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Capitulo 40

Designers em experiéncias de cocriagao
associadas ao place branding

Denise Lopes da Silva, Tania Luisa Koltermann da Silva, Régio Pierre da Silva,
Fabiano Scherer e Gabriela Zubaran de Azevedo Pizzato

RESUMO

O place branding consiste em uma area de atuacao do design
que tem como foco a diferenciacao, por meio da identificacao
de potenciais competitivos, de lugares - paises, cidades ou bair-
ros. Para processos bem sucedidos nesse segmento, a bibliogra-
fia sugere o engajamento dos diversos atores locais por meio de
processos de cocriagcao. Por essa perspectiva, o presente artigo
busca identificar a participacao de designers em processos cola-
borativos associados ao place branding. Trata-se de um estudo
realizado por meio de Revisao Bibliografica Sistematica (rRBS), que
toma como base a producao cientifica desenvolvida, nacional e
internacionalmente, no periodo entre 2000 e 2020. O resultado
apresenta sete artigos que tratam de aspectos ligados a partici-
pacao dos designers nesses processos e comprovam a escassez
de estudos que consideram a percepgao dos designers em pro-
cessos de cocriagcao associados ao place branding.

Palavras-chave: design, p/ace branding, cocriacao, designers.

1 INTRODUGAO

No mundo contemporaneo, a globalizacao € irreversivel e suas for-
¢cas mudam os perfis urbanos e destroem as identidades sociais
(BAUMAN, 2005). Com os efeitos da revolucao da informacao e da
tecnologia sobre as sociedades, surgiram preocupacdes em rela-
¢cao as identidades nacionais, locais e até mesmo pessoais. De-
nis (2016) afirma que na sociedade industrial tardia é creditado
ao design e a moda o poder de identificacao entre os individuos.
Uma identificacao é percebida quando as marcas consumidas por
determinada pessoa em um grupo sao associadas a sua identi-
dade e diferenciacao. Portanto, a identidade é relacional e sua
construcao € simbolica e social (WoOODWARD, 2000). Para criar iden-
tidade, entao, se faz necessario identificar tracos culturais que sao
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usados como sinais que distinguem grupos sociais (OLIVEN, 2006).

As cidades atuais sao vivas e multiculturais, formadas por pessoas
com caracteristicas diferentes. Nesses espacos sociais, as relacoes
se formam baseadas em comunicagao e engajamento instanta-
neos. Essa fluidez ajuda a criar um novo tipo de lugar, globali-
zado, sem identidade propria e diverso (BAUMAN, 2005). Com o
objetivo de facilitar o reconhecimento das pessoas dentro desse
novo contexto de lugar, auxiliando o aumento da sua visao de
pertencimento e autoestima, surge a necessidade de encontrar
o que Lynch (2011) chama de imagens publicas. Trata-se de um
conjunto de figuras mentais comuns ao grupo de habitantes do
local que pode ser entendido como uma cultura mutua e uma
natureza psicologica basica.

Para Bauman (2005), € uma tarefa multifatorial traduzir a com-
plexidade do mundo - necessidade confirmada ao observarmos
um grande numero de disciplinas que abordam a diferenciacao
dos lugares - design, arquitetura, urbanismo, sociologia, econo-
mia, turismo, geografia e marketing -, aspecto o qual € com-
partilhado por varios autores (ESTEVES, 2016; NTOUNIS; KAVARATZIS,
2017; 001, 2011; PEREIRA, 2016). Com sua natureza multidisciplinar,
o design representa um catalisador da inovacao e da criagao de
uma imagem positiva ligada ao territdrio, de forma competitiva
(KRUCKEN, 2009).

No escopo do design, o branding constitui uma filosofia de ges-
tao, resultante das emocgdes que o design gera nas pessoas, e estas
fazem conexao com o seu significado (NEUMEIER, 2008). Para Este-
ves (2016), € um ecossistema que gerencia a dinamica do relacio-
namento entre pessoas e marcas, criando valor mutuamente. De
acordo com Gobé (2010), a construcao de uma marca baseada na
cultura contribui efetivamente para que ela se torne multidimen-
sional e flexivel, atravessando o tempo viva e significante. Burdek
(2010) salienta que as marcas sao elementos de valorizacao e seus
valores imateriais ficam bem acima dos valores materiais.

Em torno dos anos 1970, surgiu com o emblematico | Love NY
um exemplo de nova perspectiva para o design construir marcas
a fim de identificar lugares. Evidéncias de consenso académico
atribuem forca ao termo place branding para tratar de marca
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com referéncias geograficas - fenbmeno que ganhou relevancia a
partir de 1998 (HANNA; ROWLEY, 2008). O place branding consiste
na gestao da imagem do territdrio por meio da inovacao estraté-
gica e pela coordenacao econémica, comercial, social, cultural e
politica (ANHOLT, 2007).

A marca de um lugar somente existe quando seu publico interno
(sociedade publica, privada e civil) e externo (turistas, investido-
res, comerciantes) a reconhecem e atribuem significado. Por isso,
deve ser investido tempo para criar engajamento e impacto so-
cial (GOVERS, 2013). Assunto emergente e multidisciplinar no qual
o design corresponde a forma tangivel do processo, as vocacoes
das cidades precisam ser identificadas e traduzidas por atores de
diversos niveis sociais e culturais. Logo, se uma marca é feita por
pessoas para pessoas, hada mais evidente que a cocriagao faca
parte desse processo.

A criatividade coletiva compartilhada entre duas ou mais pessoas
com o propodsito de criar algo sintetiza o conceito de cocriacao.
Quando praticada na fase inicial do processo de desenvolvimen-
to do design, ela podera ter um impacto positivo e duradouro
(SANDERS, 2002). Além disso, a cocriagao faz sentido nao apenas
para o design, mas também como um processo gerador com po-
tencial para melhorar mercados, economias, sociedades e Nnossos
ambientes (FUAD-LUKE, 2012). Segundo o mesmo autor, o maior
desafio do processo colaborativo reside em gerar sinergia entre
os stakeholders, determinar as necessidades dos diversos players
e garantir a satisfacao de todos.

Conforme Sanders (2008), em praticas emergentes do design
participativo, a abordagem envolve ativamente os designers e os
nao designers para ajudar a garantir gue um produto ou servico
atenda as necessidades de inovacao e que tenha proposito ou
promova engajamento. De acordo com a mesma autora, o de-
signer é o especialista da experiéncia em processos de cocriagao,
tendo papel significativo como pesquisador e gerador de concei-
tos (SANDERS, 2002).

Alguns autores (MORAES, 2008; SANDERS; STTAPERS, 2008; MOZOTA,
2011) enfatizam a presenca ativa de designers em processos de
criatividade colaborativa e multidisciplinar, em diferentes atua-

735



¢coes, como gestor do processo, incentivador, gerador de ferra-
mentas, pesquisador ou tradutor de novas ideias. Dessa forma,
por meio de uma Revisao Bibliografica Sistematica (RBS), este ar-
tigo tem como objetivo identificar abordagens sobre a participa-
cao de designers em processos de cocriagcao associados ao place
branding, tomando como base a producao cientifica desenvolvi-
da nacional e internacionalmente, no periodo entre o ano 2000
- quando é definido o termo cocriagcao - e 2020.

2 CONSIDERAGCOES TEORICAS

2.1 Cocriacao

Ao longo do tempo, as relacdes de produgao, consumo e comuni-
cacao vao se modificando. O mundo esta cada vez maior e mais
conectado. Consequentemente, o design precisa acompanhar
essas mudancas de paradigma da sociedade. Buchanan (2015)
afirma que através da observacao da experiéncia dos seres hu-
manos em comunidade, o design pode comecar a enfrentar o
desafio de identificar o lado humano. Acerca do contexto atual,
Merino (2014) indica que a vertente do design de ser associado a
multidisciplinaridade possibilita que esteja inserido nas tendén-
cias emergentes, como € o caso da responsabilidade social.

Com base nas tendéncias apresentadas, as definicdes e atribui-
¢coOes do design sofrem alteragdes. Para Sanders e Sttapers (2008),
o design participativo equivale a um comportamento atual do
design e esta fundamentado nas experiéncias de interacao en-
tre designers e stakeholders. Tal perspectiva € identificada pelos
mesmos autores no design para experiéncia, no design emocio-
nal, no design interativo, no design para sustentabilidade e no
design de servicos. Gracas a sua caracteristica de buscar engaja-
mento através da interacao entre stakeholders, o place branding
pode ser entendido dentro do mesmo contexto.

O conceito de cocriagao surge no ano 2000, primeiramente no
ambito do Marketing e dos Negdcios. A autoria do termo é atri-
buida a Prahalad e Ramaswamy. Em 2004, o tema foi reforcado
pela mesma dupla académica no livro The Future of Competition.
Com uma abordagem orientada para o usuario, nao so projetos
focados no produto, mas também outros tipos de projetos de
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desenvolvimento e de inovacao, podem ser considerados casos
de cocriacao (PRAHALA; RAMASWAMY, 2000). Segundo Ramaswamy
e Gouillart (2010), com mais acesso as informacgdes, as pessoas
mudaram as expectativas quanto a produtos e servicos.

Sanders (1999) afirma que os usuarios de produtos e servicos es-
tao percebendo que, através de redes, produzem influéncia cole-
tiva. Cocriagcao pode ter um olhar corporativo ou em rede; ideias
parecidas ou divergentes se relacionarao, polinizando-se mutua-
mente, reconfigurando as comunidades por meio de uma con-
tinua adaptacao e colaboracao mutua (FRANCO, 2011). Além disso,
a cocriacao esta alinhada com as necessidades contemporaneas
de sociabilizacao e criacao conjunta, na qual as pessoas querem
fazer parte do processo como um todo (NEVES; ROSSI, 2011).

Aos designers, muitos campos de atuacao se abrem quando o
foco esta no trabalho colaborativo - pratica emergente na socie-
dade em mudanca que vivemos. Quando a complexidade dos
problemas de design aumenta, as habilidades especiais dos de-
signers sao necessarias para lidar com o novo contexto (SANDERS;
STTAPERS, 2008). Em cocriacao, os designers precisam criar as fer-
ramentas que os nao designers usarao para se expressar de for-
ma criativa e inovadora. Os mesmos autores identificam quatro
habilidades que tornam os designers atores importantes em co-
criacao: (i) dispdéem de habilidades quando o assunto € comple-
xidade; (ii) o pensamento generativo do designer sera necessario
para entender o futuro; (iii) detém conhecimento especializado,
visao geral do processo de producao e do contexto do negdcio,
bem como habilidades no uso de tecnologias emergentes; (iv)
possuem experiéncia necessaria em varios campos do design que
estao surgindo, focados em propodsito (SANDERS; STTAPERS, 2008).

‘O designer € um inovador e lancador de tendéncias que tenta
iniciar a mudanca, dar um salto de imaginacao e produzir uma
ideia” (MOzOTA, 2011, p. 18). Para ser agente de transformacoes, o
profissional do design precisa estar aberto, ser um observador do
modo de pensar e agir do coletivo. “[..] os designers devem agir
com competéncia de maestro de orquestra, procurando promo-
ver novas relacgoes, interligar os sistemas desconexos (promover
uma plataforma de inter-relagdes), enxergar novas possibilidades
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e propor novas costuras e interpretacdes” (MORAES, 2008, p. 27).

2.2 Place branding

Para definirmos place branding, precisamos pensar o que € bran-
ding. A definicao de marca, fornecida pela American Marketing
Association, diz que se refere a: “um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacao destes, com intencao de identi-
ficar os bens e servicos de um vendedor ou um grupo de vende-
dores e diferencia-los dos concorrentes” (AMA, 2019, d. e.). Apesar
de ser centrada em produtos, essa definicao € base para varios
estudos sobre o assunto.

Na percepcao de Gobé (2007), as pessoas fazem conexao com o
significado das marcas. No livro The Brand Gap, Neumeier (2008)
afirma que a marca € uma percepgao construida no intimo, um
sentimento visceral em relagao a uma marca, produto ou em-
presa, motivo pelo qual cada pessoa cria sua propria versao de
uma marca. Segundo Norman (2008), uma reacao visceral corres-
ponde aguela desencadeada pela verificagao sensorial inicial da
experiéncia em contato com o novo.

Na visao de Esteves (2016), quando falamos em branding, falamos
em proposito, pois é ele que insere a marca em algo maior, tor-
nando-a aderente, representativa e potencializadora de transfor-
macdes para o publico. “Branding é o processo de construcao de
marcas de dentro para fora, a partir de um nucleo central, de onde
as caracteristicas essenciais sao identificadas” (ESTEVES, 2016, p. 55).

O termo place branding, atribuido a Simon Anholt, trata do des-
locamento do conceito de branding, até entao pertencente a
produtos e servicos, agora aplicado a paises, cidades e outros |u-
gares (ANHOLT, 2006). Para Gilmore (2011), a construcao da marca
de um local, seja ele um pais, uma cidade ou um bairro, precisa
ser baseada na origem e na realidade do local, bem como ter
posicionamento e fazer conexao com as pessoas. O mesmo autor
acredita que, quando esses valores sao bem introduzidos como
conceito, as marcas sao percebidas no ambito emocional.

Esteves (2016) alerta que encontrar o posicionamento do local
é tarefa das mais dificeis no place branding. O posicionamen-
to precisa ser aspiracional, inspirador, desafiador e diferenciado,
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sobretudo, precisa estar alinhado com os valores da comunida-
de. Seguindo nessa linha, o place branding constitui o processo
de identificar vocagdes, potencializar identidades e desenvolver
ideias capazes de transformar e melhorar os lugares por meio do
engajamento entre stakeholders, criando uma experiencia unica
para moradores e visitantes (ESTEVES 2016).

Zenker e Braun (2017) afirmam que place branding deve ser an-
corado na expressao verbal, visual e comportamental de um Iu-
gar, qgue e incorporado através de objetivos, comunicacao, valores
e da cultura geral das partes interessadas do lugar. O engajamen-
to feito de maneira consistente pode levantar informacdes essen-
ciais para o processo de construcao da marca, bem como refor-
car o senso de pertencimento na comunidade. Hanna e Rowley
(2011) defendem que place branding representa um processo
interativo e dinamico, por meio do qual a marca do local precisa
ser avaliada continuamente para completar o ciclo de feedback
que ira sustentar sua evolucao ao longo do tempo. Um processo
de place branding ganha corpo se for usado e entendido pela
populacao, mas, antes disso, precisa ser adotado e apoiado, de
forma sustentavel, pelo poder publico.

O conceito de marca de lugar requer ser tratado como uma for-
ma distinta de branding, e € nesse sentido que os estudos es-
tao caminhando. Jordan (2007) reforca o quanto se faz necessa-
rio entender os comportamentos, as atitudes e os estilos de vida
predominantes na sociedade, tanto no presente quanto nas suas
aspiragdes para o futuro. Assim, € possivel gerar subsidios para
criagcao de produtos e servicos que conectem com esses compor-
tamentos. Baseado no cruzamento de estudos executados por
diferentes agéncias de comportamento, 0 mesmo autor aponta
possiveis tendéncias de estilos de vida (para os proximos 20 a 50
anos). Dentre essas tendéncias, a do tribalismo - caracterizada
pela busca por identidade (nacional, religiosa ou étnica) dentro
de um grupo - faz ressonancia com place branding. Uma ten-
déncia de futuro identificada com uma area especifica do conhe-
cimento pode significar o crescimento de demandas para os pro-
fissionais envolvidos e, por consequéncia, expandir a necessidade
de estudos cientificos com esse escopo.
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3 METODO

Para responder as questdes deste trabalho, foi conduzida uma
RBS -, método que, segundo Dresch et al (2015), tem como prin-
cipal objetivo promover o arranjo de diversos artigos, de determi-
nada area, em uma renderizacao tedrica coerente.

3.1 Etapas do Método

Existem varias formas de conduzir uma RBs. A adotada por este
trabalho foi executada de acordo com as etapas que, para Dresch
et al (2015), formam um nucleo comum, entre diversos metodos
de RBS: busca, selecao e avaliagcao dos artigos.

3.1.1 Busca dos artigos

A coleta de artigos ocorreu no Google Scholar, pois possibilita a
pesquisa em uma base de dados ampla e confiavel. Os periodicos
utilizados foram: o Codesign, da base Taylor & Francis online, e o
Emerald, ambos com interesse relevante nas areas de interesse
deste trabalho. A busca foi ampliada para o repositorio digital da
UFRGS, com a procura de trabalhos executados preferencialmente
nesta instituicao. Os termos de busca foram definidos em inglés
e portugués, tendo sido identificados através de leitura prelimi-
nar de bibliografia sobre place branding. Os vocabulos definidos
como 0s mais relevantes foram: em portugués - design AND per-
Cepgao AND cocriagcao AND place branding AND city branding; em
inglés - design AND perception AND co-creation AND place bran-
ding AND graphic design AND city branding. Na busca em lingua
portuguesa, os termos em inglés - design, place branding e city
branding - foram mantidos por serem habitualmente usados no
Brasil. A busca encontrou 61 artigos no total, sendo o periodi-
CO com mais artigos o CoDesign, com 44,4%; seguido por 27,8%
na plataforma Google Scholar; 16,7% na Emeraldinsight; e 11,1%
dos artigos no repositorio digital da UFRGs.

3.1.2 Selecd@o dos artigos e critérios de inclus@o e exclusé@o

Na primeira fase de selecao, os critérios de inclusao dos artigos
foram: (i) afinidade com a pesquisa (cocriacao, place branding,
percepcao de designers); e (ii) disponibilidade para leitura na in-
tegra (open access). A exclusao dos artigos seguiu os seguintes
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critérios: (i) duplicidade de titulos e autores; e (ii) irrelevancia para
0 assunto pesquisado. Apds aplicados esses critérios, identifica-
mos 25 arquivos pertinentes ao trabalho.

3.1.3 Avaliagcdo dos artigos

No passo seguinte, os 25 trabalhos receberam notas referentes
a qualidade através de parametros de avaliagcao das dimensodes
de qualidade em estudos primarios, sugeridos e adaptados por
Dresch et al. (2015), contextualizados para a realidade da nossa
pesquisa (Quadro 1).

Quadro 1 - Parametros de avaliagdo da qualidade.

Codigo | Descritivo dos parametros

C1 estudo estabelece relagdo entre design e place branding?

C2 estudo faz relagdo entre design e cocriagdo?

Cc3 trabalho avalia a percepgdo dos designers?

C4 estudo utiliza estudos de caso de place branding?

C5 artigo é claro, apresenta beneficios, limitagdes, direciona para trabalhos futuros?

Fonte: Autores.

As pontuacgdes, segundo a relevancia, foram: O - ndao atende; 0,5
- atende parcialmente; e 1,0 - atente plenamente. Através das
duas perspectivas de avaliacao - critérios de inclusao e exclusao e
parametros de qualidade - os trabalhos com no minimo 0,5 nos
critérios C1, C2 e C3 foram levados em consideracao, e sete arti-
gos foram qualificados (Tabela 1).

Tabela 1 - Artigos pontuados conforme critérios de qualidade.

Autor C1 |C2 |C3 |C4 |C5 |Score

1 BOTSCHEN, G.; PROMBERGER, K; BERNHAERT, J. 1 1 0,5 |1 1 4,5
2 |MACEDO, L. M.; VAN DER LINDEN,J. C.S. 1 0,5 10,5 |05 | 3,5
3 | MUELLER, A.; SCHADE, M. 1 0,5 10,5 |0,5 | 3,5
4 |NICOLAIDES, J. S. 0,5 |0,5 |05 |1 1 35
5 |NIELSEN, M. F. 0,5 |1 1 1 1 4,5
6 |SILVA, E. B. da. 1 0,5 10,5 0,5 |35
7 |uTOoYO, AL W. 1 0,5 |05 |1 1 4

Fonte: Autores.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Fundamentados pela RBs e levando em consideracao o pensa-
mento dos autores, buscamos correlacdes e identificamos a par-
ticipacao e a percepcao dos designers envolvidos nos processos.
Como resultado, formamos o portfélio com os artigos relevantes
(Quadro 2).

Quadro 2 - Portfélio de referéncias.

Referéncia Ano Origem Publicagéo
. Jornal of Place
1 BOTSCHEN‘, G, F’ROMBERGER, K.; BERNHART,J. 2017 ltalia Management and
Brand-driven identity development of places
Development
MACEDO, L. F. de; VAN DER LINDEN,J. C.S. Desian em
2 | Cidades mais humanas e a percep¢éo da 2018 Brasil Pos 9 isa
identidade local qu
MUELLER, A.; SCHADE, M. (n.d.). Symbols and Place Managerment
3 | place identity: A semiotic approach to internal | 2012 Alemanha and Developgmenf

place branding-case study Bremen

Dissertagéo
NICOLAIDES, J. Third Places as Alternative I ¢

4 | Spaces of Cultural Production and 2016 Canadd Mestrado

Consumption in the Neoliberal Creative City York University

NIELSEN, M. F. Sizing up “the box” in order to 2014 Dinamarca | T&F - CoDesign

fit in
SILVA, E. B. da. Olhe bem a cidade: Design Dissertacéo
6 | emocional, place branding e a marca de Belo | 2014 Brasil
Horizonte Mestrado UFMG

UTOYO, A. W. The Significance of Enjoy Jakarta
7 | Logo as a City Branding Strategy for Tourism |2016 Indonésia | Art and Design
in Indonesia

Fonte: Autores.

Nos artigos classificados, foram identificados a metodologia usa-
da e o foco principal. Dividimos os trabalhos quanto a sua nature-
za pratica ou tedrica (Quadro 3).

Quadro 3 - Metodologia, natureza e foco das pesquisas

Metodologia Natureza |Foco da Pesquisa

Pesquisa-agdo, estudo de - Desenvolvimento da ferramenta (BIDP) Brand-
1 A Pratico . .

caso, prototipagem driven Identity Development of Places
2 | Revisdo de Literatura Tedrico Cidades mais humanas
3 Pesquisa, entrevistas e Pratico Semiodtica e sociologia aplicadas ao place

Andlise

branding

CONTINUA
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Pesquisa etnogrdfica . ) o
4 B ) Pratico Areas urbanas revitalizadas
Observagdo, entrevistas

Pesquisa etnogrdfica

" Processos de cocriagdo orientados para a
5 Pratico

Andl. de conversagdo inovagdo
6 Pesquisa Qualitativa Pratico Construgdo de marca de cidade através de
Entrevistas e Andlise marcas de movimentos urbanos
Estudo de Caso, A tradugdo visual da cidade como estratégia de
7 Pratico Gao v g
cidade de Jakarta place branding

Fonte: Autores.

A pesquisa pratica se faz presente na maioria dos trabalhos. No
estudo de Botschen, Promberger e Bernhart (2017), € proposto
um prototipo para uma ferramenta dirigida ao desenvolvimento
de marcas e identidades de lugares. Fundamentada na semiotica,
a pesquisa de Mueller e Schade (2012) desenvolve através de pes-
quisas e analises de resultados um simbolo mais significativo para
a cidade de Bremen. Nicolaides (2012), por meio de observagao e
de pesquisa participante, analisa areas urbanas revitalizadas e en-
tende que alguns locais estao sendo subutilizados como espacos
culturais. Nielsen (2014) foca o trabalho em entender através de
estudo de caso como os designers trabalham de forma colabo-
rativa; e, para encontrar respostas, ele usa a técnica de analise de
conversacao. Silva (2014) tem sua dissertacao fundamentada no
entendimento de como os habitantes de Belo Horizonte criam
coletivos urbanos e qual a relacdo destes com o design. Através
de uma pesquisa qualitativa online, identifica emocdes que os
habitantes sentem em relagao a cidade e cria icones relaciona-
dos a estas emocdes que poderao identificar a cidade em tra-
balhos futuros. Utoyo (2016) propde em seu trabalho que, apds
o processo de melhoria dos lugares, seja construida uma marca
grafica para que os habitantes e os turistas tenham essa marca
como uma traducao desse processo.

Para entender o comportamento, engajar, identificar aspiragdes e
formar vinculos com os atores locais, foram observadas, na maio-
ria dos trabalhos, técnicas de cocriacao (Quadro 4). As ferramen-
tas, usadas sob diferentes perspectivas e metodologias, variam
em cada trabalho, conforme a necessidade e o nivel de comple-
xidade do projeto.
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Quadro 4 - Técnicas de cocriacao e seus cocriadores.

Técnica de cocriagdo Equipe de cocriadores

Multimétod
Hiimetedo Grupo principal (prefeito, chefe do turismo,

Técnicas criativas o . -
1 proprietdrios de hotéis, empresas familiares

Reunides reflexivas ou chefes de cooperativas), pesquisadores e

. . - facilitadores
Experiéncias Multissensoriais

2 | Ndo identificado Ndo identificado
3 | Concursos culturais Cidaddos de Bremen
Técnica de cocriagdo Equipe de cocriadores
4 | Eventos culturais — DIY Frequentadores de “Third places” cafés e bares

) Processos de cocriagdo entre designers,
5 | Workshops com designers ) ] :
orientados para a inovagdo

6 |Infografico de conceitos Coletivos de Belo Horizonte

7 |Indicagdo de uso de cocriagéo Poder publico e habitantes do local

Fonte: Autores.

Pesquisas comprovam a natureza multidisciplinar do place bran-
ding. Por exemplo, Nicolaides (2016) utiliza a geografia e a sociolo-
gia para entender os locais; a sociologia € também apoio no traba-
Iho de Botschen, Promberger e Bernhart (2017). Silva (2014) aplica
perspectivas da sociologia e da psicologia para desenvolver a mar-
ca da cidade. Mueller e Schade (2012) se apropriam da semiotica
para identificar simbolos locais e sugerem eventos, como concur-
sos culturais, para encontrar os simbolos na propria comunidade.

A utilizacao de mutimétodos em cocriagcao e copesquisa, segundo
Botschen, Promberger e Bernhart (2017), possibilita uma compre-
ensao holistica e aumenta a ressonancia entre participantes, ge-
rando maior integragao e reflexao. Os mesmos autores desenvolve-
ram uma metodologia de pesquisa-acao, cocriativa chamada BIDP,
dividida em trés fases: (i) busca por significados socioculturais; (ii)
traducao dos significados em atitudes multissensoriais concretas;
e (iii) materializacao das experiéncias. A metodologia pode ser usa-
da como uma estrutura aplicavel no desenvolvimento local. Para
ser bem sucedida, a pesquisa deve ser uma experiéncia social in-
tegrada, exigindo interagcao continua entre os representantes do
local e os designers, e é necessario ser aplicada em um ambiente
aberto e de apoio.

Nas fontes de referéncias, identificamos a afirmacao que o place
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branding nao corresponde a uma abordagem do design focada
somente em atributos estéticos ou identidade visual. Ainda vale
ressaltar que alguns autores aqui apresentados concordam que
lugares também sao visuais (MUELLER; SCHADE, 2012; utoyo, 2016;
SILVA, 2014). Uma marca grafica aparece como um ponto impor-
tante na visao de Utoyo (2016). Quando a pessoas se identificam
com a traducao visual do conceito da cidade, elas o adotam como
sendo sua autoidentidade. Para isso acontecer, a marca grafica
precisa estar envolvida por uma estratégia maior e gerenciada
dentro de estruturas de comunicacdo de marca para se tornar
sustentavel. A cidade toma forma através do processamento de
percepcdes e imagens que o usuario faz da propria cidade (MUEL-
LER; SCHADE, 2012). Para os mesmos autores, € preciso materializar
o0 que durante o processo de cocriacao foi definido como sendo
a imagem do lugar. Esses achados necessitam ser representados
pelos designers na forma de simbolos, slogan, lettering, e se nao
forem aplicados efetivamente, perderao seu propodsito inicial.

Macedo e Van der Linden (2018) afirmam que a cidade constitui
um ambiente em que se pode construir novos modelos de com-
portamento e consumo, onde comunidades criativas, movimen-
tos e organizacdes nao governamentais estao criando acoes para
proporcionar melhorias no bem-estar e na qualidade de vida. “No
contexto de uma cidade, o design tem amplo alcance, seja no
campo da estratégia, da inovacao, da estética, da forma e tam-
bém na forma de expressao cotidiana” (SILvVA, 2014).

Na visao de Nielsen (2014), design € uma atividade que precisa ser
baseada no fator humano. Para inovar, designers conversam entre
si, sobre os futuros usuarios, criam regras de como o processo flui-
r4, estipulam prazos, fazem cronogramas, estabelecem limites. E
dessa forma que a atividade social do design é construida. O co-
nhecimento angariado é definido e agrupado, como em uma “cai-
xa", que serve como base e precisa ser ultrapassada ho momento
de pensar “fora da caixa” e produzir a inovagao (NIELSEN, 2014).

Silva (2014), em seu trabalho sobre Belo Horizonte, afirma que o
design compreende uma ferramenta importante para que cres-
cam os acontecimentos diversos que formam o sentido da cida-
de. O designer € um articulador importante para que encontros
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e discussdes sobre a cidade se tornem lugares de expressao dos
sentimentos. Ainda nesse ambito, o design significa um instru-
mento para dar visualidade a homenagens ou questionamentos
a propria cidade e ao viver nela.

Através da pesquisa etnografica, Nicolaides (2016) identifica que
a oferta cultural e social por meio do voluntariado cria a ilusao de
gue o governo hao precisa fazer nada para melhorar os locais, ou
seja, que as pessoas vao fazer por si proprias as melhorias neces-
sarias. Quando um plano cultural € aplicado de cima para baixo,
sem a participacao da comunidade, com a ideia de melhorar a
imagem da cidade para fora e atrair turismo e investimentos, be-
neficia apenas uma parte da coletividade e pode gerar efeitos
negativos. Um exemplo é a gentrificacao de algumas areas. Em
contrapartida, uma politica cultural centrada em beneficios so-
ciais, identificados dentro da propria comunidade, favorecera um
grande numero de pessoas através de oportunidades e financia-
mentos de projetos culturais acessiveis (NICOLAIDES, 2016).

Em 85,7% dos artigos oriundos desta RBS, identificamos proces-
sos de cocriacao, e diferentes metodologias foram aplicadas, con-
forme a necessidade e o nivel de complexidade do trabalho. Com
essa RBS, observamos a participacao dos designers de forma ativa,
na aplicacdao de técnicas criativas, reunides reflexivas, experién-
cias multissensoriais, workshops, todas com foco em observar o
comportamento, identificar aspiracdes e formar vinculos com os
atores locais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta revisao confirma que esforcos para entender e integrar os
habitantes do local sao crescentes nessa abordagem do design. A
fim de facilitar a compreensao dos artigos, foram elaborados dois
quadros: no primeiro, foi catalogada a metodologia, a natureza e
o foco das pesquisas; no segundo, foi realizada a identificacao das
diversas ferramentas usadas nos processos de cocriagao, como
workshops, observacao participativa, entre outras que foram em-
pregadas para trabalhar de forma colaborativa, algumas ja tra-
dicionais no design, outras compartilhadas com areas diversas,
reforcando a caracteristica multidisciplinar do assunto.
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A selecao dos artigos reforca que, no processo de cocriagao, o
designer ocupa papel relevante, sendo visto como um lider. Por
issO, precisa ser criativo, tornar as ferramentas criativas adequadas
ao contexto dos nao designers e ser facilitador do processo. O
envolvimento do designer deve ser entendido como essencial no
universo multidisciplinar do place branding. Esforcos sao feitos
para entender os envolvidos nos processos de criacao de marcas
locais, porém é identificada pouca inclinagcao em compreender a
atuacao dos designers.

O resultado desta revisao de estudos comprova a hipotese de que
existem poucos estudos que considerem a perspectiva dos desig-
ners e expoe uma lacuna importante que aponta caminhos para
estudos futuros que envolvam place branding e design emocio-
nal, com énfase na percepcao dos designers.
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