artistas,
ilustradores, programadores e cineastas. Por ultimo, o Mais Design Ceara é um
evento fundado em 2014, anual, que reune importantes representantes do
design sul-americano e brasileiro, contando com mais de 2.500 pessoas
participando de workshops e palestras (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

O design em Fortaleza se apresenta também no desenvolvimento da
mobilidade urbana, nos equipamentos de acessibilidade as praias, na
implementagao das ciclovias e ciclofaixas, no redesenho urbano das vias mais
movimentadas, na acessibilidade das calgadas, nos viadutos, no pioneirismo ao
introduzir automodveis elétricos para uso publico e na requalificacdo de areas
degradadas. O projeto Distrito Criativo de Fortaleza é uma area de convivio entre
empreendedores, prestadores de servicos publicos e residentes, por meio de
startups, coworkings, clusters, micro e pequenos negécios. E um modelo de
desenvolvimento urbano que une a Praia de Iracema ao Centro, tem como base
a economia criativa e como objetivo encontrar solugdes inovadoras aos
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problemas do dia a dia por meio do design, moda, gastronomia, audiovisual e
artesanato (FORTALEZA CRIATIVA, 2020).

As politicas publicas possuem fundamental importancia na conservacgao do
setor, sendo o Conselho Municipal de Politica Cultural o érgao responsavel pela
elaboracdo das politicas culturais, especificamente aquelas associadas ao design.
Desse modo, o SEBRATEC é um programa que tem por objetivo ampliar a
competitividade das micro e pequenas empresas por meio de servicos de
tecnologia e inovacgao, incluindo consultoria em design. Em paralelo, o STARTUP
CE impulsiona o desenvolvimento sustentavel e a competitividade entre as
startups digitais por meio da disseminagao da profissionalizacao da gestdao e da
cultura do empreendedorismo com marketing, inovagao e capacitagao.
Ampliando a escala, a Regional Nordeste da Cadeia de Valor da Economia
Criativa visa o desenvolvimento de estratégias para a economia criativa com
base em modelos de governanca, métodos, gestdao do conhecimento e
qualificacdo da equipe técnica (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Para contribuir com os projetos referentes a criatividade, Fortaleza
incentiva investidores, profissionais, empresas e organizagdes a se cadastrarem
no site ‘Fortaleza Criativa’ e assim se conectarem e terem suas marcas
divulgadas. Além disso, recebem informagdes sobre eventos da area, pesquisas,
grupos de estudos, reunides e newsletter publica (FORTALEZA CRIATIVA, 2020).

Como Cidade Criativa do Design, Fortaleza tem como objetivos: realizar
eventos anuais de ambito internacional e com a participacdo de outras cidades
da rede; desenvolver programas de intercambio com foco nas cidades ibero-
americanas, com iniciativas transversais que envolvam o design e outros setores
da economia criativa; hospedar intercambio entre jovens com formacgao
académica em Escolas de Arte com jovens criativos de outras cidades da rede;
compartilhar as melhores praticas na plataforma Programa Fortaleza Criativa; e
compartilhar ferramentas e metodologia de design por meio da plataforma
Observatério de Design de Fortaleza (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

5.1.4 Helsinque

Por meio de uma abordagem pratica e colaborativa, Helsinque utiliza o
design para melhorar a vida de seus habitantes, assim, recorre a criatividade dos
designers para desenvolver maneiras inovadoras de dar énfase as necessidades
humanas e assim criar uma cidade melhor. Desse modo, Helsinque se orgulha
em afirmar que estd criando a cidade por meio da criatividade de sua populagao
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).
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Apesar de ter recebido o titulo de Cidade do Design da UNESCO apenas
em 2014, muito antes disso Helsinque ja desenvolvia projetos que envolviam
design, inovacdo e criatividade. Em 2010 foi realizado o Férum de Ideias, que
tinha como objetivo ser um convite para uma cultura de agdes abertas e um
plano de continuidade, a acao contou com a participagao de milhares de cidadaos
na atividade de brainstorming, sendo realizadas aproximadamente cem sessoes
em Helsinque e também nos municipios de Lahti, Kauniainen, Vantaa e Espoo,
resultando e mais de duas mil ideias (WORLD DESIGN ORGANIZATION
HELSINKI, 2012).

Em 2012 ocorreu o World Design Capital Helsinki 2012 o qual fortaleceu a
compreensao dos cidaddaos sobre a importancia do design, ampliou o interesse
no desenvolvimento urbano e enriqueceu a reputacao internacional da Finlandia
como pais do design. Ja a iniciativa do Design Driven City, com conclusdo no
final de 2015, assegurou que o design thinking realmente estivesse sendo
implementado na cidade. Visando incorporar o design ao dia a dia, foi criada uma
linha direta para que qualquer funcionario municipal pudesse consultar um
designer e também uma rede informal de ‘agentes de design’ com o objetivo de
apresentar as pessoas como o design é capaz de atuar por elas (WORLD DESIGN
ORGANIZATION HELSINKI, 2012). Helsinque, como Cidade Criativa do Design,
continua a promover oportunidades educacionais associadas ao design nas
escolas primarias e por meio de acgdes de recreacao (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Conforme ja mencionado neste trabalho, Helsinque é uma das primeiras
cidades do mundo a contratar um Diretor de Design. Esse cargo recente tem a
responsabilidade de transformar o design, a interagcao e o digital cada vez mais
integrados ao desenvolvimento da cidade (THIS IS FINLAND, 2016).

Além disso, para Helsinque, na construcdo de uma cidade aberta, o design
é uma ferramenta estratégica, sendo que disponibilizar informacdes publicas
amplia o entendimento dos cidad3aos sobre o ambiente em que vivem. Esse fator,
motiva a populagao a se envolver mais na vida da cidade e possibilita que os
gestores e designers utilizem esses dados para a criacdo de servigos que
atendam aos usuarios. Por sua vez, a conviccdo de que um design de qualidade
deva estar acessivel para todos é representada na integracdao entre a populacao
e o design do sistema de transporte local, que teve seus assentos praticos de
metrd projetados com a colaboragcao dos usuarios (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

Em maio de 2020, devido a pandemia do Covid-19, Helsinque alterou sua
tradicional celebragcao que acontece normalmente na Praca do Senado, no centro
da cidade, para a modalidade virtual, no qual a mesma regidao e os edificios
histéricos foram recriados. Uma banda se apresentou no evento e a quantidade
de pessoas que assistiram chegou a um milhdo, muito mais do que aconteceria
no ambiente real (KAUNAS 2022, 2020).
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Como membro da Rede de Cidades Criativas do Design, Helsinque visa:
compartilhar sua vivéncia em design de servigos no setor publico, sendo uma das
experiéncias a contratacdao de trés “designers de cidades” para auxiliar a
integracao entre os servigos de design e a cidade; projetar uma cidade mais
transparente e aberta, sendo que ja possui mais de 1.100 conjuntos de dados
abertos, considerando que um dos principais fatores de desenvolvimento no
aumento da transparéncia na gestdo publica tem sido a divulgacdo de tomadas
de decisbes e dados de compras; por fim, Helsinque visa melhorar as
oportunidades educacionais associadas ao design por meio da continua melhoria
de ferramentas educacionais que auxiliam as criangas a compreender como o
design funciona e utiliza-lo (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Além de participar da Rede de Cidades Criativas da UNESCO, Helsinque
também fez parte da Rede Cidades Humanas que contou com onze cidades
europeias e ocorreu entre os anos 2014-2018 tendo como objetivos investigar a
cocriagdao nas cidades e questionar a escala urbana, assim, os cidaddaos foram
incentivados a repensar os espacos em que trabalham, vivem e utilizam como
lazer. Durante os quatro anos que ocorreu, as cidades parceiras seguiram um
amplo programa de agodes: a publicagdo de dois livros; a investigacao sobre
design baseada em 85 estudos de casos europeus; cinco master classes; sessoes
de cocriacdo para definir um método de experimentacdo comum; nove
exposicoes de design nos mais importantes eventos da Europa; ensaios em dez
cidades; modelos testados por visitantes e habitantes; mais de dez conferéncias
internacionais; onze workshops internacionais; um catdlogo digital (HUMAN
CITIES, 2018).

5.1.5 Montreal

Com cerca de dois milhdes de habitantes e fundada em 1642, Montreal é a
maior cidade da provincia de Quebec no Canada, sendo também a segunda
maior cidade do mundo que adota o idioma francés. Em 1991, Montreal passou a
ser a primeira cidade da América do Norte a implantar o cargo de comissario de
design, concentrado exclusivamente a promover e desenvolver o design e a
conscientizar as partes envolvidas do setor privado e publico sobre as vantagens
do design de qualidade (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Para Montreal ser realmente uma Cidade do Design da UNESCO é
necessario que ao longo do tempo todas as partes interessadas, sendo elas
designers, especialistas, empresarios, autoridades e cidaddos, aceitem e
assumam o projeto como sendo seu. O desafio é dar vida a essa nomeacao e
torna-la tangivel para seus habitantes (DESIGN MONTREAL, 2021).
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Definitivamente, Montreal pode ser considerada uma ‘cidade de designers’,
contando com mais de 25.000 profissionais que trabalham nessa area, sendo
responsavel por 34% do resultado econdmico geral do setor da cultura
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2021). Com isso reforga a fungao que o design
exerce para assegurar o desenvolvimento da cidade, considerada culturalmente
rica, socialmente justa, economicamente vidvel e ecologicamente sustentavel
(UNESCO, 2020).

Ao longo dos anos, foram desenvolvidas estratégias a fim de evidenciar a
nomeacao de Montreal como Cidade do Design da UNESCO, entre elas estao
garantir maior reconhecimento para o designer, facilitar o acesso as comissoes
publicas para os designers, ampliar a conscientizacdao sobre a competéncia dos
arquitetos e designers de Montreal e fortalecer seus mercados. A dedicacao em
aumentar o0s concursos de arquitetura e design resultaram em diversas
chamadas para profissionais criativos com o intuito de melhorar a qualidade do
design de espacos publicos e edificios (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Considerando o significativo impacto da pandemia Covid-19 na economia
criativa, Montreal promoveu novas agoes de suporte a profissionais da cultura e
artistas. Essas medidas estao sendo implantadas juntamente com a estratégia de
enfoque na importancia criativa de Montreal e assegurar um maior
reconhecimento para os designers; desenvolver o mercado criativo; e ampliar a
conscientizacdao em relacdo a competéncia dos arquitetos e designers da cidade.
Devido a esses fatos, o Conselho das Artes de Montreal, que promove e financia
certa de 500 coletivos e companhias artisticas, anunciou que manteria o
compromisso financeiro com seus programas e aceleraria o pagamento de varias
bolsas (UNESCO, 2020).

A cidade possui também uma quantidade representativa de lugares para a
exposicao do design, conjuntamente as organizagdes reconhecidas que expde as
criagbes de arquitetos e designers de Montreal e de outros locais. O Centro de
Design da Universidade de Quebec, o Centro Canadense de Arquitetura, o Museu
de Belas Artes de Montreal e a Maison de L'architecture du Québec fazem parte
desses lugares que expde o design (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

O Bureau du Design que integra o Departamento de Desenvolvimento
Econ6émico de Montreal, foi estruturado para afirmar a nomeacdo como Cidade
do Design da UNESCO e para melhorar o design da cidade, tem como missao
apoiar comissdes publicas sobre arquitetura e design (como concursos e oficinas
nas respectivas areas), aumentar a conscientizacdo sobre a importancia dos
designers e arquitetos da cidade e desenvolver o mercado com base nesses
profissionais (DESIGN MONTREAL, 2021).

Por sua vez, Montreal abriga uma quantidade consideravel de renomadas
instituicdes de educacao, incluindo 20 instituicoes de ensino superior e mais de
50 temas de pesquisa, incluindo Paisagismo e Design Ambiental, da Universidade
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de Montreal e outras quatro focadas em design (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

Cerca de 20 designers participaram do Code Souvenir Montréal, um
catalogo com produtos simbdlicos e representativos da cidade, com o objetivo de
promover a criatividade dos profissionais da industria. A missdao da iniciativa é
incentivar empresas privadas e o setor publico a comprar esses produtos e
oferecer como itens promocionais, brindes corporativos e lembrancas para
quando receberem convidados importantes (DESIGN MONTREAL, 2021).

Montreal, como uma Cidade Criativa do Design, tem como objetivo: dar
acesso a bolsas e organizar concursos internacionais, como o prémio Phyllis
Lambert Design Montréal Grant que recompensa com $ 10.000 um jovem
designer, de Montreal, por um projeto para a Rede de Cidades Criativas da
UNESCO; ampliar sua posicadto como uma cidade cultural, participando
ativamente do Férum Mundial da Cultura das Cidades e sendo membro da United
Cities and Local Governments (UCLG); por fim, contribuir ativa e amplamente
para o desenvolvimento e coordenagdao da Rede de Cidades do Design por
inUmeros meios, como a orientacao ao Projeto CODE para as Cidades do Design
da Unesco, o planejamento de coldquios internacionais tendo como parceira a
cidade de Saint-Etienne e o status de Montreal como cidade convidada do Guest
City no Designmonat 2015, em Graz (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

5.1.6 Pequim

Pequim, capital da China, é o palco de 3.000 anos de histéria cultural. Em
2012, desde que ingressou na Rede de Cidades Criativas do Design foi
gradativamente se tornando uma impulsionadora do desenvolvimento
sustentavel. Como cidade criativa, se alimenta pela sua vasta heranca cultural e
grandes recursos tecnoldgicos e cientificos, abrigando mais de 1.000 institutos
de pesquisa cientifica, mais de 90 universidades e apoiando mais de 3.700
empresas culturais e industriais relacionadas com o setor, como em 2019, que
testemunhou o nascimento de 200 empresas inovadoras € no mesmo ano a
industria criativa da cidade empregou mais de 600.000 profissionais, gerando
aproximadamente mais de US$ 198 bilhdes (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Considerando que o ritmo da urbanizacdo conduzird, até 2050,
aproximadamente 9,2 bilhdes de pessoas a habitar em cidades, é necessario
compreender melhor como possibilitar novas maneiras para encarar, de maneira
inclusiva, equitativa e justa, os desafios urbanos. A primeira Cupula das Cidades
Criativas da UNESCO, em 2013, realizada em Pequim, evidenciou a importancia
da criatividade para o desenvolvimento sustentavel e para a sustentabilidade
urbana (CULTURAL NETWORK, 2013).
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Grandes recursos em tecnologia, cultura e ciéncia se tornaram terreno
fértil para o desenvolvimento do design e da criatividade, e a ideia de que o
design torna a cidade melhor esta arraigado na mente da populacdo, sendo que
o status da cidade como “capital do design” vem crescendo sob forma de
orientacdo essencial para o desenvolvimento urbano e econémico da cidade.
Somado a esses fatores, Pequim conta com quase 900 instituicdes profissionais
de design que geram uma receita de aproximadamente US$ 45 bilhoes,
empregando mais de 150.000 profissionais criativos (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Ja o 3° Encontro UNESCO de Cidades Criativas, ocorrido em Pequim em
2017, promoveu o networking internacional para a discussao sobre a criatividade
como capacitadora para as cidades e a tecnologia como criadora de futuro, assim
como tanto a tecnologia quanto a criatividade podem melhorar a gestao urbana e
desenvolver cidades sustentaveis. Reuniu interessados no ambiente urbano,
incluindo prefeitos, académicos, especialistas, empresarios e representantes das
Nac¢des Unidas (GABINETE DE COMUNICAGAO SOCIAL DA RAEM, 2017).

Pequim, em 2012, instituiu o Comité de Coordenacdo e Promocdo da
Cidade de Pequim e inaugurou o Plano de Construcdo e Desenvolvimento da
Cidade de Pequim, também vem executando projetos internacionais a fim de se
integrar a rede mundial de inovacao em design. A cidade realiza diversos
eventos, como o prémio anual China Red Star Design e ja foi responsavel por
organizar trés vezes o evento UNESCO Creative Cities Beijing Summit nos anos
de 2013, 2016 e 2020, também organizou o Experience China Design Beijing, em
2014, na sede da UNESCO. A fim de promover mais ainda o papel da criatividade
no desenvolvimento sustentavel, em 2015 na 382 sessdo, a Conferéncia Geral da
UNESCO constituiu o Centro Internacional para Criatividade e Desenvolvimento
Sustentavel (CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Ocorreu em setembro de 2020, em Pequim, a terceira edicdo da Cupula
das Cidades Criativas da UNESCO, combinando uma participacao hibrida entre
presenca fisica e online, com representantes de todo o mundo. Um dos pontos
debatidos foi a constatacdao de que no combate a pandemia COVID-19, a
criatividade e a inovagao foram fundamentais para o enfrentamento dos desafios
encontrados pelas cidades. Por sua vez, para o governo chinés a educacdo esta
diretamente ligada ao desenvolvimento das cidades e a promogao de cidades
criativas deve ser baseada na modernizagao da educagao. O governo afirma que
sempre priorizou estratégias voltadas para a educacdo e que esta acelerando a
reforma e modernizagao da educacao, sendo um dos focos da atual reforma o
estimulo a imaginagao e criatividade com o objetivo de desenvolver nos alunos
uma cultura de inovagdo e como consequéncia ser um forte impulso para o
desenvolvimento sustentavel das cidades, economia e sociedade (MINISTRY OF
EDUCATION OF THE PEOPLE'S REPUBLIC OF CHINA, 2020).
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Como membro da Rede Cidades Criativas do Design, Pequim pretende:
desenvolver o Centro Internacional para Criatividade e Desenvolvimento
Sustentavel (ICCSD) em um ‘Laboratério de Pensamentos” focado em cidades
criativas, desenvolvimento sustentavel, inovacdo e criatividade, apoiado em
pesquisa, treinamento, tomada de decisdo, compartilhamento de praticas e
pesquisa; promover o desenvolvimento do setor do design e sua relagao com
outros setores, por meio do Plano de Promogao do Design em escala municipal;
organizar regularmente eventos internacionais de design, incluindo o UNESCO
Creative Cities Beijing Summit, a Pequim Design Week e a China Fashion Week,
com o objetivo de promover a cooperacao e o intercambio entre as cidades
membro da Rede de Cidades Criativas, em particular na area do design; executar
projetos que utilizem o design como meio para promover a qualidade de vida
urbana, proteger as cidades culturais e histéricas, revitalizar e transformar a
Cidade Velha de Pequim; por fim, realizar o China Red Star Design Award
anualmente com o objetivo de identificar o design singular, incentivar que novos
produtos de alta qualidade sejam criados para o beneficio da vida das pessoas e
promover padrdes de producdo e consumo mais sustentaveis (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

5.2 CONTRIBUICAO DO BENCHMARKING PARA A GESTAO DE DESIGN

A partir da coleta dos dados apresentados nas subsecdes anteriores
referentes as Cidades do Design selecionadas, por meio dos sites oficiais
encontrados, foi possivel mapear as informacdes divulgadas por elas sobre suas
estratégias, projetos, objetivos, planejamento e resultados relacionados as
praticas de design aplicadas.

O resultado dessa andlise é exposto nas subsecbes seguintes,
primeiramente € apresentada uma analise em relagdao as diretrizes tedricas
definidas na secdo anterior, separadas pelos niveis da gestdo de design e,
posteriormente, expde-se novas diretrizes identificadas a partir das informagoes
coletadas pela investigagdao aos dados abertos online das Cidades do Design da
UNESCO.

Os quadros para o exercicio do benchmarking apresentam na primeira
coluna as referidas diretrizes, acompanhadas dos seus respectivos nomes, e nas
seis demais colunas as Cidades do Design da UNESCO que integram o exercicio.
Cada linha do quadro pertence a uma diretriz, conforme sdao expostas na
primeira coluna.

Por sua vez, cada célula do quadro foi preenchida com a informacgao
encontrada na investigacao aos dados abertos online e apresentada neste
capitulo nas subsecOes referentes as cidades. Aquelas células que permanecem
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em branco correspondem aos campos que nao foram encontrados nenhuma
informacao.

5.2.1 Analise do campo em relagao as diretrizes preliminares do nivel

estratégico da gestao de design

Os resultados provenientes da investigacdo aos dados abertos online
relacionada as diretrizes tedricas do nivel estratégico da gestdo de design,
propostas anteriormente foram articulados na forma de um quadro, que se
encontra no Apéndice 2 deste documento.

Nele se observa que nem todas as diretrizes tedricas do nivel estratégico
da gestao de design obteve correspondéncia na investigacdao aos dados abertos
online, sdo elas: “Competitividade” e “Ferramentas estratégicas”.

Em contrapartida, a diretriz “Inovacdo” obteve correspondéncia no campo
pratico em relagdo as seis cidades pesquisadas. As demais diretrizes obtiveram
duas cada uma: “Globalizagdo”, “Politicas publicas de design” e “Intento
estratégico”.

5.2.2 Analise do campo em relacao as diretrizes preliminares do nivel

tatico da gestdo de design

Seguindo o mesmo raciocinio légico e a sistematizacdo para a analise das
informacdes da investigacdo aos dados abertos online ja apresentados, foi
possivel realizar o exercicio de benchmarking para as diretrizes tedricas do nivel
tatico da gestdao de design. No Apéndice 3, esse resultado é apresentado.

Assim como nos resultados do quadro anterior, foi possivel observar que
duas diretrizes tedricas do nivel tatico da gestdo de design ndo obtiveram
correspondéncia no campo pratico, sendo elas: “Exigéncias legais” e
“Ferramentas taticas”. A diretriz “Ranking de cidades” obteve apenas uma
correspondéncia, enquanto as diretrizes “Projetos sociais”, “Educacdao em design”
e “Diretor de design da cidade” obtiveram duas correspondéncias cada uma. Ja
as diretrizes “"Programas de design” e “Setor de design da cidade” alcancaram
trés correspondéncias cada uma, as diretrizes “Acdes pontuais” e “Identidade”
conseguiram alcangar quatro cada uma. Por fim, a diretriz “"Redes colaborativas
de cidades” conseguiu 0 maior numero de correspondéncias, totalizando seis.
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Sendo assim, por meio dessas informagdes, chegou-se aos resultados do
benchmarking referentes as diretrizes taticas da gestao de design.

5.2.3 Analise do campo em relagao as diretrizes preliminares do nivel

operacional da gestao de design

Do mesmo modo como feito para os dois outros niveis, as diretrizes
tedricas no nivel operacional da gestdo de design foram analisadas e obtiveram,
proporcionalmente, menor numero de correspondéncias em comparagdo aos
niveis ja apresentados, embora nenhuma delas tenha ficada sem pelo menos
uma correspondéncia, diferentemente dos quadros anteriores (Apéndice 4).

Sendo assim, as diretrizes “Monitoramento e manutengao”, “Experiéncia
no local” e “Marca, comunicacao e midia” obtiveram uma correspondéncia cada
uma, enquanto as diretrizes “Abordagens de design distintas a gestdo de design”
e “Ambiente construido” tiveram duas correspondéncias e “Percepcdes da
cidade” ndo obteve correspondéncia.

5.2.4 Analise do campo em relacao as diretrizes transversais aos niveis

da gestao de design

Como o estudo considera que existem diretrizes que atuam
transversalmente, o quadro com os resultados do benchmarking das diretrizes a
elas correspondentes foram identificadas conforme o Apéndice 5. Nele, pode-se
observar que as diretrizes tedricas consideradas transversais aos niveis da
gestao de design foram as mais identificadas no campo.

Considera-se, porém, que apenas uma delas, “Reputacdao” obteve apenas
duas correspondéncias e as demais um minimo de quatro. A diretriz “Capacitacao
e pesquisa em design” obteve quatro correspondéncias, ja as diretrizes
“Participacdo dos habitantes” e “Gestdo wurbana” obtiveram cinco
correspondéncias cada uma, e a diretriz “Economia criativa” obteve
correspondéncia para todas as cidades.
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5.2.5 Sintese grafica do benchmarking

Apds a apresentacdo dos resultados da investigacdo aos dados abertos
online nas subsecOes anteriores, para uma melhor compreensao, foi considerado
necessario unir os quatro quadros do benchmarking e por meio de um quadro
representativo em cores e expor novamente o0s resultados. Sendo assim, o
quadro 11 se estrutura da mesma forma dos quadros anteriores, porém, a
primeira coluna é composta por todas as diretrizes tedricas, segundo cada nivel
da gestdo de design. Além disso, as diretrizes foram ordenadas seguindo
primeiramente aquelas transversais aos trés niveis da gestao de design, por ter
tido maior aceitacdo no campo pratico e, portanto, a visualizacdo ficar mais
evidente, e posteriormente, as diretrizes dos niveis estratégico, tatico e
operacional.

As cores utilizadas foram as mesmas usadas para a RGS do capitulo
anterior, sendo: laranja para as diretrizes transversais aos niveis da gestdo de
design, ciano para o nivel estratégico, roxo para o nivel tatico e verde para o
nivel operacional. Portanto, cada célula com uma dessas cores representa a
correspondéncia entre o campo tedrico e o campo pratico, indicando ainda qual
ou quais as cidades que apresentaram tal correspondéncia. ]Ja as diretrizes que
nao obtiveram correspondéncia no campo pratico foram coloridas com amarelo e
as demais células do quadro foram preenchidas com a cor cinza, com o objetivo
de destacar as demais cores.

Sintese grafica do benchmarking

Niveis
da Diretrizes Brasilia Curitiba Fortaleza Helsinque Montreal Pequim
G.D.

Capacitagdo e pesquisa em design

Economia criativa

Participagao dos habitantes

Transversal

Reputagdo

Gestdo urbana

Globalizagao

Inovagao

Competitividade

Politicas publicas de design

Estratégico

Intento estratégico

Ferramentas estratégicas

Projetos sociais

Ranking de cidades

Exigéncias legais

Programas de design

Tatico

Setor de design da cidade
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Educagao em design

Identidade

Diretor de design da cidade

Agdes pontuais

Redes colaborativas de cidades

Ferramentas taticas

Monitoramento e manutengao

Ambiente construido

Experiéncia no local

Percepgodes da cidade

Operacional

Marca, comunicacgdo e midia

Abordagens de design distintas a
gestdo de design

Quadro 11: Sintese grafica do benchmarking.
Fonte: A autora, 2021.

O quadro 11, além de apresentar os resultados com maior clareza em
relacdo as diretrizes, também evidencia quais cidades tiveram mais
correspondéncias com a literatura estudada.

5.3 CONSIDERACOES A RESPEITO DA INVESTIGACAO AOS DADOS ABERTOS
ONLINE

Os resultados da investigagao aos dados abertos online apresentaram
algumas contribuigdes novas, que levaram a formulagao de novas diretrizes.

Levou-se em consideragao que foram encontradas informagdes que
reafirmam as diretrizes tedricas, mas que ndo sao originarias de uma cidade
especifica, mas de dados gerais referentes a propria Rede de Cidades Criativas
da UNESCO. Por exemplo, a Agenda 2030 das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento Sustentavel, que além corroborar para com a diretriz “Intento
estratégico” apresenta uma nova informacdo sobre a preocupagao com o
desenvolvimento sustentavel. Segundo ela, as cidades que compdem a rede
estdao espalhadas por cinco continentes, possuem indices diferentes de populagao
e renda. Ainda assim, se esforcam para trabalharem unidas com um objetivo em
comum: utilizar a economia criativa como eixo principal de seu planejamento
urbano, com o intuito de serem mais sustentaveis, inclusivas, resilientes e
seguras, e atingir a meta proposta pela Agéncia 2030 (AGENCIA CNI DE
NOTICIAS, 2019).

Outro aspecto analisado levou em conta que em 2020 ocorreu a terceira
edicdo da Cupula das Cidades Criativas da UNESCO em Pequim. Esse foi o
primeiro evento internacional da rede que ocorreu apds o inicio da pandemia do



161

COVID-19, sendo assim foi discutido o futuro pds-pandemia, o controle e a
prevencdo de novas crises sanitarias. A discussao se concentrou principalmente
em como utilizar novas tecnologias para incentivar a criatividade, assim como
projetar conceitos, modelos e métodos de gestao urbana mais otimizados e
avancados. Também foi enfatizada a importancia de incorporar a economia
digital na gestao de cidades como meio para a melhoria da qualidade de vida das
pessoas (CHANGSHA DEVELOPMENT CENTER OF MEDIA ARTS, 2020). Assim,
essas informacgdes confirmam a diretriz “"Gestao Urbana” em relagao a gestao de
design voltada para cidades estar associada diretamente ao planejamento
estratégico urbano e ferramentas que envolvem a gestdo urbana e o
planejamento de cidades.

Com base nesses dados foi entdao elaborado o quadro 21, localizado no
Apéndice 6, que apresenta as novas diretrizes compativeis com o nivel
estratégico da gestao de design encontradas na realizagdo da investigacdao aos
dados abertos online e no exercicio do benchmarking. Abaixo, o quadro 12
apresenta essas diretrizes, com seus respectivos nomes atribuidos.

Diretrizes praticas do nivel estratégico da gestdo de design

Diretriz Nome
Incentivar e promover o desenvolvimento social sustentavel dos centros urbanos Desenvolvimento social
por meio do design, inovagdo e criatividade. sustentavel
Assegurar, por meio de ferramentas de design e tecnologia, a sustentabilidade Sustentabilidade
ambiental em toda a extensdo de drea que pertencer ao municipio. ambiental

Disponibilizar para toda a comunidade todo tipo de informacao referente aos
projetos, pesquisas, resultados e dados sobre a economia, gestdao e tomadas de
decisGes.

Disponibilizagao de
dados a populagao

Quadro 12: Diretrizes praticas do nivel estratégico da gestdo de design.
Fonte: A autora, 2021.

A seguir, o quadro 13 é organizado da mesma maneira que o quadro
anterior, porém, apresenta as novas diretrizes provenientes da investigacdo aos
dados abertos online referentes ao nivel tatico da gestdo de design.

Diretrizes praticas do nivel tatico da gestdo de design

Diretriz Nome
Promover agdes de incentivo ao desenvolvimento do turismo local. Incentivar o turismo
Estabelecer locais que promovam e incentivem o uso do design pela comunidade Locais de promogédo do
local. design

Quadro 13: Diretrizes praticas do nivel tatico da gestdo de design.
Fonte: A autora, 2021.

As evidéncias que levaram a constatacdo das diretrizes do nivel tatico da
gestdao de design oriundas do campo podem ser observadas no quadro 22,
localizado no Apéndice 7.

Do mesmo modo, observou-se que novas diretrizes poderiam ser
integradas ao nivel operacional da gestdo de design, a partir do encontrado no
campo que pode ser observado no Apéndice 8. O quadro 14 expde as novas
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diretrizes identificadas como pertencentes ao nivel operacional da gestdo de
design.

Diretrizes praticas do nivel operacional da gestao de design

Diretriz Nome

Agenda de eventos

Viabilizar uma agenda de eventos na cidade voltada ao design e sua aplicagdo. ; -
relacionada ao design

Organizar, realizar e participar de agdes que incentivem a integracdo e a troca Acgdes relacionadas a
de experiéncias entre as cidades que fazem parte da Rede de Cidades Criativas Rede de Cidades
do Design da UNESCO. Criativas do Design

Quadro 14: Diretrizes praticas do nivel operacional da gestao de design.
Fonte: A autora, 2021.

O quadro 14, apresenta duas novas diretrizes originarias da investigacao
aos dados abertos online e finaliza as novas diretrizes que serao analisadas e
integradas as diretrizes preliminares para a obtencao das diretrizes finais.

Além dessas novas contribuicdes que a investigacdo aos dados do campo
trouxe para o estudo, na andlise de confirmacdao das diretrizes tedricas, nem
todas obtiveram correspondéncia. Nesse sentido, o quadro 15 apresenta essas
diretrizes que nao foram identificadas na investigagao aos dados abertos online.

Diretrizes preliminares que ndo obtiveram correspondéncia no campo
Nivel da Campo em
gestdo de que foi Diretriz Nome
design identificada
Considerar a competitividade em relagdo a outras
Estratégico Tedrico cidades e as demandas sociais internas como meio Competitividade
propulsor de estratégias de crescimento.
L - Utilizar e adaptar ferramentas estratégicas originadas Ferramentas
Estratégico Teodrico - ~ . P
em outros ambientes que ndo sejam o urbano. estrategicas
. - Cumprir exigéncias legais determinadas pelas leis do Exigéncias
Tatico Teodrico o . .
territério que a cidade pertence. legais
- - Utilizar e adaptar ferramentas taticas originadas em Ferramentas
Tatico Teodrico . ~ - s
outros ambientes que ndo sejam o urbano. taticas
Considerar as percepgoes da cidade sentidas pelos ~
’ - - - A ; = Percepgdes da
Operacional Tedrico usuarios como meio de distingdo e singularizagdo em cidade
relacdo a outras cidades.

Quadro 15: Diretrizes preliminares que ndo obtiveram correspondéncia no campo.
Fonte: A autora, 2021.

A partir desses dados, considerando-se que o conteudo proveniente da
literatura é tdo importante quanto os dados do campo e, por vezes, para a sua
elaboracdao também sao utilizadas informagdes empiricas, decidiu-se inicialmente
ndao excluir totalmente nenhuma das diretrizes tedricas que nao obtiveram
correspondéncias na investigacdo aos dados abertos online. Com base nessa
premissa, cada uma das diretrizes foi analisada individualmente:

e Competitividade: nao foi identificada, em nenhuma informacao levantada
no campo, sobre a importdncia atribuida a competitividade para o
desenvolvimento e progresso das cidades. Porém, é possivel considerar
que a globalizagdao incentiva a competicao e equiparagao com outros
modelos de gestdao e solugdes urbanas, e, portanto, o conceito de
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competitividade poderia estar implicito nessa diretriz. Sendo assim, a
diretriz “Globalizagao” passou a denominar-se “Globalizacao e
competitividade”, enquanto a diretriz “*Competitividade” foi excluida;

e Percepcdes da cidade: nao foram encontradas informagdes, no campo, que
revelassem a importancia das percepcdes da cidade sentidas pelos
habitantes e usuarios para a tomada de decisGes ou para a diferenciacdo
do municipio em relacdo aos demais, como se mostrou importante na
teoria. Contudo, eventualmente, essas informacdes poderiam ter sido
encontradas se materiais internos das gestdoes municipais tivessem sido
analisados, onde poderiam ser encontradas pesquisas e levantamentos
internos realizados com o0s usuarios. Portanto, considerou-se ser
importante a permanéncia dessa diretriz, mesmo que ndo tenha tido
correspondéncia na investigacdo aos dados abertos online;

e Ferramentas estratégicas e ferramentas taticas: acredita-se que a mesma
situacdo ocorrida com a diretriz sobre as percepcdes da cidade também
tenha acontecido com as diretrizes sobre as ferramentas estratégicas e
taticas. Como nao foram analisados os dados internos das gestdes
municipais, ndo ha como determinar quais ferramentas sao utilizadas para
o desenvolvimento de planos estratégicos, assim como, quais ferramentas
sao adotadas para a definicdo das taticas a serem realizadas. Portanto,
também se considerou importante manter as diretrizes “Ferramentas
estratégicas” e “Ferramentas taticas”;

e Exigéncias legais: para a analise dessa diretriz foi levado em consideracdo
o contexto em que se insere a gestao de design nesse estudo, aplicada as
cidades em funcao do place branding, e também de outras diretrizes que
obtiveram correspondéncias no campo pratico, como “Gestdo urbana” e
“Setor de design da cidade”. Logo, entende-se que a gestdao de design
aplicada a gestdo municipal, que por sua vez tem o dever de prestar
contas a populacdo e aos governos estaduais e federal, tenha como
premissa bdsica estar de acordo com todas as exigéncias legais
necessarias, ainda mais se apoiada a gestdo urbana e ao pertencimento a
um setor administrativo municipal dedicado. Portanto, definiu-se que a
diretriz “Exigéncias legais” seria excluida das diretrizes finais.

Apds a andlise das diretrizes tedricas que nao obtiveram
correspondéncias no campo e a definicao de quais delas seriam excluidas
e quais permaneceriam, foi desenvolvido o quadro 23, localizado no
Apéndice 8, o qual apresenta todas as diretrizes consideradas diretrizes
finais desse estudo.

O capitulo seguinte apresenta a analise entre a literatura e a
investigacao aos dados abertos online, com a finalidade de compreender e
destacar os principais pontos de convergéncia e divergéncia descobertos
por este estudo.
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6 DISCUSSAO

Este capitulo é dedicado a validar internamente o presente estudo, sendo
entdao realizada uma analise de relacdo entre a literatura estudada e os
resultados obtidos na investigacao aos dados abertos online por meio da
aplicacao do benchmarking.

Para melhor compreensdao, a discussao também foi estruturada tendo
como base os niveis da gestdao de design, contando inicialmente com aqueles
resultados que se deram de modo transversal aos trés niveis.

6.1 DIRETRIZES TRANSVERSAIS AOS NiVEIS DA GESTAO DE DESIGN

Conforme exposto anteriormente, a literatura investigada elucidou cinco
diretrizes preliminares que foram consideradas como transversais aos trés niveis
da gestao de design, foram assim classificadas por conseguirem ser aplicadas em
todos os niveis. Portanto, com base na teoria ja foram consideradas importantes.

Quando avaliadas no campo, a diretriz denominada “Capacitagdao e
pesquisa em design” obteve quatro correspondéncias entre as seis cidades
analisadas, confirmando entdo sua incidéncia e importancia. As cidades que
confirmaram essa diretriz foram Fortaleza, Helsinque, Montreal e Pequim, esse
resultado corrobora com Raulik, Cawood e Larsen (2008), que afirmam que o
nivel de desenvolvimento do pais é proporcional ao uso de estratégias de
politicas de design, tanto para o setor industrial quanto para o fortalecimento da
conexdo entre a pesquisa e o mercado, sendo que trés das quatro cidades
pertencem a paises desenvolvidos.

A diretriz com o nome “Economia criativa” conseguiu ser confirmada pelas
seis cidades investigadas. Entende-se que esse resultado pode ser considerado
obvio uma vez que todas as cidades que participaram do benchmarking fazem
parte da Rede de Cidades Criativas da UNESCO e, portanto, sao consideradas
previamente cidades que utilizam a economia criativa como meio de
desenvolvimento. Porém, ndo por isso deve ser considerado menos expressivo
para a confirmacao de uma diretriz de gestdo de design aplicada ao branding de
cidades, uma vez que todas as cidades utilizam o selo de Cidades Criativas do
Design da UNESCO para o fortalecimento de suas marcas. Esse contexto também
€ confirmado por Durmaz, Yigitcanlar e Velibeyoglu (2008) quando afirmam que
uma sociedade criativa possui como base social uma comunidade criativa, como
base econdmica uma indUstria criativa e utiliza estratégias de design como meio
de planejamento e construgao.
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Seguindo a mesmo cenario, a diretriz “Participacdo dos habitantes” obteve
cinco correspondéncias, desse modo, firmando-se como um importante aspecto
para o desenvolvimento do branding de cidades por meio da gestao de design. A
Unica cidade que ndo confirmou essa diretriz foi Pequim, coincidéncia ou nao,
também é a Unica cidade que possui regime politico diverso das demais, uma vez
que pertence a China, o qual adota o regime socialista e é governada sob um
Unico partido, o Partido Comunista da China. Esse fato, pode ter relagdo com a
falta de informacgodes sobre a participagdao dos habitantes na tomada de decisdes,
porém, € uma suposicao que carece de mais pesquisa e investigagao.

Diferentemente do Brasil, cuja as trés cidades confirmaram essa diretriz,
para a elaboragao do Plano Diretor de uma cidade a participacao dos cidadaos é
obrigatéria, ainda, Ultramari e Rezende (2008) afirmam que embora no
planejamento estratégico essa participacdo nao seja obrigatoria é um fator
considerado um dos mais importantes para a sua elaboragao, levando em conta
gue € composto também pela adesdo do maior nimero de agentes envolvidos.

Ainda sobre o desenvolvimento de Planos Diretores e Planos Estratégicos
Urbanos, a diretriz denominada de “Gestdo urbana” também foi confirmada por
cinco cidades, sendo que somente Brasilia ndo obteve correspondéncia. Esse
resultado € curioso, uma vez que a capital federal surgiu a partir de um plano
piloto e possui caracteristicas singulares em relacdo ao seu plano diretor inicial.
Sem contar que por se tratar de uma cidade brasileira com mais de 20 mil
habitantes e, portanto, obrigatoriamente deve possuir um plano diretor,
conforme o artigo 182 da Constituicdo Federal de 1988. Sendo assim, € possivel
levantar a questdo de que talvez em uma tentativa de desvincular o urbanismo,
tdo intrinseco ao surgimento da cidade, quando se trata de acdes de design, e
devido a isso quando pesquisado sobre o design da cidade nao foram
encontradas ligagdes com a sua gestao urbana.

Por fim, a Ultima diretriz associada aos trés niveis da gestdo de design,
com o nome de “Reputacdo” encontrou somente duas correspondéncias, sendo
nas cidades de Helsinque e Montreal. E de conhecimento que ambas as cidades
possuem uma desenvolvida aplicacdo do design em sua gestdo e as duas cidades
evidenciarem a preocupagdo com a sua reputacdo vai de acordo com
Harmaakorpi, Kari e Parjanen (2008), que afirmam que a gestdo de design é
fundamental para o desenvolvimento da competitividade e reputacao da cidade.
Sendo assim, embora, essa diretriz tenha obtido apenas duas confirmacdes,
ambas foram realizadas por cidades desenvolvidas na aplicacao do design, o que
a mantém forte em relagdo a sua importancia.

Em relacdo a anadlise da investigacdo aos dados abertos online e as
diretrizes transversais aos niveis da gestdo de design, ndo foi encontrada
nenhuma diretriz nova que pudesse ser incorporada a esse grupo, finalizando
entao essa analise.
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Na subsecao seguinte serdo discutidas as diretrizes pertencentes ao nivel
estratégico da gestdo de design.

6.2 DIRETRIZES REFERENTES AO NiVEL ESTRATEGICO DA GESTAO DE DESIGN

Em relacdo as diretrizes relacionadas ao nivel estratégico da gestdo de
design, assim como algumas diretrizes nao obtiveram nenhuma confirmagao na
investigacao aos dados abertos online, foram encontradas novas diretrizes para
integrar esse grupo, conforme é exposto a seguir.

A diretriz chamada de “Globalizacdo” obteve duas correspondéncias, nas
cidades de Brasilia e Curitiba, ja a diretriz denominada “Competitividade” nao
obteve nenhuma correspondéncia. No entanto, ao rever a literatura, é possivel
afirmar que ambas estdo conectadas, conforme Gomez, Merino e Tarachucky
(2013), a competitividade cresce a cada dia e a globalizacdo é uma possibilidade
de rapida divulgacdo de marcas, ideias e valores. Sendo assim, considerou-se
unir essas duas diretrizes para que juntas se fortalecessem em relacdo a
investigagao aos dados abertos online.

No entanto, é possivel ressaltar que talvez as cidades ndo queiram
evidenciar seus interesses competitivos uma vez que fazem parte de redes
colaborativas, nesse estudo especificamente os sites buscados se relacionavam
diretamente com o tema da Rede Cidades Criativas da UNESCO e, portanto,
faziam referéncia a ela. Esse fator talvez tenha mascarado o interesse
competitivo das cidades pesquisadas e também por conta disso foi decidido nao
eliminar totalmente essa diretriz, mas incorpora-la a outra.

Também obteve duas confirmagdes encontradas pelo benchmarking a
diretriz com o nome de “Politicas publicas de design”, pelas cidades de Brasilia e
Fortaleza. Ao analisar esses municipios, € possivel afirmar que as cidades de
paises mais desenvolvidos, como Helsinque, Montreal e Pequim, talvez nao
vejam necessidade em evidenciar suas politicas publicas relacionadas ao design.
Sendo essa relacdo diferente para paises em desenvolvimento, como o Brasil, o
que justificaria ter sido encontrado evidéncias em duas das trés cidades
brasileiras estudadas. De qualquer modo, € importante salientar a importancia
dessa diretriz, para Cooper, Junginger e Lockwood (2009) o design vem sendo
desenvolvido para além do seu tradicional papel e se fortalecendo como meio
para o desenvolvimento de estratégias e agente transformador social. Assim
como, Raulik-Murphy, Cawood e Lewis (2010) explicam que politicas de design
possuem como objetivo aprimorar os recursos em design como meio de
estratégias governamentais, fornecendo a populacdo servicos inclusivos,
acessiveis e com qualidade.
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A diretriz denominada ‘“Intento estratégico” também obteve duas
confirmagdes e também pelas cidades de Brasilia e Fortaleza, ambas
apresentaram planos estratégicos de longo prazo o qual almejam alcancar.
Embora as demais cidades nao tenham divulgado nos sites pesquisados seus
respectivos planos de longo prazo, se existirem, é de conhecimento da autora
que Curitiba possui um planejamento chamado “Curitiba 2035”, porém quando
pesquisado sobre o design da cidade o site que divulga esse plano nao apareceu,
ou seja, € uma estratégia que nao estad totalmente alinhada ao design. Essa
situacdo pode ter ocorrido também com as outras cidades. No entanto, € uma
importante diretriz pois se relaciona diretamente com a gestdo de design,
segundo Rodrigues e Fernandez (2011) o intento estratégico é uma estratégia
competitiva e por sua vez, para Casas e Merino (2011) o nivel estratégico da
gestao de design € o nivel de maior interagdo com o design, uma vez que é
considerado também uma ferramenta estratégica.

Sendo assim, as duas Ultimas diretrizes analisadas, embora tenham
recebido poucas confirmagdes, permanecem com seus graus de importancia.

Por outro lado, a diretriz denominada “Inovagao” obteve confirmacgao pelas
seis cidades analisadas. Esse resultado pode ser justificado pela relagcao entre
economia criativa e inovagao, considerando que todas as cidades analisadas sao
Cidades Criativas da UNESCO todas elas possuem a economia criativa como
premissa para seu desenvolvimento, desse modo, a inovacao estd associada a
esse fator. Ainda confirmando sua importdncia, para Mozota (2003) o design
também é uma aplicacdo na estrutura organizacional com a capacidade de
modificar processos e alterar a gestdo da inovacao e ja para Durmaz, Yigitcanlar
e Velibeyoglu (2008) o branding de cidades também visa a promocdo de cidades
criativas inovadoras.

Ja a diretriz com o nome “Ferramentas estratégicas” ndo obteve nenhuma
correspondéncia no campo pratico. Na revisdo de literatura essa diretriz foi
baseada em ferramentas para a elaboracdo de estratégias, para Guerra (2000) a
evolucdo do planejamento estratégico voltou sua atencdao para a realizagdo de
projetos, ao invés de compreender o contexto do mercado em relacdo a
concorréncia, com isso a competéncia passou a ser antecipar as mudancas ao
invés de aguardar que elas acontecessem, esse conceito se relaciona com a
gestdao de design e reafirma sua posicdo de estratégica. Sendo assim, é
considerada uma diretriz relevante e importante de ser mantida. Em relacdao ao
resultado obtido no campo, a justificativa por nao ter tido confirmagdes pode
estar relacionada a falta de analise de documentos internos das cidades. Uma
vez que, se documentos de planejamento tivessem sido analisados, poderiam ser
encontradas as ferramentas estratégicas que sao aplicadas para o seu
desenvolvimento.
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Diferentemente das diretrizes transversais aos niveis da gestdo de design,
o nivel estratégico identificou trés novas diretrizes na investigacdo aos dados
abertos online.

Conforme visto no capitulo anterior, as novas diretrizes “Desenvolvimento
social sustentavel” e “Sustentabilidade ambiental” foram identificadas durante a
andlise da cidade de Pequim e foram consideradas relevantes ndo sé pela
incidéncia encontrada nos sites quando se referiam a esses temas, mas também
por justificarem sua importancia relacionando ambas com o design. Portanto,
foram considerados aspectos significativos a ponto de comporem novas
diretrizes.

A terceira nova diretriz identificada no campo foi “Disponibilizacdao de
dados a populagao”, encontrada na analise da cidade de Helsinque. A cidade
defende a abertura de dados a toda a populagcdo como premissa para o
desenvolvimento em design, consideram que assim conseguem ampliar e
incentivar a participacdao dos habitantes e também tornar mais justas as tomadas
de decisdes, fatores sociais que dialogam com o design.

Assim, realizou-se a anadlise entre a investigacao aos dados abertos online
e a literatura em relacao as diretrizes propostas do nivel estratégico da gestao de
design. Na subsecao seguinte, sdo analisadas as diretrizes referentes ao nivel
tatico.

6.3 DIRETRIZES REFERENTES AO NIVEL TATICO DA GESTAO DE DESIGN

Do mesmo modo apresentado nas subsecdes anteriores, foi realizada a
analise dos resultados obtidos no campo em relagao a literatura estudada para
as diretrizes relacionadas ao nivel tatico da gestao de design.

A diretriz com o nome de "“Projetos sociais” obteve apenas duas
correspondéncias na investigacdo aos dados abertos online, foram as cidades
Curitiba e Fortaleza. Esse resultado, repete a mesma quantidade obtida na
diretriz “Politicas publicas de design” que também teve correspondéncia com
duas cidades brasileiras. Novamente uma diretriz de cunho social obteve
correspondéncia somente em cidades que pertencem a um pais em
desenvolvimento, essa ocorréncia reforca o pensamento de que em paises
desenvolvidos as agdes sociais ndo sejam tao divulgadas para o publico externo
por ndo se tratarem de algo excepcional, mas de situagdes que fazem parte do
cotidiano da populagdao e da administracdao local. As agdes sociais devem ser
incorporadas aos planos estratégicos, uma vez que, segundo Macedo e Almeira
(2015) os modelos de planejamento de cidades praticados possuem como base
intervengdes imperativas e que representam pouco as necessidades da
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populacao. Portanto, projetos de aspecto social sao tao significativos a ponto de
serem considerados uma diretriz.

Ja a diretriz “Educacao em design”, embora também tenha obtido duas
confirmacgdes no campo, foi correspondida por cidades de paises desenvolvidos,
Helsinque e Pequim. Esse resultado confirma o que Raulik-Murphy, Cawood e
Lewis (2010) elucidam, os autores afirmam que a educacao em design deve ser
integrada a uma politica de design e que uma populacdo com educacdo em
design se interessa e consome mais produtos com o design desenvolvido, porém,
coordenar a promocao do design e uma politica de educagcdo em design € um
grande desafio, por necessitar de um alto nivel de desenvolvimento estratégico.
Sendo assim, é compreensivel que cidades em paises desenvolvidos consigam
realizar essa tarefa.

Outra diretriz que também obteve duas confirmacgdes na investigacao aos
dados abertos online foi a chamada “Diretor de design da cidade”, as cidades que
corresponderam foram Helsinque e Montreal. Esse resultado era esperado, uma
vez que, conforme ja destacado no inicio do trabalho, sdo poucas as cidades que
ja adotaram essa fungao, portanto trata-se de uma tendéncia e ndo uma acdo ja
consolidada. Ainda, para Cooper, Junginger e Lockwood (2009) apontam os
desafios que os gerentes de design enfrentam, como esclarecer os valores e
funcdes do design, definir o que é o design para organizacdo, comunicar essas
fungdes interna e externamente e criar um ambiente onde o design possa
exercer seu papel. Embora, os autores utilizem como cenario uma empresa,
todos esses desafios podem ser aplicados também na administracdao publica de
uma cidade.

Complementando esse resultado, a diretriz denominada “Setor de design
da cidade”, que se refere justamente sobre o setor o qual o diretor de design da
cidade pertence, foi confirmada por trés cidades: Helsinque, Montreal e Pequim.
A resposta ser proveniente de trés cidades localizadas em paises desenvolvidos
também é um resultado esperado, uma vez que possuir um setor municipal
dedicado ao design indica um alto nivel de desenvolvimento em design, uma
caracteristica mais provavel em localidades desenvolvidas. Para Costa, Kldpsch e
Mozota (2011), um dos objetivos da implementacao do setor de design é ampliar
o conhecimento de outros setores sobre recursos de criatividade em design, por
meio de acOes que proporcionem a pratica por todas as fungodes.

A diretriz nomeada de “Programas de design” recebeu trés confirmacoes,
sendo pelas cidades de Brasilia, Curitiba e Montreal. Segundo Raulik-Murphy,
Cawood e Lewis (2010) os programas de design sao as agoes que permitem que
as politicas de design sejam realizadas, também conseguem trabalhar
diretamente com os setores privados e publicos e focam na divulgacdo do
design, embora também existem programas de suporte de design, mas sao
menos frequentes. J& para Gardien e Gilsing (2013), devido aos problemas
mundiais que envolvem alimentacdo, saude, energia e superpopulacdo a
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inovacao mudou o foco de tecnologias para inovagbes de significado, e é fungao
do design encontrar ideias que mudam e atinjam a vida das pessoas.

A diretriz identificada como “Identidade” obteve quatro correspondéncias
no campo, sendo as cidades de Brasilia, Curitiba, Montreal e Pequim, esse
resultado afirma a importancia desse conceito para a gestdo de design aplicada
ao branding de cidades, que conforme Harmaakorpi, Kari e Parjanen (2008)
definem, identidade é a soma das caracteristicas de um municipio que o
diferencia dos demais, ainda segundo Castillo-Villar (2018) para estruturar o
branding da cidade, objetivando a coeréncia social e o fortalecimento da
identidade local, é necessario entender o significado da representacdao e do
relacionamento dos habitantes com o contexto que estao inseridos.

Obtendo quatro confirmagdes na investigacao aos dados abertos online, a
diretriz com o nome de “AgOes pontuais” foi reconhecida pelas cidades de
Curitiba, Fortaleza, Helsinque, Montreal e Pequim. Esse resultado reafirma a
importancia de se ter na gestdo a habilidade de responder rapidamente a crises
inesperadas ou de agir pontualmente por determinado periodo de tempo em um
local especifico tendo como objetivo um efeito com foco definido. Segundo Bell et
al. (2009) enquanto as cidades estao cada vez mais movimentadas e maiores, 0s
momentos de crise de salde exigem inovagao, estratégias e tecnologias para
chegar as solucdes. Enquanto Lerner (2011) afirma que em todo
desenvolvimento de cendrios é dever considerar que o futuro é préximo e exigira
novas maneiras de pensar, firmando um compromisso constante com a inovagao.

A diretriz com o nome de “Redes colaborativas de cidades” obteve a
confirmacao de todas as cidades analisadas no benchmarking, esse resultado ja
era esperado considerando que todas as cidades que fizeram parte da
investigacao aos dados abertos online sao integrantes da Rede de Cidades
Criativas do Design da UNESCO. No entanto, nao significa que seja uma diretriz
fraca, mas aponta para que sejam pesquisadas outras cidades que utilizam o
design como meio de desenvolvimento e nao facam parte da Rede de Cidades
Criativas do Design da UNESCO para que sejam investigadas se também utilizam
redes colaborativas como meio de fortalecimento do seu branding. Contudo, para
Gathen, Skoglund e Laven (2021) o compartilhamento de conhecimentos, boas
praticas e experiéncias sao objetivos importantes para a associacdo a Rede de
Cidades Criativas da UNESCO, mas também é considerada de grande importancia
a marca que confere as cidades participantes, oferecendo diversos beneficios a
elas.

Ja a diretriz “Ranking de cidades” obteve apenas uma correspondéncia na
investigacao aos dados abertos online, com a cidade de Brasilia. Apesar desse
resulta, Portugal (2019) salienta a importancia dos rankings como parte do
conjunto de informagOes disponibilizadas aos cidadaos para que tenham a
capacidade de avaliar e monitorar o desempenho das administracdes locais. Além
disso, ressalta que os rankings devem melhorar para que possam informar de
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maneira mais efetiva o conceito de cidade contemporanea, com o objetivo de
incentivar agdes de desenvolvimento social, multicultural e participativo no
cenario urbano.

4

As diretrizes denominadas de “Exigéncias legais” e “Ferramentas taticas
ndo obtiveram nenhuma correspondéncia em relacdao as cidades analisadas no
benchmarking. Enquanto a primeira se refere as leis que o cenario urbano exige
serem cumpridas, a segunda é relacionada as ferramentas aplicadas para o
desenvolvimento de taticas de design voltadas para o branding de cidades.

Nesse contexto, entende-se que as exigéncias legais do cenario urbano
estdo atreladas a gestdo urbana, logo se sdao exigéncias nao é possivel
desenvolver a gestdo de design, associada ao planejamento estratégico urbano,
em funcdao do branding de cidades, sem cumprir essas leis. Portanto, a diretriz
“Gestdo urbana”, indicada como diretriz transversal aos niveis da gestao de
design, ja atende ao conceito da diretriz “Exigéncias legais”, sendo assim,
definiu-se que esta poderia ser retirada do conjunto de diretrizes finais.

No entanto, a diretriz “Ferramentas taticas” segue o mesmo conceito da
diretriz “Ferramentas estratégicas”, sendo assim, também é possivel considerar
que pelos documentos internos das administracdes publicas das cidades nao
terem sido analisados ndo se soube quais ferramentas taticas sdo utilizadas. De
qualquer modo, sdo informacdes que as cidades ndao deixaram sob dominio
publico nos sites que apareceram no levantamento com a string “city of design”.
Considerando que para o desenvolvimento de taticas é importante a utilizacao de
ferramentas adequadas, foi decidido que apesar de nao ter obtido
correspondéncia na investigacdo aos dados abertos online essa diretriz deveria
permanecer nas diretrizes finais deste estudo.

Assim como ocorreu com as diretrizes do nivel estratégico da gestdo de
design, a investigacdao aos dados abertos online também resultou em duas novas
diretrizes para o nivel tatico, sendo elas denominadas de “Incentivar o turismo” e
“Locais de promocao do design”.

A primeira diz respeito a promocao de acbes de incentivo ao
desenvolvimento do turismo local, o qual foram encontradas evidéncias nas
cidades de Curitiba e Brasilia que expuseram nos sites analisados acdes de
design voltadas a promocgao dos seus respectivos setores de turismo. Esse
aspecto apareceu no estudo da literatura, porém, ndao em evidéncia suficiente
para ser considerado uma diretriz. Anholt (2008), por exemplo, relaciona a
promocao do turismo as agdes de marketing e ndo de branding, outros autores
como Gomez, Merino e Tarachucky (2013), Ultramari e Rezende (2008) e Govers
(2011) tratam do turismo junto a outros setores da economia, ja Chan, Alexandri
e Tresna (2019) e Yejas (2016) argumentam sobre a importancia dos servicos de
informacodes turisticas. No entanto, as atividades realizadas por Curitiba e Brasilia
vinculam as agoes de incentivo ao turismo diretamente com o design e o place
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branding, portanto, trouxeram indicativos suficientemente fortes para ser
considerada uma nova diretriz.

A segunda diretriz do nivel tatico da gestdao de design proveniente do
campo, corresponde ao estabelecimento de locais que promovam e incentivem o
uso do design pela comunidade local, como centros e nucleos de design. As
cidades que evidenciaram essa diretriz foram Montreal e Pequim, ambas além de
possuirem esses espacos, demonstram a importancia que atribuem a eles para a
disseminagdao da cultura do design para seus habitantes nas informacoes
analisadas na investigacao aos dados abertos online. Devido a essa importancia
atribuida, foi considerado um forte aspecto que poderia se tornar uma nova
diretriz.

Sendo assim, foram discutidas 13 diretrizes pertencentes ao nivel tatico da
gestao de design, sendo que uma delas foi excluida para a versdo final de
diretrizes deste estudo. A subsecdo seguinte se refere a discussdo realizada das
diretrizes do nivel operacional da gestao de design.

6.4 DIRETRIZES REFERENTES AO NiVEL OPERACIONAL DA GESTAO DE DESIGN

Analisando de maneira geral, as diretrizes preliminares pertencentes ao
nivel operacional da gestdo de design obtiveram menos correspondéncias no
benchmarking do que as ditretrizes transversais e dos niveis estratégico e tatico.

Um dos fendmenos ocorridos, foi que duas cidades, Montreal e Pequim,
nao confirmaram nenhuma dessas diretrizes, situagao que nao aconteceu em
nenhum outro grupo de diretrizes.

A seguir, todas elas sao analisadas individualmente, seguindo a mesma
l6gica ja aplicada para a discussao dos outros niveis da gestdo de design.

A diretriz com o nome “Monitoramento e manutencao” obteve
correspondéncia somente pela cidade de Helsinque, por oferecer a qualquer
funcionario municipal o acesso a consulta com um designer para o
esclarecimento de duvidas, se relacionando com o conceito da diretriz que
orienta a desenvolver processos de manutencdo e monitoramente para as taticas
e estratégias aplicadas. Na literatura essa diretriz se caracteriza por representar
o nivel operacional da gestdo de design, ou seja, representar os projetos de
design e expressar por meio de artefatos tangiveis os projetos implementados
em processos do dia a dia (CASAS e MERINO, 2011). Sendo assim, apesar de ter
obtido apenas uma correspondéncia, é considerada uma forte diretriz e,
portanto, se manteve para as diretrizes finais.
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A diretriz denominada “Experiéncia no local” também obteve somente uma
confirmacao na investigacao aos dados abertos online, sendo realizada pela
cidade de Curitiba. Na literatura, Mangi et al. (2017) defendem que nas cidades
criativas a qualidade do local é como um irma para atrair novas pessoas e
empresas que desenvolvem trabalhos com criatividade e conhecimento, afirma
ainda que é necessario oferecer experiéncias de local de alta qualidade para nao
s6 atrair mas também manter esse publico. Na confirmacdo realizada por
Curitiba, a cidade afirma ter preocupacao com a preservacao do patrimonio
cultural, meio ambiente e melhoria da cidadania, corroborando com a literatura.
Sendo assim, mesmo tendo somente uma confirmacdo, essa diretriz também
continuou para as diretrizes finais.

Outra diretriz que obteve apenas uma correspondéncia no benchmarking
foi a chamada “Marca, comunicacdo e midia”, confirmada pela cidade de
Fortaleza. Para a literatura, segundo Harmaakorpi, Kari e Parjanen (2008) o
design da cidade deve ser representado pelo marketing, comunicacao e
avaliacdo, sendo que deve ser retroalimentado de maneira criativa, ja Gomez,
Merino e Tarachucky (2013) argumentam que o conceito de DNA da marca pode
ser utilizado por territérios para determinar sua posicdo no contexto econémico
em que estd inserido e também para construir uma relacdo afetiva com os
usuarios. Sanchez (2001), atribui a midia um importante papel no cenério
cultural e politico das cidades, tendo o poder de interagir e interferir nos eventos
por meio de mobilizacdes, imagens publicitdrias e campanhas sociais. Fortaleza,
por sua vez, promoveu um concurso que iria definir a marca Fortaleza Cidade
Criativa, desse modo unindo o design e o branding da cidade. Por todos esses
aspectos, essa é uma diretriz considerada importante para o desenvolvimento do
branding de cidades, por meio da gestdao de design.

Diferentemente das diretrizes anteriores desta subsecdao, a diretriz
chamada de “Ambiente construido” obteve duas correspondéncias no estudo de
campo, ocorridas pelas cidades de Brasilia e Curitiba. Além das confirmacdes
pelo campo, segundo Harmaakorpi, Kari e Parjanen (2008), um espaco urbano
atraente, juntamente com a reputacao da cidade, tem a capacidade de atrair
importantes recursos humanos para a cidade, para Brancaglion (2006) a
qualidade do espaco urbano é percebida também pelo design do mobilidrio assim
como pela interacdo dele com seus usuarios, podendo influenciar na aproximacgao
entre o habitante e o ambiente, transformando a cidade em um local mais
empatico. Além disso, o ambiente construido faz parte da construcdo da imagem
da cidade (HARMAAKORPI, KARI e PARJANEN, 2008; MENGI et al., 2017;
CASTILLO-VILLAR, 2018), sendo esse um importante aspecto para o branding de
cidades.

Assim como o ambiente construido, a diretriz com o nome de “Abordagens
de design distintas a gestao de design” também obteve duas confirmagdes pela
investigacdao aos dados abertos online, mas com as cidades de Brasilia e
Helsinque. Na literatura estudada os autores Cooper, Junginger e Lockwood
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(2009), Casas e Merino (2011), Demarchi, Fornasier e Martins (2011) e Julier e
Leerberg (2014) ja haviam sinalizado a importancia do design thinking, entre
outros meios de abordagens do design, e por isso se tornou uma diretriz
preliminar. No estudo de campo, ambas as cidades também confirmaram a sua
relevancia como meio de aplicacdo do design. Portanto, essa diretriz é
considerada de grande valor no contexto da aplicagao da gestao de design para o
desenvolvimento do branding de cidades.

Em contrapartida a diretriz denominada “Percepgbes da cidade” nao
obteve nenhuma correspondéncia na investigacao aos dados abertos online. Essa
diretriz se refere a importancia das percepcdes da cidade sentidas pelos usuarios
para que sejam consideradas como maneira de diferenciacao e singularizagdao em
relacdo aos demais municipios, segundo os estudos levantados por Dosse (2004)
a cidade pode ser percebida por meio da acdao de caminhar, pela sua sonoridade,
pela linguagem, pela atividade exercida e pelas convengdes atribuidas, Lynch
(1960) relaciona as caracteristicas fisicas do desenho urbano com a imagem da
cidade e Sanchez (1999) argumenta sobre os meios tecnoldégicos e a
comunicagcao como ferramentas de espetacularizacdo do ambiente urbano que
quer ser construido, com isso a literatura aborda uma discussao profunda sobre
como o usuario percebe e sente o ambiente que estd inserido, sendo assim,
mesmo nao obtendo respostas no campo, considerou-se ser uma diretriz de
relevancia e importante de ser mantida. A falta de correspondéncias pode ser
atribuida por também ser um aspecto de andlise interna das gestdes municipais,
assim como as ferramentas estratégicas e taticas.

A andlise das diretrizes preliminares do nivel operacional da gestdao de
design no benchmarking resultou também em duas novas diretrizes.

As cidades de Brasilia, Fortaleza e Pequim evidenciaram a importancia de
viabilizar uma agenda de eventos na cidade voltada ao design e sua aplicacao,
sendo assim, considerou-se importante, dada a incidéncia de cidades com essa
preocupacao, a determinagao de uma diretriz relacionada ao tema. Assim,
definiu-se seu nome como “Agenda de eventos relacionada ao design”. ]Ja a outra
nova diretriz, vinda da investigagdo aos dados abertos online, foi denominada
como “AcOes relacionadas a rede colaborativa” e se refere a realizar, organizar e
participar de atividades que incentivem a troca de experiéncias e a integracdo
entre as cidades que fazem parte da rede de colaboracdao a qual a cidade
pertence, essa atencao a efetiva participacdao nas redes colaborativas de cidades
foi identificada na analise da cidade de Montreal.

Desse modo, apds a analise comparativa entre os resultados obtidos na
literatura e na investigacdo aos dados abertos online apresentados até entdo
nesse capitulo, o subcapitulo seguinte expde os resultados finais deste estudo.
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6.5 DIRETRIZES PARA A GESTAO DE DESIGN, ASSOCIADA AO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO URBANO, EM FUNCAO DO BRANDING DE CIDADES

Este estudo levou a formulacdo de 33 diretrizes que se considerou
importantes para a associacdo da gestdo do design ao planejamento estratégico
urbano, buscando fortalecer o branding de cidades. Para isso, a proposta se
apoia na fundamentacado tedrica € no que se pode encontrar na investigacdo aos
dados abertos online realizada.

Assim, apods a anadlise das diretrizes tedricas que nao obtiveram
correspondéncias no campo pratico, a definicdo de quais delas seriam excluidas e
guais permaneceriam e a determinacao de novas diretrizes provenientes da
investigacao aos dados abertos online, foi desenvolvido o quadro “Diretrizes para
a gestdo de design, associada ao planejamento estratégico urbano, em funcao do
branding de cidades” (Apéndice 9), que apresenta todas as diretrizes
consideradas diretrizes finais desse estudo, relacionando-as aos niveis, contexto
em que foram identificadas e o tipo de conteudo. Observa-se que a maioria das
diretrizes, 23 exatamente, possuem identificacdo tanto na literatura quando no
campo, enquanto sete foram identificadas apenas no campo e apenas trés foram
identificadas somente na literatura. Com isso, ficaram estabelecidas as diretrizes
constantes do Quadro 16, abaixo.

Diretrizes finais para a gestdao de design, associada ao planejamento estratégico
urbano, em funcao do branding de cidades

Nivel da
gestao de Diretriz
design
Promover a pesquisa em design e a capacitagdao em design dos
Transversal .
habitantes.
Transversal | Inserir e incentivar a economia criativa no cotidiano da cidade.
Incentivar e efetivar a participacdo dos habitantes no desenvolvimento
Transversal | das estratégias, taticas e operacionalizagdo da gestdo de design da
cidade.
Evidenciar e atribuir a devida importancia a reputacdo da cidade no meio
Transversal : .
externo, refletindo seu meio interno.
Utilizar ferramentas, informacdes, técnicas e instrumentos da gestdo
Transversal

urbana considerando que o objeto de aplicacdo é o ambiente urbano.

Estratégico

Considerar o papel da globalizagdo no desenvolvimento competitivo,
levando em conta a funcdo social e cultural da gestdao de design.

Estratégico

Ter, obrigatoriamente, a inovagcdo como fio condutor das estratégias
desenvolvidas.

Estratégico

Desenvolver politicas publicas de design.

Estratégico

Definir um intento estratégico de longo prazo para que seja o alvo
principal a ser atingido pelo municipio no decorrer dos anos.

Estratégico

Utilizar e adaptar ferramentas estratégicas originadas em outros
ambientes que ndo sejam o urbano.

Estratégico

Incentivar e promover o desenvolvimento social sustentavel dos centros
urbanos por meio do design, inovacdo e criatividade.

Estratégico

Assegurar, por meio de ferramentas de design e tecnologia, a
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sustentabilidade ambiental em toda a extensdo de area que pertencer ao
municipio.

Estratégico

Disponibilizar para toda a comunidade todo tipo de informacao referente
aos projetos, pesquisas, resultados e dados sobre a economia, gestédo e
tomadas de decisdes.

Tatico Desenvolver projetos sociais em design.
Tatico Participar de rankings de cidades de diversos aspectos e interesses.
Tatico Dr,asgnvolver programas de design voltados _tanto para a administracao
publica quanto para o setor privado e a sociedade civil.
Tatico Impl:amentar um setor de design da cidade responsavel por aplicar a
gestao de design transversalmente pelos outros setores.
Tético Fomentar e financiar a educacdao em design.
Levar em conta a identidade atual da cidade para o desenvolvimento das
Tatico estratégias e respeitar as caracteristicas internas do municipio se a
intencao for alterar a identidade existente.
Tatico Incgrporar ao quadro de gestores do municipio a funcdo de diretor de
design da cidade.
Tatico Elabo_ra?r a_ng(”)es pontuais de.tempo, local ou caracter_l'stica, com o objetivo
de minimizar fatores negativos e promover o branding da cidade.
Tatico ParticipaNr de redes colaborativas de cidades, com o engajamento da
populacao.
Tatico UtiIizaNr e aglaptar ferramentas tdticas originadas em outros ambientes
que nao sejam o urbano.
Tatico Promover acdes de incentivo ao desenvolvimento do turismo local.
Tatico Estabe!ecer locais que promovam e incentivem o uso do design pela
comunidade local.
. Desenvolver processos de monitoramento e manutengdes para as
Operacional P s -
estratégias e taticas aplicadas.
Operacional | Desenvolver o ambiente construido.
Operacional | Garantir gue a experiéncia vivida na cidade seja positiva.
Operacional Cons_idfaraNr as p_ercepgcfaes ga cidade seNntiE:Ias pelos _usua’rios como meio
de distincao e singularizacao em relacao a outras cidades.
Operacional Realizar pesquisas de marca com a parti,cipagéo dos habitantes e ser
coerente a ela em sua comunicagao e midia.
. Aplicar abordagens de design que sejam complementares a gestdo de
Operacional .
design.
. Viabilizar uma agenda de eventos na cidade voltada ao design e sua
Operacional T
aplicagao.
Organizar, realizar e participar de agdes que incentivem a integragao e a
Operacional | troca de experiéncias entre as cidades que fazem parte da Rede de

Cidades Criativas do Design da UNESCO.

Quadro 16: Diretrizes finais para a gestdo de design, associada ao planejamento

estratégico urbano, em funcgdo do branding de cidades.
Fonte: A autora, 2021.

Como se observa nesse quadro, na primeira coluna foram listados os
niveis da gestdo de design a que pertence cada diretriz, e também quais sao
transversais aos trés niveis, e a segunda coluna contém as diretrizes. Esse
quadro, portanto, relne as 33 diretrizes finais para a gestdao de design,
associada ao planejamento estratégico urbano, em funcdo do branding de
cidades, com base no estudo da literatura e a investigagdao aos dados abertos
online realizada com as Cidades Criativas do Design da UNESCO.
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6.6 CLASSIFICACAO DAS DIRETRIZES FINAIS

A partir das diretrizes finais obtidas, considerou-se ainda ser necessaria a
classificacdao delas para melhor compreensao de suas aplicagoes.

Para a classificacdo foram utilizados os seguintes critérios:

e A frequéncia com que apareceram na analise tedrica;

e A frequéncia com que apareceram na investigagao aos dados abertos
online;

e Semelhancas e diferengas em suas aplicagdes;

¢ A maneira como se relacionam entre si;

e A dindmica de relacdo com o meio.

Desse modo, foram determinadas classes que representam o grau de
importancia de aplicacdo, considerando que cada classe representa um grau de
maturidade da aplicagdao das diretrizes:

e Diretrizes fundamentais: sdao aquelas consideradas essenciais para a
aplicacdo da gestdo de design ao branding de cidades;

e Diretrizes prioritarias: sdo as diretrizes de segundo grau de importancia
em relacdo as diretrizes fundamentais e sdao necessarias para a aplicacdo
das demais diretrizes;

e Diretrizes complementares: sao consideradas diretrizes que
complementam as diretrizes anteriormente mencionadas, essas diretrizes
ndao chegam a ser fundamentais ou prioritarias, mas apods essas duas
classes as diretrizes complementares se tornam necessarias para
intensificar o bom desempenho da gestao de design aplicada ao branding
de cidades;

e Diretrizes de aperfeicoamento: sao diretrizes que elevam a gestdao de
design aplicada ao branding de cidades a um grau de aperfeicoamento, em
que todas as diretrizes fundamentais, prioritarias e complementares ja sao
aplicadas e agora as diretrizes de aperfeicoamento sao adotadas como
meio de progresso para uma gestao ainda mais efetiva. Essas diretrizes
estabelecem um modelo exemplar de aplicacdao de todas as diretrizes e
ainda abrem espaco para a descoberta de novas praticas.

Para melhor visualizagdao das diretrizes e suas respectivas classificacoes de
acordo com o grau de importancia para a aplicacao é possivel observar o Gréfico
1, exposto a seguir:
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Diretrizes finais e o grau de aplicagdo
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Grafico 1: Diretrizes finais e o grau de aplicacao.
Fonte: A autora, 2021.

Para o desenvolvimento do grafico cada diretriz recebeu uma pontuacao de
acordo com os critérios mencionados. Sendo assim, a pontuacdao quatro foi
atribuida para a classificacdo mais importante e de ordem decrescente, até a
pontuagao um.

No quadro 25, localizado no Apéndice 10 sao apresentas todas as diretrizes,
com seus respectivos nomes, divididas primeiramente pela sua classificacao,
determinada na primeira coluna, e posteriormente, incorporado a cada
classificacdo, sao separadas pelo nivel da gestao de design que se enquadram.

6.7 REPRESENTACAO GRAFICA DAS DIRETRIZES FINAIS

Esta subsecdo representa a sintese final e grafica de todo o conteudo até
entao coletado, estudado, analisado e desenvolvido nesta pesquisa. A figura 11
apresenta todas as diretrizes finais, cada uma delas representada por retangulos
de contornos coloridos, sendo cada cor representante de cada nivel da gestdo de
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design. Portanto, a cor laranja representa as diretrizes transversais aos trés
niveis da gestao de design, ja a cor azul representa o nivel estratégico, enquanto
gue a cor roxa simboliza o nivel tatico e, por fim, a cor verde equivale ao nivel

operacional da gestao de design:
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cidade

Educacdio em
design
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Figura 11: RGS das diretrizes finais para a gestao de design, associada ao planejamento
estratégico urbano, em funcdo do branding de cidades.
Fonte: A autora, 2021.

Além das diretrizes e os niveis da gestdo de design a que cada uma
pertence, a figura 11 também exibe graficamente a classificacdo proposta na
subsecao anterior quanto ao grau de maturidade. O bloco cinza mais claro
caracteriza a classificagao de diretrizes fundamentais, o bloco cinza sobre ele
representa as diretrizes prioritarias, por sua vez o bloco cinza acima deste define
as diretrizes complementares e o bloco cinza mais escuro corresponde as
diretrizes classificadas como de aperfeicoamento. A distribuicdo escalonada
representa o crescimento do grau de maturidade de aplicacdao das diretrizes,
como se fossem realmente degraus de uma escada que vado avancado até
atingirem um patamar superior.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente capitulo representa as consideracdes finais a respeito do
estudo realizado, a partir dos resultados obtidos por meio de todas as
informagdes e de todos os dados, provenientes da literatura ou da investigagao
aos dados abertos online, que foram levantados, coletados, estudados e
analisados até entdo.

Ap6s todos os processos, ferramentas e métodos de pesquisa
apresentados nos capitulos anteriores, as diretrizes finais deste trabalho
atenderam ao seu objetivo principal, descrito no seu capitulo introdutério:
identificar diretrizes que contribuam para a gestao de design, associada
ao planejamento estratégico urbano, em funcao do branding de cidades.

As 33 diretrizes finais concebidas, que sdo o fruto principal desta pesquisa,
sintese do atendimento aos objetivos, resposta a pergunta de pesquisa e esforgo
para a dissolucdo do problema identificado, foram evidenciadas no capitulo
anterior, bem como a discussao sobre cada uma delas e suas respectivas
classificagoes atribuidas ao final do estudo.

Assim, a pesquisa atingiu os objetivos a que se propds, por meio do seu
desmembramento nos objetivos especificos. No primeiro, buscou na literatura a
fundamentacdo tedrica para a construcdo das diretrizes preliminares. No
segundo, confrontou esse primeiro resultado com uma amostra representativa da
realidade, o que permitiu a realizagao do terceiro objetivo, por meio de uma
abordagem analitica dos resultados obtidos. Desse modo, desenvolveu as
diretrizes para a aplicagdao da gestao de design, associada ao planejamento
estratégico urbano, para o branding de cidades.

Embora as diretrizes desenvolvidas tenham carater pratico, elas nao foram
de fato aplicadas em algum contexto empirico, portanto, para pesquisas futuras
recomenda-se que sejam testadas e validadas.

Contudo, evidencia-se que as diretrizes sao uma sugestdao de caminho
para uma gestao de design aplicada ao branding de cidades integrada a todos os
setores e tendo a populagdo como agente participativo, desse modo, ndao ha a
necessidade de serem implementadas em sua totalidade e de maneira rigida,
mas podem ser adotadas em partes e sendo flexibilizadas de acordo com a
realidade de cada municipio, desde que o objetivo principal de cada uma nao
seja prejudicado.

A aplicacao pratica das diretrizes identificadas poderia ser por meio de um
software de gerenciamento a ser desenvolvido ou adaptado de algum programa
existente e ja utilizado na gestao de cidades. Também poderiam dar suporte a
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um aplicativo utilizado pela populagdao tanto para a consulta a dados abertos,
quanto para a participagdao em votacdes e plenarias.

Ressalta que, para resultados mais completos a investigacao aos dados
abertos online poderia incluir cidades que utilizam o design como meio de
desenvolvimento econ6mico e social, mas que nao fazem parte da Rede de
Cidades Criativas da UNESCO. Desse modo, os resultados poderiam ser mais
diversos e fornecer novos dados diferentes das informacdes encontradas.

Ainda, o trabalho desenvolvido sofreu algumas limitagdes devido a
abordagem adotada. Os dados abertos online foram extraidos de fontes
secudarias abertas fornecidas pelos préprios municipios estudados, o que pode
ter gerado resultados enviesados levando em conta que as admnistragdes
publicas podem querer expor somente informagdes que nao as prejudique. No
entando, como todas as cidades analisadas possuem o selo de Cidade Criativa do
Design da UNESCO, considera-se que as informacdes expostas de maneira online
sejam verdadeiras, uma vez que para garantir a permanéncia do titulo as
cidades precisam compartilhar suas atividades e experiéncias com o design.
Desse modo, acredita-se que o0s problemas estejam nas auséncias de
informagdes do que naquilo que é presente, como os eventos que nao foram
encontrados porque ndo sdo realizados, os programas que ndo sao divulgados
porque nao existem ou a falta de conexdao do design com outras frentes de
desenvolvimento da cidade, como o Plano Curitiba 2035. Nesse sentido, caberia
em uma pesquisa futura, com o devido objetivo, a investigacdo sobre as
auséncias do design em cidades ditas como sendo do design e como a propria
gestdo de design devidamente aplicada poderia preencher essas lacunas.

Considerando a diversidade dos temas estudados e a complexidade que
cada um deles possui em seu campo de pesquisa, € importante salientar que o
foco deste estudo se manteve em seus pontos de convergéncia, ou seja, onde
eles se interligam na transversalidade proposta. Desse modo, a andlise dos
objetivos apresentados foi limitada ao ambito da confluéncia dos temas, ndo se
aprofundou as suas particularidades e aos importantes debates que cada um
possui. Nesse quesito, certamente a analise realizada sofreu influéncia a partir
da escolha do que foi considerado importante levantar em cada uma das areas
estudadas, no entanto, esse funil, que pode influenciar na qualidade da analise,
faz parte de estudos que tem a ambicao de combinar temas distintos. Contudo,
os resultados obtidos, seguramente, geram um novo compilado de informagoes
gue agregam de maneira impar as discussdes pré-existentes.

Também vale destacar que a investigacdo aos dados abertos online se
limitou a analisar as diretrizes preliminares propostas pela literatura e buscar
possiveis novas diretrizes de contribuicdo do campo, no entanto, com as mesmas
informacdes levantadas também ¢é possivel analisar cada uma das cidades que
participaram do benchmarking. Uma vez que, os dados extraidos contém
informacdes importantes sobre esses municipios e o0 modo como estao aplicando
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o design. Também ¢é possivel utilizar essas informacdes como meio de avaliagao
e comparagao entre uma cidade e outra, como uma troca de experiéncias. Essa
analise nao foi realizada neste estudo, mas é uma sugestdao para pesquisas
futuras.

Entre as descobertas que ocorreram no decorrer de todas as analises
realizadas foi evidenciada a importancia da participacdo do cidaddo no processo
de desenvolvimento do place branding, por meio da gestao de design, tanto pelo
seu papel de usuario quanto pela caracteristica de individuo criativo que o ser
humano possui para a resolucao de problemas e criagao de novos movimentos e
artefatos. Outros fatores de destaque apontados por este estudo sdo a relevancia
atribuida para o branding de cidades a abertura de dados do municipio a
populacao, bem como a importancia da realizacdo de politicas publicas. Reafirma
ainda, a necessidade de atencdao a sustentabilidade ambiental e ao
desenvolvimento social sustentavel.

O trabalho também salienta a possibilidade do municipio de ser ao mesmo
tempo competitivo e colaborativo, sendo saudavel para seu crescimento e para o
seu branding tanto a participagdo em rankings de cidades quanto a sua inclusao
em grupos colaborativos para a troca de experiéncias e aprendizados.

Esta pesquisa afirma que a aplicagdo do design, como ferramenta de
gestao, no contexto das cidades é uma tendéncia global, de carater social, com
aspectos de inovacdao, e que abre uma gama de possibilidades para o
desenvolvimento dos municipios.
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APENDICE 1 - E-MAIL CREATIVE CITIES UNESCO

14/05/2020 Email — Nadia Perine Catarino — Outlook

RE: [Creative Cities Info] Masters research
about Design Cities

Creative cities <creativecities@unesco.org>
Sex, 10/01/2020 06:22

Para: nadia.catarino@hotmail.com
<nadia.catarino@hotmail.com>
Cc: Creative cities <creativecities@unesco.org>

Dear Nadia,
Please find below the list that you are looking for:

Asahikawa, Japan

Baku, Azerbaijan

Bandung, Indonesia

Bangkok, Thailand

Beijing, China

Berlin, Germany

Bilbao, Spain

Brasilia, Brazil

Budapest, Hungary

Buenos Aires, Argentina

Cape Town, South Africa

Cebu City, Philippines

Curitiba, Brazil

Detroit, United States of America
Dubai, United Arab Emirates
Dundee , United Kingdomof Great Britain and
Northern Ireland

https://outiook. live.com/mail/O/search/id/AQMKADAWAT ZIZmYAZ COSZGFILTV)NjItMDACLTAWCgBGAAADStOophoVOUUOHVBCWStB1ACALNDS...  1/3



14/05/2020

hitps://outiook live.com/mail/0/search/id/AQMKADAWATZiZmYAZCO5ZGFILTVjNjItMDACLTAWCgBGAAAD8tOophoVOUUOHVBCWStB1ACALNDS. ..

Email — Nadia Perine Catarino — Outlook

UCCN Team

From: d.pitzalis@unesco.org
<d.pitzalis@unesco.org> On Behalf Of
nadia.catarino@hotmail.com

Sent: 10 January 2020 00:55

To: Creative cities <creativecities@unesco.org>
Subject: [Creative Cities Info] Masters research about
Design Cities

Nadia Perine Catarino (nadia.catarino@hotmail.com)
sent a message using the contact form at

https://en.unesco.org/creative-cities/contact.

Dear,

I'm an architect and urban planner, currently, I'm a
master student of the post-graduate program in
Design at the Federal University of Parana (Curitiba-
Brazil). My studies involve the use of design for urban
planning, public management and place branding.
Through the official website of Creative Cities, | am
unable to find out which are the Design Cities. Please,
could you send me an official and current list of
which cities were elected Design Cities by UNESCO?
This survey is very important for my research.

Thanks in advance,

Nadia Perine Catarino Chisté.
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hitps://outlook live.com/mail/0/search/id/AQMKADAWAT ZIZmYAZCO5ZGFILTV|NjItMDACLTAWCgBGAAAD8tCophoVOUUOHVBCWStB1ACALNDS. ..

Email — Nadia Perine Catarino — Outlook

Fortaleza,Brazil

Graz, Austria
Geelong, Australia
Hanoi, Vietham
Helsinki , Finland
Istanbul, Turkey
Kaunas, Lithuania
Kobe , Japan
Kolding, Denmark
Kortrijk, Belgium
Mexico-City, Mexico
Montréal, Canada
Muharraq, Bahrain
Nagoya,Japan
Puebla,Mexico
Querétaro,Mexico
Saint-Etienne, France
San José, Costa Rica
Seoul Republic of Korea
Shanghai, China
Shenzhen, China
Singapore, Singapore
Torino, Italy
Wuhan,China

Good luck with your research!

Best regards,

2/3
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Benchmarking com base nas diretrizes do nivel estratégico da gestdo de design

D'éie(;;'ézz / Brasilia Curitiba Fortaleza Helsinque Montreal Pequim

Brasilia se

preocupa em

participar,

colaborar e

estar presente

em eventos ao

rr‘nfsstr:lgoem Em 2017' o.

2018 oldesign “DItaI,|,an Des'?”

f ay”, encontro

(fj:dgiglltfilz internacional

parte da que celebra os

Wanted Design, Iangam_ent_os do
Globalizacdo - uma das desu__;n |t§||ano e
Considerar o maiores feiras sua influéncia

R em outros

papel _da - de design do paises, teve sua
globalizag&o no mundo, em edicdo sediada
desenvolvimento | °%@ o7 RO | em curitiba. O
competitivo, também eventg_é voltado
levando em conta | participou do especificamente
a funcdo social e 120 Annual para

cultural da gestao

Meeting of the

empresarios e
outras partes

de design. g_r::gsc% Ctreatizle interessadas em

Krakowd | cdadese

Katowice, um politicas publicas

férum de, (CREATIVE

prefeitos que EIE-I'—I'I\I/E\/%RK

integra o !

encontro anual 2017).

da Rede de

Cidades

Criativas

(AGENCIA

BRASILIA,

2018).
Como cidade
criativa, se
alimenta pela sua
vasta heranga
cultural e grandes
recursos
tecnoldgicos e
cientificos,

Foi fundada Utiliza o design . . abrigando mais de

para ser a para melhorar Garantir maior 1.000 institutos

X Composto por O STARTUP CE N reconhecimento i .
capital do a vida de seus de pesquisa

Inovacgao - Ter,
obrigatoriamente,
a inovagdo como

fio condutor das
estratégias
desenvolvidas.

Brasil, tendo a
inovagdo como
uma das suas
principais
caracteristicas
desde o inicio
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

Abriga dezenas
de start-ups em
laboratérios e
incubadoras
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

instituigdes de
pesquisa,
universidade,
start-ups e
coworkings, o
Vale do Pinhdo é
um projeto
conduzido pela
Agéncia Curitiba
e pela Prefeitura
para incentivar a
inovagdo na
cidade
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2017).

impulsiona o
desenvolvimento
sustentéavel e a
competitividade
entre as startups
digitais por meio
da disseminagdo
da
profissionalizagdo
da gestdo e da
cultura do
empreendedorismo
com marketing,
inovagéo e
capacitagdo
(CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

habitantes,
assim, recorre
a criatividade
dos designers
para
desenvolver
maneiras
inovadoras de
dar énfase as
necessidades
humanas e
assim criar
uma cidade
melhor
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

para o designer,
facilitar o acesso
as comissdes
publicas para os
designers,
ampliar a
conscientizagéo
sobre a
competéncia dos
arquitetos e
designers de
Montreal e
fortalecer seus
mercados
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

cientifica, mais de
90 universidades
e apoiando mais
de 3.700
empresas
culturais e
industriais
relacionadas com
o setor, como em
2019, que
testemunhou o
nascimento de
200 empresas
inovadoras e no
mesmo ano a
industria criativa
da cidade
empregou mais
de 600.000
profissionais,
gerando
aproximadamente
mais de US$ 198
bilhdes
(CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Competitividade

- Considerar a
competitividade
em relacdo a
outras cidades e
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as demandas
sociais internas
como meio
propulsor de
estratégias de
crescimento.

Politicas
publicas de
design -
Desenvolver
politicas publicas

Por meio do
Programa
Conexao
Cultural, 563
empresarios
viajaram em
2019 para 31
paises com o
objetivo de
promover a
industria
cultural de
Brasilia no
cenario
internacional e
em 2022, a
cidade serd a
Capital Ibero-
americana da
Cultura. Ja o
investimento
privado é
incentivado a
fomentar a
cultura pela Lei

As politicas
publicas possuem
fundamental
importancia na
conservagao do
setor, sendo o
Conselho Municipal
de Politica Cultural
o 6rgao
responsavel pela
elaboragdo das

de design. de Incentivo a politicas culturais,
Cultura (LIC), especificamente
que em 2019 aquelas associadas
gerou R$ 11 ao design
milhdes por (CREATIVE CITIES
meio da oferta NETWORK, 2021).
de incentivos
fiscais. Além
disso, desde
1991, 0,3% da
receita liquida
do governo de
Brasilia é
concedido ao
Fundo de
Amparo a
Cultura (FAC)
(WORLD CITIES
CULTURE
FORUM, 2021).
Fortaleza possui
um planejamento
a longo prazo, o
qual possui em seu
escopo o Plano da
Economia Criativa,
Intent9 ) esse plano macro
estrategico - é denominado
Definir um Plano Estratégico
intento Fortaleza 2040 e

estratégico de
longo prazo para
que seja o alvo
principal a ser
atingido pelo
municipio no
decorrer dos
anos.

Brasilia2060
(ADEGRAF,
2018).

tem por objetivo
principal superar a
desigualdade de
oportunidade por
meio da
criatividade,
contribuindo para
as atividades
colaborativas e
coletivas dos
setores culturais
nos processos de
produgao
(FORTALEZA
CRIATIVA, 2020).

Ferramentas
estratégicas -
Utilizar e adaptar
ferramentas
estratégicas
originadas em
outros ambientes
que ndo sejam o
urbano.

Quadro 17: Benchmarking com base nas diretrizes do nivel estratégico da gestao de

design.

Fonte: A autora, 2021.
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DIRETRIZES TEORICAS DO NiVEL TATICO DA GESTAO DE DESIGN

Benchmarking com base nas diretrizes tedricas do nivel tatico da gestao de design

Diretrizes /

Cidades Brasilia Curitiba Fortaleza Helsinque Montreal Pequim
Outros projetos,
que consideram a
economia criativa
como fator de
Fortalecer incentivo as
programas transformagdes
Projetos municipais como | socioecondémicas,
sociais - Viva Mais como o ‘Mulheres
Beeenvelvar Curitiba e Empreendedoras’
g L. Curitiba Criativa e o ‘Meu Bairro
projetos sociais (CREATIVE Empreendedor’,
em design. CITIES visam financiar,
NETWORK, em areas de
2021). baixo IDH,
empreendimentos
criativos
(FORTALEZA
CRIATIVA, 2020).
Ranking de Participa de
cidades - ranking
Participar de relacionado &
: economia
r_anklngs i criatividade
cidades de (CREATIVE
diversos CITIES
aspectos e NETWORK,
interesses. 2021).
Exigéncias
legais - Cumprir
exigéncias legais
determinadas
pelas leis do
territério que a
cidade pertence.
Programa
Cidade, Cidadéo
e Cidadania
2016-2019, Lei
Organica da
Cultura, Plano de
Turismo Criativo Dar acesso a
(CREATIVE . bolsas e
CITIES O SEBRATEC € organizar
NETWORK, um programa que concursos
tem por objetivo ; I
Programas de '%021).. g ampliar a |nternaC|orJa|§,
P - or meio do s como o prémio
g:::agnl\:olver programa g(;l:gjeiilg)v;dade Phyllis Lambert
Territério Design Montréal
programas de Criativo, a cidade pequenas Grant que
design voltados pretende ofertar renn;iF:)redseaZeF:‘(\)/; os recompensa com
tanto para a aos s tecnologiage $ 10.000 um
administracdo estabelecimentos inovacso, jovem designer,
pdblica quanto :mpreendedores indumdo, anp/;)?‘gjtgfgléap:ar
para o setor acesso sem con_sultona em a Rede de
privado e a custo a design Cidades Criativas
sociedade civil. consultoria (CREATIVE da UNESCO
, ! CITIES
conteudos e NETWORK (CREATIVE
ferramentas para 2021) ! CITIES
o ! NETWORK,
desenvolvimento 2021).
de potencial
criativo e em
negocios
(GOVERNO DO
DISTRITO
FEDERAL, 2017).
Setor de design Compartilhar sua | O Bureau du A fim de

da cidade -
Implementar um
setor de design
da cidade
responsavel por
aplicar a gestdo
de design

vivéncia em
design de
servigos no setor
publico, sendo
uma das
experiéncias a
contratagdo de
trés “designer de

Design integra o
Departamento
de
Desenvolvimento
Econdmico de
Montreal, foi
estruturado
afirmar a

promover mais
ainda o papel da
criatividade no
desenvolvimento
sustentavel, em
2015 na 382
sessdo, a
Conferéncia
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transversalmente cidades” para nomeagao como Geral da
pelos outros auxiliar a Cidade do Design UNESCO
setores integragdo entre da UNESCO e constituiu o
. 0s servigos de para melhorar o Centro
design e a design da Internacional
cidade cidade, tem para Criatividade
(CREATIVE como missao e
CITIES apoiar comissoes Desenvolvimento
NETWORK, publicas sobre Sustentavel
2021). arquitetura e (CREATIVE
design (como CITIES
CONCursos e NETWORK,
oficinas nas 2021).
respectivas
areas), aumentar
a conscientizagao
sobre a
importancia dos
designers e
arquitetos da
cidade e
desenvolver o
mercado com
base nesses
profissionais
(DESIGN
MONTREAL,
2021).
Por sua vez, para
o governo chinés
a educagéo esta
diretamente
ligada ao
desenvolvimento
das cidades e a
Promove promogdo de
oportunidades cidades criativas
educacionais deve ser
associadas ao baseada na
design nas modernizagdo da
escolas primarias educagdo. O
e por meio de governo afirma
agoes de que sempre
recreagdo priorizou
(CREATIVE estratégias
CITIES voltadas para a
NETWORK, educagao e que
- 2021). estd acelerando
Edu_cagao Gl Visa melhorar as a reforma e
design - oportunidades modernizagdo da
Fomentar e educacionais educagao, sendo
financiar a associadas ao um dos focos da
educagdo em design por meio atual reforma o
desi da continua estimulo a
gn. ; D
melhoria de imaginagao e
ferramentas criatividade com
educacionais que o objetivo de
auxiliam as desenvolver nos
criangas a alunos uma
compreender cultura de
como o design inovagdo e como
funciona e consequéncia ser
utiliza-lo um forte impulso
(CREATIVE para o
CITIES desenvolvimento
NETWORK, sustentavel das
2021). cidades,
economia e
sociedade
(MINISTRY OF
EDUCATION OF
THE PEOPLE'S
REPUBLIC OF
CHINA, 2020).
Conhecida pelo Desczl(e) s;u inicio ger;a de 20 :3 id_eia de que o
planejamento gm 1. 0 esigners esign torna a
Identidade - urbano de Lucio ouCur|_t|ba participaram _do udqde m_elhor
L t Costa e pela Souvenirs Code Souvenir estd arraigado
_ evar_' €m conta a it tp oferece uma Montréal, um na mente da
identidade atual arq(tjn etura q quantidade catalogo com populacéo,
da cidade para o modernista de ampla de produtos sendo que o

desenvolvimento
das estratégias e
respeitar as
caracteristicas
internas do
municipio se a

Oscar Niemeyer,
Brasilia é
declarada
Patrimonio da
Humanidade pela
UNESCO desde
1987, cerca de
112 quilémetros

souvenirs de
qualidade com
inspiragdo na
identidade de
Curitiba,
atendendo as
demandas do

simbolicos e
representativos
da cidade, com o
objetivo de
promover a
criatividade dos
profissionais da

status da cidade
como “capital do
design” vem
crescendo sob
forma de
orientagdo
essencial para o

intencdo for quadrados & a turismo e inddstria. A desenvolvimento
alterar a maior 4rea com ampliando as missdo da’ urbar)o e
identidade esse titulo do oportunidades iniciativa e econdmico da
i mundo (WORLD para os incentivar cidade
existente. CITIES CULTURE produtores empresas (CREATIVE
FORUM, 2021) locais. E um privadas e o CITIES
! ! projeto de setor publico a NETWORK,
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economia comprar esses 2021).
criativa que produtos e
incentiva o oferecer como
desenvolvimento itens
e a produgdo de promocionais,
souvenirs brindes
inovadores, corporativos e
promovendo a lembrangas para
capacitagdo quando
pessoal e receberem
profissional de convidados
mais de 100 importantes
produtores, (DESIGN
tendo como MONTREAL,
objetivo 2021).
principal levar a
cidade para
mais longe e
fomentar a
identidade e o
amor por
Curitiba
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2017).
Em 1991,
Conforme j& Montreal passou
mencionado a ser a primeira
neste trabalho, cnda,d_e da
. . Ameérica do Norte
Helsinque € uma implantar o
das primeiras aimpia
N cargo de
cidades do P
Diretor de mundo a comissario de
design da contratar um design,
idade - Diretor de conceptrado
Ci - exclusivamente a
Incorporar ao Design. Esse promover e
quadro de ;::;194:; recente desenvolver o
gestores do responsabilidade desigr_\ ea
municipio a de transformar o | conscientizar as
funcdo de diretor design, a partes.
. interacdo e o envondgs do
d_e design da Inte setor privado e
cidade. digital cada vez publico sobre as
mais integrados
a0 vanFagens do
d . design de
esenvolvimento ualidade
da cidade (THIS | 9
(CREATIVE
IS FINLAND, CITIES
2016).
NETWORK,
2021).
Para o Considerando o
enfrentamento significativo
da pandemia de impacto da
COVID-19, pandemia Covid-
Curitiba 19 na economia Ocorreu em
movimentou O projeto Distrito Em maio de criativa, Montreal setembro de
seus recursos Criativo de 2020, devido a promoveu novas 2020, em
em inovagdo e Fortaleza é uma pandemia do agdes de suporte Pequim, a

Acoes pontuais
- Elaborar agGes
pontuais de
tempo, local ou
caracteristica,
com o objetivo
de minimizar
fatores negativos
e promover o
branding da
cidade.

design para a
produgao de
protetores
faciais em
impressao 3D
para a protecdo
de profissionais
da saude. A
iniciativa foi um
esforgo
sincronizado
entre o setor
publico e
privado, por
meio da
colaboragéo
entre diversos
orgdos da
gestdo municipal
como a
Secretaria de
Educacao, a
Agéncia de
Inovagao de
Curitiba, o
Servigo de Agdo
Social e a
iniciativa
privada, assim
0S recursos
necessarios
foram
arrecadados
resultando na
linha de

area de convivio
entre
empreendedores,
prestadores de
servigos publicos
e residentes, por
meio de startups,
coworkings,
clusters, micro e
pequenos |
negdcios. E um
modelo de
desenvolvimento
urbano que une a
Praia de Iracema
ao Centro, tem
como base a
economia criativa
e como objetivo
encontrar
solugbes
inovadoras aos
problemas do dia
a dia por meio do
design, moda,
gastronomia,
audiovisual e
artesanato
(FORTALEZA
CRIATIVA, 2020).

Covid-19,
Helsinque
alterou sua
tradicional
celebragdo que
acontece
normalmente na
Praga do
Senado, no
centro da cidade,
para a
modalidade
virtual, no qual a
mesma regido e
os edificios
histéricos foram
recriados. Uma
banda se
apresentou no
eventoe a
quantidade de
pessoas que
assistiram
chegou a um
milhdo, muito
mais do que
aconteceria no
ambiente real
(KAUNAS 2022,
2020).

a profissionais da
cultura e
artistas. Essas
medidas estdo
sendo
implantadas
juntamente com
a estratégia de
enfoque na
importancia
criativa de
Montreal e
assegurar um
maior
reconhecimento
para os
designers;
desenvolver o
mercado
criativo; e
ampliar a
conscientizagdo
em relagdo a
competéncia dos
arquitetos e
designers da
cidade. Devido a
esses fatos, o
Conselho das
Artes de
Montreal, que
promove e
financia certa de
500 coletivos e
companhias

terceira edigdo
da Cupula das
Cidades Criativas
da UNESCO,
combinando uma
participacdo
hibrida entre
presenga fisica e
online, com
representantes
de todo o
mundo. Um dos
pontos debatidos
foi a constatacdo
de que no
combate a
pandemia
COVID-19, a
criatividade e a
inovagdo foram
fundamentais
para o
enfrentamento
dos desafios
encontrados
pelas cidades.
(MINISTRY OF
EDUCATION OF
THE PEOPLE'S
REPUBLIC OF
CHINA, 2020).
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produgdo artisticas,
(UNESCO, anunciou que
2020). manteria o
compromisso
financeiro com
seus programas
e aceleraria o
pagamento de
varias bolsas
(UNESCO,
2020).
Participa da
Rede de Cidades
Criativas da
UNESCO
SGeE - - - . (CREATIVE - -
colaborativas Participa da Rede | Participa da Participa da Rede CITIES Participa da Rede | Participa da Rede
de cidades - de Cidades Rede de Cidades | de Cidades NETWORK de Cidades de Cidades
Participar de Criativas da Criativas da Criativas da 2021). ! Criativas da Criativas da
redes UNESCO UNESCO UNESCO Compartilhar sua UNESCO UNESCO
. (CREATIVE (CREATIVE (CREATIVE Al (CREATIVE (CREATIVE
colaborativas de | cr7ies CITIES CITIES vivencia em CITIES CITIES
cidades, com o NETWORK, NETWORK, NETWORK, design de " NETWORK, NETWORK,
engajamento da | 2021). 2021). 2021). ;‘Zg’llggs no setor | 5021). 2021).
populagdo. (CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).
Ferramentas
taticas - Utilizar
e adaptar
ferramentas
taticas

originadas em
outros ambientes
que ndo sejam o
urbano.

Quadro 18: Benchmarking com base nas diretrizes do nivel tatico da gestao de design.
Fonte: A autora, 2021.
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- BENCHMARKING COM BASE NAS
DIRETRIZES TEORICAS DO NIVEL OPERACIONAL DA GESTAO DE DESIGN

Benchmarking com base nas diretrizes tedricas do nivel operacional da gestdo de design

Diretrizes /
Cidades

Brasilia

Curitiba

Fortaleza

Helsinque

Montreal

Pequim

Monitoramento
e manutengao
- Desenvolver
processos de
monitoramento
e manutengdes

Visando
incorporar o
design ao dia a
dia, foi criada
uma linha direta
para que
qualquer
funcionario
municipal
pudesse
consultar um
designer e
também uma
rede informal de

para as ‘agentes de
estratégias e design’ com o
taticas objetivo de
aplicadas. apresentar as
pessoas como o
design é capaz
de atuar por elas
(WORLD DESIGN
ORGANIZATION
HELSINKI,
2012).
Conhecida pelo
planejamento A cidade une a
urbano de Lucio preocupagao
Costa e pela com a
arquitetura preservagdo do
modernista de patrimonio
Oscar Niemeyer, cultural, com o
Ambiente Brasilia é meio ambiente e
construido - gef'_araﬂda.‘ p a.?z'h‘?”a da
atrimoénio da cidadania,
Dese_nVO|Ver 2 Humanidade pela inclusive, possui
ambiente UNESCO desde um dos maiores
construido. 1987, cerca de indices de
112 quilémetros qualidade de
quadrados é a vida do pais.
maior area com (CREATIVE
esse titulo do CITIES
mundo (WORLD NETWORK,
CITIES CULTURE 2021).
FORUM, 2021).
Possui como
objetivo a
melhoria da
qualidade de
vida de seus
habitantes por
meio da
economia
criativa
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,

Experiéncia no
local - Garantir
que a
experiéncia
vivida na cidade
seja positiva.

2021). A cidade
une a
preocupagado
com a
preservagao do
patrimonio
cultural, com o
meio ambiente e
a melhoria da
cidadania,
inclusive, possui
um dos maiores
indices de
qualidade de
vida do pais.
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

Percepgoes da
cidade -
Considerar as
percepgdes da
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cidade sentidas
pelos usuarios
como meio de
distingdo e
singularizagao
em relagdo a
outras cidades.

Marca,
comunicagao e
midia - Realizar
pesquisas de
marca com a
participacédo dos
habitantes e ser
coerente a ela
em sua
comunicagao e
midia.

Foi langado em
2020 pela
Prefeitura de
Fortaleza, a
Associagdo Ceara
Design e o
Instituto Iracema
0 concurso para
definir a marca
Fortaleza Cidade
Criativa do
Design. A
proposta
vencedora é
responsavel por
representar a
cidade ao publico
geral e a Rede
de Cidades
Criativas da
UNESCO, além
de acompanhar o
manual de
identidade visual
da marca
(PREFEITURA
MUNICIPAL DE
FORTALEZA,
2020).

Abordagens de
design
distintas a
gestao de
design - Aplicar

Aplicagéo de
destination
design, design
thinking e design

Ja a iniciativa do
Design Driven
City, com
conclusdo no
final de 2015,
assegurou que o
design thinking

abordagens de de servigos realmente

design que (CREATIVE estivesse sendo

sejam CITIES implementado na

complementares | NETWORK, cidade (WORLD

N = 2021). DESIGN

£ G e ORGANIZATION

design. HELSINKI,
2012).

Quadro 19: Benchmarking com base nas diretrizes do nivel operacional da gestao de

design.

Fonte: A autora, 2021.
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APENDICE 5 - QUADRO 20 - BENCHMARKING COM BASE NAS
DIRETRIZES TEORICAS TRANSVERSAIS AOS NIVEIS DA GESTAO DE

DESIGN

Benchmarking com base nas diretrizes tedricas transversais aos niveis da gestdo de design

Diretrizes am e q -
Cidades/ Brasilia Curitiba Fortaleza Helsinque Montreal Pequim
Grandes recursos
- em tecnologia
Hospedar Abriga uma 2l
intercambio quantidade cultura e ciéncia
X . . se tornaram
entre jovens consideravel de fértil
com formagéo : renomadas terreno fertil para
A Visa melhorar as S [
académica em ; instituigdes de .
oportunidades % desenvolvimento
Escolas de Arte educacionais educago, do design e da
com jovens - incluindo 20 ) desig
L associadas ao P criatividade, e a
) . criativos de design por meio instituigdes de ideia de aue o
Capacitacdo e outras cidades da c?)ntll?nua ensino superior e design toqrna a
pesgwsa € da rede melhoria de mais de 50 cidade melhor
design - E:??IE;STIVE ferramentas tzr:aji:: esta arraigado na
Promover a NETWORK educacionais ﬁmlﬁindo’ mente da
pesquisa em 2021) ! que auxiliam as UNESCO em populagdo, sendo
design e a Compartilhar criancas a Paisagismo e que o status da
capacitagdo em ferramentas e Egmgrgzneds?rn Design f(lia?;lcggno
design dos metodologia de ; 9 Ambiental, da pital
A . N funciona e . h design” vem
habitantes. design por meio utiliza-lo Universidade de crescendo sob
da plataforma Montreal e
- (CREATIVE forma de
Observatodrio de outras quatro - ~
. CITIES orientagado
Design de NETWORK focadas em ial
Fortaleza ! design essenual para o
(CREATIVE 2021). (CREATIVE ﬂf;:;;’oe‘”me”to
CITIES CITIES econdmico da
NETWORK, NETWORK, n
2021) 2021) cidade (CREATIVE
: : CITIES
NETWORK, 2021).
Como cidade
criativa, se
As industrias 322::”;;2?;5%
cr!atlvas locais cultural e grandes
criam polos de recursos
20 turismo Z Essas medidas cientificos,
romovem o Recorre a estdo sendo abrigando mais
Zesenvolvimento A Regional criatividade dos implantadas de 1.000
e crescimento Nordeste da designers para juntamente com institutos de
sustentaveis Cadeia de Valor desenvolver a estratégia de pesquisa
i (CREATIVE da Economia maneiras enfoque na cientifica, mais de
E classificada CITIES Criativa visa o inovadoras de importancia 90 universidades
como o NETWORK desenvolvimento | dar énfase as criativa de e apoiando mais
municipio mais 2021) Porl meio de estratégias necessidades Montreal e de 3.700
Economia criativo do pais, de : para a economia humanas e assegurar um empresas
criativa - Inserir de acordo com o investimentos criativa com assim criar uma maior culturais e
e incentivar a seu PIB estratégicos no base em cidade melhor. reconhecimento industriais
X iati relacionado a setor cr?ativo modelos de Desse modo, para os relacionadas com
econor_nl_a ErElNE) economia diversificou s,eu governanga, Helsinque se designers; o setor, como em
no cotidiano da criativa desenvolvimento métodos, gestdo | orgulha em desenvolver o 2019, que
cidade. (CREATIVE econdmico, e do afirmar que esta mercado testemunhou o
CITIES tambaém re’uniu conhecimento e criando a cidade criativo; e nascimento de
NETWORK, uma grande qualificagdo da por meio da ampliar a 200 empresas
2021). rede ge equipe técnica criatividade de conscientizagdo inovadoras e no
stakeholders no (CREATIVE sua populagao em relagdo a mesmo ano a
desenvolvimento CITIES (CREATIVE competéncia dos industria criativa
de uma das NETWORK, CITIES arquitetos e da cidade
cenas de design 2021). NETWORK, designers da empregou mais
mais dinémicags 2021). cidade (UNESCO, | de 600.000
do pais 2020). profissionais,
iy gerando
ECI_IF_{IEEASTIVE aproximadamente
NETWORK, L“”ah'geie US$ 198
2021). (CREATIVE
CITIES

NETWORK, 2021).

Participacao

Valorizagéo dos

O Comité Gestor

Para contribuir

Na construgdo

Para Montreal

A produtos locais, para o Selo com os projetos de uma cidade ser realmente
dos h?b'tantes - das propostas Curitiba Cidade referentes a aberta, o design uma Cidade do
Incentivar e de acupuntura do Design da criatividade, é uma Design da
efetivar a urbana UNESCO foi Fortaleza ferramenta UNESCO é
participagdo dos provenientes da criado em 2018 incentiva estratégica, necessario que
habitantes no comunidade e possui investidores, sendo que ao longo do
desenvolvimento (CREATIVE representantes profissionais, disponibilizar tempo todas as

Zn CITIES do setor empresas e informagdes partes
das estratégias, NETWORK, académico e da organizacdes a publicas amplia interessadas,
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taticas e 2021). sociedade civil se cadastrarem o entendimento sendo elas
operacionalizacdo (...) ja os (SUBTROP_IKAL, ‘no site dos cidaddos desigr_usrs,
da gestdo de Conselhos de 2019)'. A cidade Fortaleza sobre o espeaaljstas,
> . Cultura exercem também conta Criativa’ e assim ambiente em empresarios,
design da cidade. fungdo com o Plano se conectarem e que vivem. Esse autoridades e
significativa, Setorial terem suas fator, motiva a cidadaos,
pois séo Municipal de marcas populagao a se aceitem e
formados com Design como divulgadas. envolver mais assumam o
participagao norte para o Além disso, na vida da projeto como
igual entre a desenvolvimento recebem cidade e sendo seu. O
sociedade civil e de agdes, sendo informagdes possibilita que desafio é dar
os 6rgdos do elas legitimadas sobre eventos os gestores e vida a essa
governo, por terem da area, designers nomeagéao e
oferecendo um partido da pesquisas, utilizem esses torna-la tangivel
importante necessidade da grupos de dados para a para seus
espago para o populagdo estudos, criagdo de habitantes
desenvolvimento | (PRODESIGNPR, reunides e servigos que (DESIGN
de politicas 2018). newsletter atendem aos MONTREAL,
culturais publica usuarios 2021).
eficazes e justas (FORTALEZA (CREATIVE
(WORLD CITIES CRIATIVA, CITIES
CULTURE 2020). NETWORK,
FORUM, 2021). 2021).
Em 2012
ocorreu o World
Design Capital .
Helsinki 2012 0 | AmPliar sua
posigao como
qual fortaleceu a .
= uma cidade
compreens&o cultural,
Reputagéo - Sg;rgldaadaos participando

Evidenciar e
atribuir a devida
importancia a
reputagdo da

importancia do
design, ampliou
o interesse no
desenvolvimento

ativamente do
Forum Mundial
da Cultura das
Cidades e sendo

: . membro da
cidade no meio urbano e United Cities and
externo, enrlqtuegeu a Local
refletindo seu reputacao Governments

. internacional da (UCLG)

meio interno. Finlandia como (CREATIVE
pais do design CITIES
(WORLD NETWORK,
DESIGN 2021)
ORGANIZATION '
HELSINKI,
2012).

Gestdo urbana -
Utilizar
ferramentas,
informagoes,
técnicas e
instrumentos da
gestdo urbana
considerando que
o objeto de
aplicagéo é o
ambiente urbano.

Seu modelo de
planejamento
urbano adota
uma
combinagdo
entre sistemas
viarios,
transporte
publico e uso do
solo, permitindo
que a cidade
tenha como
centro o
usuario, sendo
mais inovadora,
inclusiva e
humana
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

O design em
Fortaleza se
apresenta
também no
desenvolvimento
da mobilidade
urbana, nos
equipamentos
de acessibilidade
as praias, na
implementagdo
das ciclovias e
ciclofaixas, no
redesenho
urbano das vias
mais
movimentadas,
na acessibilidade
das calgadas,
nos viadutos, no
pioneirismo ao
introduzir
automoveis
elétricos para
uso publico e na
requalificagdo de
areas
degradadas
(FORTALEZA
CRIATIVA,
2020).

A convicgdo de
que um design
de qualidade
deva estar
acessivel para
todos é
representada na
integragdo entre
a populagdo e o
design do
sistema de
transporte local,
que teve seus
assentos
préticos de
metrd
projetados com
a colaboragdo
dos usuarios
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021).

Definitivamente,
Montreal pode
ser considerada
uma ‘cidade de
designers’,
contando com
mais de 25.000
profissionais que
trabalham nessa
area, sendo
responsavel por
34% do
resultado
econdémico geral
do setor da
cultura
(CREATIVE
CITIES
NETWORK,
2021). Com isso
reforga a fungéo
que o design
exerce para
assegurar o
desenvolvimento
da cidade,
considerada
culturalmente
rica, socialmente
justa,
economicamente
vidvel e
ecologicamente
sustentavel

(UNESCO, 2020).

Executar projetos
que utilizem o
design como meio
para promover a
qualidade de vida
urbana, proteger
as cidades
culturais e
histdricas,
revitalizar e
transformar a
Cidade Velha de
Pequim
(CREATIVE
CITIES
NETWORK, 2021).
Considerando que
o ritmo da
urbanizagao
conduzira, até
2050,
aproximadamente
9,2 bilhGes de
pessoas a habitar
em cidades, é
necessario
compreender
melhor como
possibilitar novas
maneiras para
encarar, de
maneira inclusiva,
equitativa e justa,
os desafios
urbanos. A
primeira Clpula
das Cidades
Criativas da
UNESCO, em
2013, realizada
em Pequim,
evidenciou a
importancia da
criatividade para
o
desenvolvimento
sustentavel e
para a
sustentabilidade
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urbana
(CULTURAL
NETWORK, 2013).

Quadro 20: Benchmarking com base nas diretrizes tedricas transversais aos niveis da
gestdo de design.
Fonte: A autora, 2021.
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APENDICE 6 - QUADRO 21 - DIRETRIZES PRATICAS DO NIiVEL
ESTRATEGICO DA GESTAO DE DESIGN E SUAS EVIDENCIAS

Diretrizes praticas do nivel estratégico da gestdo de design e suas evidéncias

Cidade Fonte analisada Diretriz Nome da diretriz

Desde que ingressou na Rede de Cidades
Criativas do Design foi gradativamente se
tornando uma impulsionadora do
desenvolvimento sustentdvel (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Considerando que o ritmo da urbanizagdao

conduzird, até 2050, aproximadamente 9,2 Incentivar e promover o
bilhdes de pessoas a habitar em cidades, é desenvolvimento social .
: L . Desenvolvimento
Pequim necessario compreender melhor como sustentavel dos centros urbanos social sustentavel
possibilitar novas maneiras para encarar, de por meio do design, inovagdo e
maneira inclusiva, equitativa e justa, os desafios criatividade.

urbanos. A primeira Clpula das Cidades
Criativas da UNESCO, em 2013, realizada em
Pequim, evidenciou a importancia da criatividade
para o desenvolvimento sustentavel e para a
sustentabilidade urbana (CULTURAL NETWORK,
2013).

Incentivar que novos produtos de alta qualidade
sejam criados para o beneficio da vida das
pessoas e promover padrdes de produgdo e
consumo mais sustentaveis (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Considerando que o ritmo da urbanizagdo
conduzira, até 2050, aproximadamente 9,2
bilhGes de pessoas a habitar em cidades, é
Pequim necessario compreender melhor como
possibilitar novas maneiras para encarar, de
maneira inclusiva, equitativa e justa, os desafios
urbanos. A primeira Clpula das Cidades
Criativas da UNESCO, em 2013, realizada em
Pequim, evidenciou a importancia da criatividade
para o desenvolvimento sustentavel e para a
sustentabilidade urbana (CULTURAL NETWORK,
2013).

Assegurar, por meio de
ferramentas de design e
tecnologia, a sustentabilidade Sustentabilidade
ambiental em toda a extensdo ambiental
de drea que pertencer ao
municipio.

na construgdo de uma cidade aberta, o design é
uma ferramenta estratégica, sendo que
disponibilizar informacdes pulblicas amplia o
entendimento dos cidaddos sobre o ambiente
em que vivem. Esse fator, motiva a populagdo a
se envolver mais na vida da cidade e possibilita
que os gestores e designers utilizem esses Disponibilizar para toda a
dados para a criagdo de servigos que atendem comunidade todo tipo de
aos usuarios (CREATIVE CITIES NETWORK, informacéo referente aos Disponibilizagdo de
2021). projetos, pesquisas, resultados e dados a populagéo

Helsinque

projetar uma cidade mais transparente e aberta, dados sobre a economia, gestdo
sendo que ja possui mais de 1.100 conjuntos de e tomadas de decisdes.
dados abertos, considerando que um dos
principais fatores de desenvolvimento no
aumento da transparéncia na gestdo publica tem
sido a divulgagdo de tomadas de decisGes e
dados de compras (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

Helsinque

Quadro 21: Diretrizes praticas do nivel estratégico da gestdo de design e suas
evidéncias.
Fonte: A autora, 2021.
Observacao:

a) No quadro 21, a primeira coluna indica na pesquisa de qual cidade foi
identificada as informag0es que geraram a diretriz, na segunda coluna sao
apresentadas as fontes analisadas, a terceira coluna expde as novas diretrizes
geradas a partir dos dados coletados e a ultima coluna o nome conferido as
respectivas diretrizes.
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b) Para o nivel estratégico da gestdo de design somente duas cidades geraram
novas diretrizes, Pequim e Helsinque, apesar disso foi percebida a atribuicao de
uma grande importancia a essas agoes, e por isso foi decidido que se tornariam

diretrizes.
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APENDICE 7 - QUADRO 22 - DIRETRIZES PRATICAS DO NiVEL TATICO
DA GESTAO DE DESIGN E SUAS EVIDENCIAS

Diretrizes praticas do nivel tatico da gestdo de design e suas evidéncias

Cidade Fonte analisada Diretriz Nome da diretriz

as industrias criativas locais criam polos de
inovagdo, fornecem apoio ao turismo e
Curitiba promovem o desenvolvimento e crescimento
sustentdveis (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

A conquista do titulo de Cidade do Design da
UNESCO é um dos objetivos do Plano de
Turismo Criativo de Brasilia, a intengdo é
transformar a cidade em um local mais atraente
Brasilia e competitivo como destino turistico criativo,
sendo uma das consequéncias o incentivo a
economia criativa por meio de solugdes
sustentdveis e modernas (GOVERNO DO
DISTRITO FEDERAL, 2017).

Promover agdes de incentivo ao
desenvolvimento do turismo Incentivar o turismo
local.

A cidade possui também uma quantidade
representativa de lugares para a exposicao do
design, conjuntamente as organizacdes
reconhecidas que expde as criagdes de
arquitetos e designer de Montreal e de outros
Montreal locais. O Centro de Design da Universidade de
Quebec, o Centro Canadense de Arquitetura, o
Museu de Belas Artes de Montreal e a Maison de
L'architecture du Québec fazem parte desses
lugares que expde o design (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Estabelecer locais que
promovam e incentivem o uso
do design pela comunidade

Locais de promogao
do design

- local.
desenvolver o Centro Internacional para

Criatividade e Desenvolvimento Sustentavel
(ICCSD) em um ‘Laboratério de Pensamentos”
focado em cidades criativas, desenvolvimento
sustentdvel, inovagdo e criatividade, apoiado em
pesquisa, treinamento, tomada de deciséao,
compartilhamento de praticas e pesquisa
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Pequim

Quadro 22: Diretrizes praticas do nivel tatico da gestdo de design e suas evidéncias.
Fonte: A autora, 2021.

Observacao:

a) No quadro 22, observa-se que quatro cidades auxiliaram no desenvolvimento
das novas diretrizes. O exercicio de identificar semelhangas entre as acles
efetuadas pelas as cidades é importante para reforcar a relevancia das novas
diretrizes.
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APENDICE 8 - QUADRO 23 - DIRETRIZES PRATICAS DO NIiVEL
OPERACIONAL DA GESTAO DE DESIGN E SUAS EVIDENCIAS

Diretrizes praticas do nivel operacional da gestdo de design e suas evidéncias

Cidade Fonte analisada Diretriz Nome da diretriz

Promove eventos como Festival Senai Brasil,
Capital Fashion Week, Saldo Brasil Criativo
Brasilia Design e Negdcios, Bienal Brasileia de Design
Gréfico e o Jam Nerd Festival (CREATIVE CITIES
NETWORK, 2021).

Sedia uma consideravel quantidade de eventos
de design, entre eles o Ceara Design Week,
Festival OFF Fortaleza, Mais Design Ceara
(CREATIVE CITIES NETWORK, 2021).

Fortaleza

organizar regularmente eventos internacionais
de design, incluindo o UNESCO Creative Cities
Beijing Summit, a Pequim Design Week e a
China Fashion Week, com o objetivo de
promover a cooperagdo e o intercdmbio entre as
cidades membro da Rede de Cidades Criativas,
em particular na area do design (CREATIVE Viabilizar uma agenda de Agenda de eventos
CITIES NETWORK, 2021). eventos na cidade voltada ao relacionada ao

Pequim

Em 2017 ocorreu a 122 Bienal de Design design e sua aplicagdo. design
Gréfico, até entdo inédita na capital federal,
considerada a largada para outros diversos
eventos que continuaram ocorrendo, como o
Seminario Internacional de Economia Criativa
(Brasilia2060), MAPA Design Brasilia, Mostra
Brasilia Cidade Design e Brasilia Design Forum
(ADEGRAF, 2018).

Brasilia

A cidade realiza diversos eventos, como o
prémio anual China Red Star Design e ja foi
responsavel por organizar trés vezes o evento
UNESCO Creative Cities Beijing Summit nos
anos de 2013, 2016 e 2020, também organizou
o Experience China Design Beijing, em 2014, na
sede da UNESCO (CREATIVE CITIES NETWORK,
2021).

Pequim

Contribuir ativa e amplamente para o
desenvolvimento e coordenagdo da Rede de Organizar, realizar e
Cidades do Design por inumeros meios, como a participar de a¢des que
orienta(ijéo ao Projeto (|ZODE para astidaldes do incentivem a integracdo e a
Design da Unesco, o planejamento de coldquios A
internacionais tendo como parceira a cidade de trocg de experiéncias entre
Saint-Etienne e o status de Montreal como as cidades que fazem parte
cidade convidada do Guest City no 2015 da rede de colaboragdo a
Designmonat, em Graz (CREATIVE CITIES qual a cidade pertence.
NETWORK, 2021).

AcOes relacionadas a

Montreal .
rede colaborativa

Quadro 23: Diretrizes praticas do nivel operacional da gestao de design e suas
evidéncias.
Fonte: A autora, 2021.
Observacao:

a) O quadro 23 apresenta outras duas novas diretrizes, em que ambas se
relacionam a eventos e acdes voltados para a criatividade e o design, porém se
diferem no sentido objetivo e publico focal de cada uma delas. Enquanto que a
primeira é direcionada para o publico interno das cidades, a segunda se volta as
outras cidades pertencentes a Rede de Cidades Criativas do Design da UNESCO.
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APENDICE 9 - QUADRO 24 - DIRETRIZES PARA A GESTAO DE DESIGN,
ASSOCIADA AO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO URBANO, EM FUNCAO DO
BRANDING DE CIDADES

funcao do branding de cidades

Diretrizes para a gestdo de design, associada ao planejamento estratégico urbano, em

negativos e promover o branding da cidade.

Nivel da Contexto em
gestdo de que foi Diretriz Nome
design identificada
i . . N Capacitagdo e
Literatura e Promover a pesquisa em design e a capacitagao em .
Transversal - . pesquisa em
Campo design dos habitantes. desi
esign
Literatura e Inserir e incentivar a economia criativa no cotidiano da Economia
Transversal - o
Campo cidade. criativa
. Incentivar e efetivar a participacdo dos habitantes no R
Literatura e . P P, Participagao dos
Transversal desenvolvimento das estratégias, taticas e -
Campo . o ~ - . habitantes
operacionalizagao da gestdo de design da cidade.
Literatura e Evidenciar e atribuir a devida importancia a reputagdo ~
Transversal . : ; S Reputagao
Campo da cidade no meio externo, refletindo seu meio interno.
) Utilizar ferramentas, informacGes, técnicas e
Literatura e ) ~ . ~
Transversal instrumentos da gestao urbana considerando que o Gestdo urbana
Campo ; o2 .
objeto de aplicacdo € o ambiente urbano.
Literatura e Considerar o papel da globalizagdo no desenvolvimento Globalizacso e
Estratégico competitivo, levando em conta a fungao social e cultural zag
Campo ~ . competitividade
da gestdo de design.
L Literatura e Ter, obrigatoriamente, a inovagao como fio condutor ~
Estratégico P . Inovagao
Campo das estratégias desenvolvidas.
Estratégico Literatura e Desenvolver politicas publicas de design. Politicas pl_JbIlcas
Campo de design
o Literatura e De_flnlr um |nt_ent_o estrateglgo qe longo prazo para que Intento
Estratégico seja o alvo principal a ser atingido pelo municipio no .
Campo estrategico
decorrer dos anos.
L . Utilizar e adaptar ferramentas estratégicas originadas Ferramentas
Estratégico Literatura - ~ . L
em outros ambientes que nao sejam o urbano. estrategicas
Incentivar e promover o desenvolvimento social Desenvolvimento
Estratégico Campo sustentavel dos centros urbanos por meio do design, social
inovacdo e criatividade. sustentavel
o Assegure_lr, por meio de_ f_erramenta_s de design e Sustentabilidade
Estratégico Campo tecnologia, a sustentabilidade ambiental em toda a ambiental
extensdo de drea que pertencer ao municipio.
Disponibilizar para toda a comunidade todo tipo de . G s
B = . - Disponibilizagao
L informacgao referente aos projetos, pesquisas, :
Estratégico Campo : = de dados a
resultados e dados sobre a economia, gestdao e tomadas ~
o populagao
de decisoes.
Tatico thg;aralg;a € Desenvolver projetos sociais em design. Projetos sociais
- Literatura e Participar de rankings de cidades de diversos aspectos e Ranking de
Tatico . .
Campo interesses. cidades
. Desenvolver programas de design voltados tanto para a
. Literatura e S a2 - Programas de
Tatico administragao publica quanto para o setor privado e a .
Campo - S design
sociedade civil.
. Literatura e Implerr)entar um §etor de Qe5|gn da cidade responsavel Setor de design
Tatico por aplicar a gestdo de design transversalmente pelos )
Campo da cidade
outros setores.
- Literatura e . . ~ . Educagdo em
Tatico Campo Fomentar e financiar a educagao em design. design
Levar em conta a identidade atual da cidade para o
- Literatura e desenvolvimento das estratégias e respeitar as )
Tatico e . o ; ~ Identidade
Campo caracteristicas internas do municipio se a intengao for
alterar a identidade existente.
Tatico Literatura e Incorporar ao quadro de gestores do municipio a fungao Diretor de
Campo de diretor de design da cidade. design da cidade
. Elaborar agdes pontuais de tempo, local ou
- Literatura e P - S ~ .
Tatico Campo caracteristica, com o objetivo de minimizar fatores Acgbes pontuais
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. - . ; Redes
- Literatura e Participar de redes colaborativas de cidades, com o -
Tatico Campo engajamento da populagao colaborativas de
) ) cidades
- . Utilizar e adaptar ferramentas taticas originadas em Ferramentas
Tatico Literatura . ~ - .
outros ambientes que ndao sejam o urbano. taticas
- Promover agdes de incentivo ao desenvolvimento do Incentivar o
Tatico Campo ; .
turismo local. turismo
. - . Locais de
Tético Campo Estabelecer locais que promovam e incentivem o uso do romocio do
P design pela comunidade local. P 5
design
Operacional Literatura e Desenvolver processos de monitoramento e Monitoramento e
P Campo manutencgdes para as estratégias e taticas aplicadas. manutengao
. Literatura e . , Ambiente
Operacional Desenvolver o ambiente construido. ,
Campo construido
. Literatura e Garantir que a experiéncia vivida na cidade seja Experiéncia no
Operacional o
Campo positiva. local
Considerar as percepgdes da cidade sentidas pelos Percepcies da
Operacional Literatura usuarios como meio de distingdo e singularizagdo em cizgde
relacdo a outras cidades.
Literatura e Realizar pesquisas de marca com a participacdo dos Marca,
Operacional Campo habitantes e ser coerente a ela em sua comunicacdo e comunicagao e
P midia. midia
Abordagens de
Operacional Literatura e Aplicar abordagens de design que sejam design distintas
P Campo complementares a gestdo de design. a gestdo de
design
Agenda de
Operacional Campo Viabilizar uma agenda de eventos na cidade voltada ao eventos
P P design e sua aplicagao. relacionada ao
design
Organizar, realizar e participar de agdes que incentivem Agdes
. a integracdo e a troca de experiéncias entre as cidades relacionadas a
Operacional Campo = -
que fazem parte da rede de colaboracdo a qual a cidade rede
pertence. colaborativa

Quadro 24: Diretrizes para a gestao de design, associada ao planejamento estratégico
urbano, em funcdo do branding de cidades.
Fonte: A autora, 2021.

Observacao:

a) O quadro 24 apresenta na primeira coluna qual o nivel da gestdao de design a
gue pertence cada diretriz, na segunda coluna expde qual o contexto em que
elas foram identificadas, a terceira coluna contém as diretrizes e a ultima coluna
indica o nome de cada uma delas. Esse quadro une as 33 diretrizes finais para a
gestdo de design, associada ao planejamento estratégico urbano, em funcao do
branding de cidades, com base no estudo da literatura e estudo de campo com
as Cidades Criativas do Design da UNESCO.

b) Observa-se que a maioria das diretrizes, 23 exatamente, possuem
identificacdo tanto no campo tedrico quanto no campo pratico, enquanto que
sete foram identificadas apenas no campo pratico e apenas trés foram
identificadas somente no campo tedrico.
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APENDICE 10 - QUADRO 25 - CLASSIFICACAO DAS DIRETRIZES FINAIS

PARA A GESTAO DE DESIGN,

ASSOCIADA AO PLANEJAMENTO

ESTRATEGICO URBANO, EM FUNCAO DO BRANDING DE CIDADES

Classificacao das diretrizes finais para a gestdao de design, associada ao planejamento

estratégico urbano, em funcdo do branding de cidades

Nivel da
Classificagao gestdo de Diretriz Nome
design
. . — Capacitagdo e
Promover a pesquisa em design e a capacitagdo em .
Fundamental Transversal } . pesquisa em
design dos habitantes. desi
esign
Inserir e incentivar a economia criativa no cotidiano Economia
Fundamental Transversal ; L
da cidade. criativa
Incentivar e efetivar a participacdo dos habitantes no - =
. e . Participagao dos
Fundamental Transversal | desenvolvimento das estratégias, taticas e -
: s < - . habitantes
operacionalizagao da gestdo de design da cidade.
Evidenciar e atribuir a devida importancia a reputacéo
Fundamental Transversal | da cidade no meio externo, refletindo seu meio Reputagdo
interno.
Utilizar ferramentas, informacdes, técnicas e
Fundamental Transversal | instrumentos da gestao urbana considerando que o Gestdo urbana
objeto de aplicagdo é o ambiente urbano.
Definir um intento estratégico de longo prazo para
L . . L o Intento
Fundamental Estratégico | que seja o alvo principal a ser atingido pelo municipio P
estratégico
no decorrer dos anos.
Fundamental Estratégico Utilizar e adapt_ar ferrament?s es_trateglcas originadas Ferram,eptas
em outros ambientes que nao sejam o urbano. estrategicas
Fundamental Tatico Utilizar e ac!aptar ferram~enta_s taticas originadas em Ferrgmentas
outros ambientes que ndao sejam o urbano. taticas
Levar em conta a identidade atual da cidade para o
- desenvolvimento das estratégias e respeitar as .
Fundamental Tatico caracteristicas internas do municipio se a intengdo for Identidade
alterar a identidade existente.
. Desenvolver processos de monitoramento e Monitoramento e
Fundamental Operacional ~ P ‘o . o
manutencdes para as estratégias e taticas aplicadas. manutencao
Fundamental Operacional | Desenvolver o ambiente construido. Amblen,te
construido
Realizar pesquisas de marca com a participacdo dos Marca,
Fundamental Operacional | habitantes e ser coerente a ela em sua comunicagdo e comunicacdo e
midia. midia
. L Ter, obrigatoriamente, a inovacdao como fio condutor .
Prioritaria Estratégico L - Inovagao
das estratégias desenvolvidas.
Prioritaria Estratégico | Desenvolver politicas publicas de design. Polltdlcas pl_.lbllcas
e design
Considerar o papel da globalizagdo no Globalizacso e
Prioritaria Estratégico | desenvolvimento competitivo, levando em conta a zag
~ ] ~ - competitividade
funcao social e cultural da gestdao de design.
Disponibilizar para toda a comunidade todo tipo de . T
h = - - Disponibilizagao
. . informacgdo referente aos projetos, pesquisas, :
Prioritaria Estratégico : = de dados a
resultados e dados sobre a economia, gestao e ~
o populagao
tomadas de decisdes.
Prioritaria Tatico Desenvolver projetos sociais em design. Projetos sociais
Implementar um setor de design da cidade .
S - . ] = - Setor de design
Prioritaria Tatico responsavel por aplicar a gestao de design da cidade
transversalmente pelos outros setores.
Prioritaria Tatico Fomentar e financiar a educagdo em design. Edu(;::g%?]em
Elaborar agdes pontuais de tempo, local ou
Prioritaria Tatico caracteristica, com o objetivo de minimizar fatores AgOes pontuais
negativos e promover o branding da cidade.
L . Garantir que a experiéncia vivida na cidade seja Experiéncia no
Prioritaria Operacional e
positiva. local
Complementar Estratégico Incentivar e promover o desenvolvimento social Desenvolvimento
P 9 sustentdvel dos centros urbanos por meio do design, social




223

inovacdo e criatividade. sustentavel
Assegurar, por meio de ferramentas de design e -
- B i - Sustentabilidade
Complementar Estratégico | tecnologia, a sustentabilidade ambiental em toda a ambiental
extensdo de drea que pertencer ao municipio.
Complementar Tatico Incorporar ao quadro de gestores do municipio a Diretor de
P funcao de diretor de design da cidade. design da cidade
. . ) Locais de
- Estabelecer locais que promovam e incentivem o uso ~
Complementar Tatico . . promogao do
do design pela comunidade local. design
Desenvolver programas de design voltados tanto para
- L ~ P A Programas de
Complementar Tatico a administragdo publica quanto para o setor privado e desian
a sociedade civil. 9
Considerar as percepgoes da cidade sentidas pelos ~
. - - o h R Percepgdes da
Complementar Operacional | usuarios como meio de distingao e singularizagao em cidade
relacdo a outras cidades.
Agenda de
. Viabilizar uma agenda de eventos na cidade voltada eventos
Complementar Operacional - o .
ao design e sua aplicagao. relacionada ao
design
. - Promover acdes de incentivo ao desenvolvimento do Incentivar o
Aperfeigoamento Tatico . -
turismo local. turismo
Aperfeicoamento Tatico Pa_rt|C|par de rankings de cidades de diversos aspectos Rapklng de
e interesses. cidades
L. . . Redes
. - Participar de redes colaborativas de cidades, com o -
Aperfeigoamento Tatico - = colaborativas de
engajamento da populagao. -
cidades
Abordagens de
. . Aplicar abordagens de design que sejam design distintas
Aperfeicoamento | Operacional complementares a gestdo de design. a gestdo de
design
Organizar, realizar e participar de agdes que Agoes
Aperfeicoamento | Operacional incentivem a integracdo e a troca de experiéncias relacionadas a
P ¢ P entre as cidades que fazem parte da rede de rede
colaboragdo a qual a cidade pertence. colaborativa

Quadro 25: Classificacdo das diretrizes finais para a gestao de design, associada ao
planejamento estratégico urbano, em funcdo do branding de cidades.

Fonte: A autora, 2021.

Observacao:

a) O quadro 25 apresenta as diretrizes em cada classificacao, foram: 12
diretrizes classificadas como “Fundamentais”, sendo que, o conteudo contido
nesse grupo ja possui considerada importancia para uma boa aplicagao da gestdo
de design ao branding de cidades, porém, ainda longe de ser o ideal; nove
diretrizes classificadas como “Prioritarias”; sete diretrizes no grupo
“Complementar”; e, por fim, cinco diretrizes classificadas como de
“Aperfeicoamento”.

b) Observa-se também que em cada classe existem diretrizes dos trés niveis da
gestao de design, o que configura uma maior completude nos principios da
gestao de design caso somente uma das classificagdes seja aplicada. Exatamente
por isso que as diretrizes consideradas transversais aos trés niveis da gestdo, ja
sao adotadas na primeira classe de diretrizes propostas. Somente o grupo das
diretrizes de “Aperfeicoamento” que ndao possuem diretrizes do nivel estratégico,
justamente por todas elas ja terem sido classificadas nos grupos anteriores e
esse nivel ser o nivel de base para a aplicacao da gestdo de design.



