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Prefacio

Bem-vindos ao guia de Placemaking,
um passo a passo para esclarecer o
processo de promover a vida dos
lugares.

O Placemaking. ID® é uma metodolo-
gia proépria da Bloom-Consulting que
sobrepde sua ja tradicional aborda-
gem de place branding a uma nova
camada: as experiéncias das pessoas
nos espacos publicos, trabalhando
ndo so6 a perspectiva das audiéncias
externas mas também da proépria
comunidade local.

Assim como em nosso guia “15 passos
para o Place Branding” ndo preten-
demos, com este material, esgotar o
assunto e muito menos responder
a todas as perguntas, mas sim, pro-
mover uma discussdo inicial sobre
a importancia e as vantagens de
pensarmos lugares vibrantes e com
significado para bairros, comunidades
planejadas, cidades, regides e paises.

Por fim, ndo posso deixar de agra-
decer a equipe da Bloom Consulting
sem a qual este guia nao teria sido
possivel.

José Torres
CEO

www.bloom-consulting.com
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Introducao

Bem-vindos ao guia de Placemaking,
uUm passo a passo para esclarecer o
processo de promover a vida dos
lugares. Nesse guia mostraremos a
nossa abordagem de placemaking,
que batizamos de Placemaking.|D®,
que sobrep&e o place branding a
abordagem de placemaking tradi-
cional.

Falaremos nesse guia sobre o concei-
to, presente no universo intangivel e
mais ainda sobre a experiéncia, parte
do universo tangivel de um lugar.

Essas dimensdes estdao umbilical-
mente ligadas na medida que um
lugar nada mais é do que um espa-
¢o dotado de significado conferido
pelas pessoas, como diz a geografia
humana, e por mais que ndo parega,
o Placemaking.ID® é essencialmente
sobre pessoas, uma vez que sem elas
nao teriamos nem lugares e nem
marcas.

Se lugares encantam, surpreendem,
conectam e inspiram, transformacédo
é provavelmente a grande vocacao
de um lugar e a0 mesmo tempo seu
grande desafio. Lugares alinhados,
coesos, coerentes, com visao de
futuro clara baseada em sua iden-
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tidade e diversidade de vetores de
desenvolvimento tém a capacidade, e
porque ndo a obrigacdo, de impactar
positivamente a vida das pessoas que
com eles se relacionam.

Esse material é dedicado tanto aos
gestores publicos que buscam uma
melhor qualidade de vida para suas
cidades, estados, regides e paises
e com isso melhorar a experiéncia
da comunidade e impactar positi-
vamente a reputacdo e percepg¢ao
do visitante, talento ou investidor,
guanto ao empreendedor privado,
do mercado imobiliario, que enten-
de a necessidade de contribuir para
uma cidade melhor através do seu
empreendimento e com isso bene-
ficiar-se de caracteristicas singulares
que o diferenciarao da concorréncia
estandarizada.

Tanto faz publico ou privado, o Place-
making.ID® trabalha com as pessoas
para que elas se sintam pertencentes
aos lugares que habitam, identificadas
com os lugares que visitam, recom-
pensadas nos lugares onde investem
e felizes acima de todos os objetivos.

Caio Esteves
Global Managing Partner of Placemaking

Bloom Consulting © Since 2003
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Passo 1

Entenda
profundamente a
cultura do lugar



Pa SSO 1 Entenda profundamente a cultura do lugar

Ninguém entende melhor a realidade do lugar do que os

préprios moradores !

Se um lugar é formado essencialmen-
te pelo significado que as pessoas
dao a ele, a compreensao da visao
local é o principal ponto de partida
para o Placemaking.ID®.

Visitas exploratérias sdo uma 6tima
forma de observar a dinamica do lu-
gar e o comportamento das pessoas.
Essa primeira imersao ajudara a pro-
jetar melhor a etapa de engajamento.
A simples observacdo pode nos dizer
muito sobre um lugar, acompanhe a
dinamica nos diferentes periodos do
dia e nos diferentes dias da semana,
buscando sempre entender quem,
por que, quando e como as pessoas
usam determinados lugares.

Além da compreensdo da dinami-
ca urbana, essa fase inicial também
deve olhar cuidadosamente para o
comportamento cultural das pessoas
do lugar e no lugar. Ao investigar o
“quem” devemos ir muito além de
género, idade ou qualquer um dos
critérios tradicionais e nos aprofun-
dar nos usos e culturas presentes
nos lugares.

www.bloom-consulting.com

Esse mosaico de culturas e sub-
culturas servira para recrutarmos
participantes para workshops espe-
cificos de cocriagao. Na Bloom nos
organizamos esses workshops com
base nos comportamentos culturais
como um primeiro critério, ou seja,
ndo importa num primeiro momento
se vocé é jovem ou adulto, homem
ou mulher, rico ou pobre, se vocé
se conecta a uma cultura especifica,
queremos entender seus desafios e
anseios dentro desse grupo.

Em alguns casos é necessario um
recorte de género e idade, que é feito
em paralelo ou alcan¢ado pelo uso de
outras ferramentas metodoldégicas.

N&o é incomum fazermos dezenas
de workshops, todos com compor-
tamentos diferentes, onde, em al-
gum momento, os participantes se
repetem, afinal, ndo somos sé uma
coisa, felizmente.

12

Lembre-se

Uma boa dose de vivéncia do lugar pode valer tanto quanto dados estatisticos
pré-existentes, muitas vezes desatualizados.

Mais do que uma abordagem quantitativa/ censitaria, procuramos uma im-
pressdo qualitativa, abrangente, mas principalmente profunda.

Menos idade, género e renda e mais comportamento, identidade e cultura.

13 Bloom Consulting © Since 2003
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PaSSO 2 Engaje a comunidade

O mais importante nessa etapa é criar uma base de parti-
cipantes representativa das diferentes culturas e subcul-
turas observadas no passo 1 e claro, ja confirmadas por
outras fontes de dados como o mapeamento das midias
sociais, bases académicas e assim por diante.

Agora que vocé ja entende minima-
mente o lugar onde ird trabalhar,
conhece muitas pessoas pelo nome
e ja pegou até certos vicios de lin-
guagem locais, chega a hora da parte
mais importante e ao mesmo tempo
mais trabalhosa: engajar todos em
um mesmo projeto de lugar.

Como quase tudo que diremos aqui
nesse guia, ndo existe certo ou errado,
e sim diversas formas de realizar de-
terminadas etapas, compartilhamos
com vocés as metodologias que se
mostraram mais eficientes durante os
anos de consultoria e ndo pretende-
mos criar nenhum juizo sobre tantas
outras formas existentes.

E preciso muito esforco para explicar
as pessoas a importancia da partici-
pacgao delas no processo, materiais
de divulgacdo claros e adequados a
realidade local sdo essenciais nesse
momento.

Lembre-se que mais do que insights
qualificados, procuramos iniciar um

www.bloom-consulting.com

movimento de fortalecimento de
senso de pertencimento essencial a
qualquer lugar, quanto antes as pes-
soas entram no projeto, mais delas
ele se torna, maior o pertencimento
e maiores as chances dessas pessoas
serem defensoras de algo que elas
ajudaram a construir.

Por isso mesmo, na Bloom, temos
0 costume de criar projetos de en-
gajamento antes mesmo do projeto
propriamente dito, uma espécie de
“movimento” por um lugar melhor,
mesmo quando trabalhamos com a
iniciativa privada em comunidades
planejadas, por exemplo. Ndo existe
mais projeto bem-sucedido que ndo
leve em conta a sua conexdo com a
cidade, o entorno e a comunidade.

16

Engajar pessoas é criar compromisso,
se vocé, empreendedor ou poder
publico, tem duvida sobre a viabili-
dade do projeto pense duas vezes
antes de sair prometendo mundos e
fundos a comunidade local, pior do
gue ndo envolve-los é ignorar tudo
que foi discutido, inclusive muito se
fala que uma pessoa so se sente en-
gajada se entender que sua opinido
sera levada em conta, ainda que ndo
implementada, por isso é importante
também transparéncia no processo.

Lembre-se

Crie sempre plataformas de engajamento amigaveis e adequadas a realidade
local, muitas vezes uma boa moto-falante é mais eficiente do que um app
super sofisticado.

Quando vocé quiser desistir, acredite, vocé vai querer, pense que esse pro-
cesso é responsavel pela legitimidade e autenticidade do projeto, sem isso
vocé s6 é mais um que faz as coisas de acordo com o que “vocé acha” e o que
vocé acha, em grande parte das vezes, ndo vende e ndo cria legado politico
e pior, ndo transforma em nada a vida das pessoas.

17 Bloom Consulting © Since 2003
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PaSSO 3 Pesquise sua identidade digital

Um bom mapeamento das redes sociais nos ajuda a ter uma
visdo para além da comunidade, essa visao é essencial para
compreendermos como equilibrar uma futura oferta desse
lugar, seja ele uma cidade ou uma comunidade planejada.

Embora o ponto de partida seja a
propria comunidade como explica-
MOos no passo anterior, é igualmente
importante saber o que o resto do
mundo pensa de vocé, como vocé é
visto pelos outros, além de conseguir
uma abrangéncia mais ampla, indo
muito além dos limites geograficos
impostos pelo engajamento corpo-
-a-corpo.

Dessa forma compreenderemos o
que pensam e o que falam sobre o
nosso lugar, nos ajudando a orien-
tar esforcos na mitiga¢do de ruidos
indesejaveis.

Mas o que a prépria comunidade fala
na internet também é importante.
Mesmo com parte dele em workshops
presenciais, entender o que eles falam
deles mesmos e do lugar onde vivem,
trabalham ou estudam é essencial
para um cruzamento de fontes de

Lembre-se

pesquisa e compreensao de possi-
veis vieses.

Além da compreensdo do momento
atual, a imersdo no universo digital
proporciona um panorama dos ca-
minhos futuros que lugares e com-
portamentos estdo tomando ao redor
do mundo, ajudando a compreender
tendéncias e movimentos que po-
dem fortalecer o carater dinamico
e adaptavel necessario aos lugares
contemporaneos.

« Comece pelo passado, compreenda o hoje, mas oriente-se para o futuro.

Bloom Consulting © Since 2003
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Pa SSO 4 Crie uma visao compartilhada

“Uma visao de futuro ajuda a alinhar expectativas,
estabelecer estratégias, objetivos e, tdo importante quanto,

métricas de sucesso.” !

Uma visdo compartilhada entre a co-
munidade e stakeholders é essencial
para a juncdo de esfor¢os em uma
Unica direcdo, assim otimizamos in-
vestimento de recursos e energia em
uma ideia ja pactuada pela comunida-
de e capaz de orientar todas as suas
acOes, do planejamento urbano ao
desenvolvimento econdmico, passan-
do pelo marketing e até pelo design.

Aqui ndo falamos de nada préximo a
visdo e missdo do marketing, que mui-
tas vezes so serve para enfeitar recep-
¢Bes de empresas, sendo que ou sdo
compostas por conceitos genéricos,
ou de uma arrogancia inalcangavel,
ou ainda pior, algo que ninguém sabe
o que significa ou por que esta ali.

A visdo no Placemaking.ID® é a ma-
nifestacdo da Ideia central da mar-
ca-lugar, sendo ela o conceito que
materializara essa ideia central no
ambiente urbano, compartilhado,
comum. E a partir da ideia central que
alinhamos a visdo pela qual o lugar
se organizara, a sua promessa, sin-
gularidade e diferenciacdo. E através
da visdo que o lugar cumpre o seu
proposito e concretiza sua promessa.

Vale lembrar que falar em visdo é falar
em identidade e voca¢do, nem todos
os sonhos sdo possiveis em todos os
lugares, é preciso uma andlise crite-
riosa levando em conta viabilidade
e impacto.

Lembre-se

Se a visdo nao for compartilhada, ela ndo passa de uma ideia.

Fuja da armadilha dos modismos, o que pode ser tendéncia de mercado hoje,
pode ndo fazer nenhum sentido para o seu lugar, nem hoje, e nem no futuro.

TESTEVES, Caio, Cidade Antifragil, Realejo Livros, Santos, 2021

www.bloom-consulting.com
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Passo 5 Cocrie diretrizes de ocupacdo para os espacos publicos

Durante o processo de compreensao do lugar (passo 1) vocé

ja pode ao mesmo tempo analisar a qualidade dos espacos
publicos do seu lugar. Esse mapeamento serve para enten-
der o que a comunidade/ cliente espera de um novo lugar e
0 que eles precisam em um novo lugar.

Essa etapa cruza os aspectos fisicos
do lugar com os comportamentos cul-
turais mapeados no primeiro passo.

Cidade e bairros ricos em parques,
por exemplo, ndo precisam neces-
sariamente de mais um parque,
portanto essa ideia pode néo ter
nenhum impacto ou tracdo para o
novo projeto, mas esse mesmo lugar
pode precisar de algum equipamento
especifico como uma pista de skate,
por exemplo.

Uma vez compreendido o que falta
nesse lugar chega a vez de orientar
quais equipamentos e quais ativi-
dades devem ser contemplados e
mais do que isso, em quais regides da
cidade, bairro ou empreendimento.

A compreensdo prévia dos compor-
tamentos ajudara a entender ndo
s6 quais equipamentos e quais ati-
vidades agrupam e quais equipa-
mentos e atividades repelem grupos
especificos.

www.bloom-consulting.com

Com essa informacgdo adicionada a
posicdo dos comportamentos cultu-
rais mapeados previamente, pode-se
comecar a localizar no espaco publico
especifico tanto o hardware quanto
o software.

Munido dessas informacgdes iniciais
vocé ird agora realizar workshops de
cocriagdo de espagos publicos. Vocé
poderd usar diversas ferramentas
para isso, ndés usamos um arsenal de
blocos e figuras Lego® para, através
de um processo ludico e metafori-
co, discutir nossa participa¢ao na
cidade e, mais do que isso, projetar
cenarios futuros desejaveis para os
espagos publicos.

O importante é ao final dos workshops
ter uma percepcao clara sobre os ca-
minhos pelos quais a comunidade
imagina a qualificacdo do lugar onde
vivem, trabalham, estudam, empre-
endem ou governam. Entendemos
que enfatizar essas caracteristicas
culturais é essencial para a criacdo
do senso de pertencimento.

30

Lembre-se

Espacos publicos moldam a percepcdo que temos de um lugar, trata-los com
atencdo é parte essencial do Placemaking.|D®.

Nos workshops, faca mais e pense menos, quanto mais dinamico ele for,
menos 6bvias e enviesadas serdo as colaboracgoes.

Vocé ndo estd buscando nesses workshops uma solug¢do Unica e sim os
caminhos para essa solugao.

31 Bloom Consulting © Since 2003
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Pa SSO 6 Tragas as identidades culturais para dentro do lugar

Agora que vocé mapeou os comportamentos existentes
no lugar e no entorno, é a hora de reforcar essas identida-

des no territério.

Fazemos isso através do que cha-
mamos de territérios de identidade.

Esses territérios sdo desenhados de
acordo com o mosaico de compor-
tamentos culturais e subculturais
compreendidos na pesquisa e soma-
dos aos possiveis comportamentos
futuros desejados, no caso de uma
cidade, o comportamento preferencial
dos visitantes, empresarios, etc... no
caso de uma comunidade planejada,
de moradores e operadores de co-
mércio e servigo.

Importante entender que os territé-
rios sdo o oposto dos guetos e essa
talvez seja a maior dificuldade de
compreensao num primeiro momen-
to. E preciso entender que um lugar
“vibrante”, como costumamos definir,
parte, assim como os proéprios luga-
res, do significado que damos a ele.
Ao conferir um significado forte a
determinado lugar, nés atraimos as
pessoas que se identificam com esse
significado. Christopher Alexander,
no livro “Uma linguagem de padrdes”

www.bloom-consulting.com

chama isso de “bairros identificaveis”.
Num bairro identificavel eu me re-
conhe¢o (me identifico) e, portanto,
confiro significado a ele. Uma forma
comum de bairros identificaveis sdo
os Chinatowns mundo a fora, onde
sabemos exatamente onde estamos
e 0 que esperamos encontrar.

O ponto essencial aqui é entender o
ponto de partida dessa identificaco,
€aso contrario corremos o risco de
brincar de Walt Disney ou criar ca-
ricaturas de lugares sem a menor
conexdo com a realidade local.

34

Lembre-se

Os territérios de identidade sé fazem sentido apds uma compreensao pro-
funda do lugar, envolvendo as pessoas e de preferéncia criando com elas.

Cidades ndo sdo parques de diversdo, excesso de ornamentos e firulas das
mais diferentes formas ndo criam um lugar se ndo existir um sentido coe-
rente por tras disso tudo.

Para ndo deixar o ébvio de fora, os territérios de identidade ndo sdo copia-
veis. Ainda que existam semelhancas, como por exemplo um territério da
cultura, essa cultura certamente ndo sera a mesma nos diferentes lugares,
portanto, por mais que o nome possa ser igual, seu conteldo é necessaria-
mente diferente

35 Bloom Consulting © Since 2003
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Pa SSO 7 Crie conexdes entre as identidades

Agora nés criaremos mais uma camada de significado que
pode mudar a sua visao a respeito dos territérios de

identidade.

Tudo bem vocé ter ficado com
alguma duvida sobre o passo an-
terior, ele realmente pode ser
contra intuitivo num primeiro
momento.

Os soft edges (ou territorios de
transicdo) sao transi¢des suaves
entre diferentes territérios de
identidade.

Essa fronteira, que se sobrepde, e
ndo limita, é ativada por equipa-
mentos e programacoes capazes
de agregar os comportamentos
dos territérios fronteirigos.

Aqui fica 6bvia mais uma vez a
importancia da compreensao
profunda do lugar. Parte dessa
compreensdo passa por entender
que atividades sdo capazes de
conectar quais comportamentos e
quais sdo responsaveis por repelir
determinados comportamentos.
Um bom projeto de soft edge
depende disso.

www.bloom-consulting.com

Os soft edges sao, em grande par-
te, responsaveis pela convivéncia
entre as diferentes culturas em
um lugar que compreende mais
de um territdrio de identidade.

A base desse pensamento é a
ideia de que, quanto mais proxi-
mo da minha unidade habitacio-
nal, mais préximo do meu com-
portamento cultural eu estarei,
e conforme eu me afasto dessa
unidade, mais vou me abrindo a
novas identidades num gradiente
que se ndo me completa, certa-
mente ndo me agride.

38

Lembre-se

A transicdo suave é um elemento aglutinador e ndo um muro conceitual,
gaste a energia que for preciso para resolvé-lo da melhor forma possivel.

Nao é porque uma transicdo deu certo em um lugar que dara no outro, os

comportamentos na esfera cultural e subcultural também variam de lugar
para lugar.
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predios



Pa SSO 8 Um lugar é muito mais do que seus prédios

A qualidade da atividade importa mais do que a qualida-
de ou mesmo a quantidade dos equipamentos publicos

construidos.

A academia ao ar livre pode ter aulas
de Yoga, Tai-chi, funcional, corrida
e ndo ter um Unico equipamento
sequer, a biblioteca pode ser um
sistema de troca de livros em uma
banca localizada em algum outro
equipamento ou comércio da regido.

Essa microescala pode ser um equi-
pamento publico como uma pequena
biblioteca, uma academia de ginastica
ao ar livre e assim por diante, mas a
caracteristica mais importante dos
Beta Places® é que eles ndo precisam
necessariamente ser um edificio ou
um equipamento, podendo na grande
parte das vezes ser apenas uma pro-
gramacao de atividades em lugares
nao necessariamente preparados
previamente para isso.

A prépria ideia de placemaking nasce
da apropriagdo e qualificacdo dos
espacos publicos pela comunidade,
no melhor estilo D.L.Y (Do it yourself
ou faca vocé mesmo). Aqui também
temos uma ideia contraintuitiva ao
empreendedor imobiliario que acha
que para fazer uma praca basta cons-

www.bloom-consulting.com

truir uma praca, o que ndo pode estar
mais distante da verdade.

O hardware praca certamente é me-
nos importante do que o software
praca, algo facilimo de comprovar
dado o nimero de pracas vazias em
qualquer que seja a cidade que use-
mos como parametro.

Isso ndo quer dizer que basta ndo
construir nada, e sim, que ndo adianta
sé construir, é preciso ativar, manter,
acompanhar.

42

Lembre-se
Atividades sdo a chave.

Por mais que vocé trabalhe na esfera do masterplan tradicional, a vida acon-
tece na microescala, por isso é essencial dar a devida atencdo a ela.

Pensar em atividades é um trabalho infinito, ou seja, ndo acaba na entrega
do empreendimento e nem deveria acabar na mudanca de gestdo publica.
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Pa SSO 9 Seja dinamico, adaptavel e agil

N&o, nés ndo conseguimos prever o futuro, e é justamente
por isso, que devemos nos preparar para ele desenhando
sistemas mais adaptaveis e dinamicos.

Essa deve ser a base do pensamento
das cidades e comunidades planeja-
das do futuro, ser dindmico e adap-
tavel é a base para o pensamento
antifragil como veremos em breve.

Muitas vezes somos questionados
sobre a possibilidade dessa abor-
dagem em lugares existentes, com a
impressao de que isso sé podera ser
implementado em novas cidades ou
bairros. Nada pode ser mais distante
da verdade.

Lembre-se

Dinamismo, adaptabilidade e agilida-
de sdo conceitos e por isso mesmo
podem e devem ser aplicados nos di-
ferentes estagios de cidades e lugares.

Dinamismo, adaptabilidade e agilidade sdo conceitos sistémicos e ndo a¢des

pontuais.

E preciso acompanhamento constante, desviar-se do caminho é uma arma-
dilha que surgird de tempos em tempos, mantenha o foco.

www.bloom-consulting.com
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Passo 10

Um lugar vai
muito além do seu
territorio
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Pa SSO 1 0 Um lugar vai muito além do seu territério

A desterritorializagao ficou ainda mais evidente ap6és a
pandemia de Covid-19. E preciso pensar em experiéncias
além da esfera fisica e presencial.

Um dos conceitos muito falado pela
gente desde o inicio de 2020 é a des-
territorializagdo. Termo criado por
Deleuze e Guattari posteriormente
adotado pela geografia e antropolo-
gia, que define a desconexdo entre
povo (cultura) e territério.

A desterritorializagdo foi um dos
aprendizados da pandemia, a ideia
de que uma vez que estamos todos
trancafiados dentro de casa, o lugar
onde essa “casa” esta na verdade faz
pouca diferenca, ou seja, no mercado
imobiliario, cai por terra o mantra:
location, location, location, ou pelo
menos a forma como o “lugar” era
trabalhado originalmente.

Diante disso cabe a reflexdo sobre a
necessidade de uma experiéncia além
do territério, ou como o Caio Esteves
chamou no livro “Cidade Antifragil”
Supraterritorial.

Essa talvez seja uma das dimensdes

do Placemaking.ID® mais complexas,
ndo pela sua dificuldade em si, mas

www.bloom-consulting.com

pela dificuldade de pensar a cidade
além do seu territério, como vem
sendo feito desde sempre.

Pensar de forma supraterritorial é
promover experiéncias que vao além
da dimensdo fisica e presencial, é
preciso levar o lugar, a cidade, para
outra esfera, a virtual (ainda que ndo
necessariamente digital).

E preciso levar o lugar até as pessoas
para que a experiéncia e os ativos
desse lugar possam ser vivenciados
ainda que a distancia. Isso tem menos
a ver com o tao falado metaverso e
mais a ver com saber com precisdo os
ativos e caracteristicas do seu lugar
e pensar em formas de conecta-lo as
audiéncias interessadas.
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Lembre-se

Um lugar é feito pelas pelas pessoas, logo ele é mais do que o proprio ter-
ritério, portanto, a experiéncia ndo deve estar vinculada exclusivamente a
dimensao fisica.

Crie formas de conectar sua audiéncia aos ativos do seu lugar, se as pessoas
ndo podem ir até vocé, vocé deve ir até elas.

Esqueca o metaverso (ou pelo menos ndo comece por ele), existem formas
muito mais simples de levar a experiéncia do seu lugar até as pessoas.
Esqueca também as saidas mais faceis como apps, como se eles, independente
do que estiver embarcado, fossem a solu¢do para todos os problemas. Apps
sdo mais ferramentas de governanca do que experiéncias supraterritoriais,
embora possam servir aos dois propésitos quando bem elaborados.
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Passo 11

Seja um lugar
antifragil
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PaSSO 11 Seja um lugar antifragil

E preciso pensar além da resiliéncia, em formas de manter
os lugares vibrantes e sustentaveis frente ao futuro incerto

Antifragilidade é um termo criado
por Nassim Taleb que se refere as
coisas que evoluem apos eventos
traumaticos.

Entendemos o pensamento antifragil
como a evolugdo da resiliéncia. Na
resiliéncia, os elementos voltam ao
seu estado original ap6s um evento
traumatico, como a fénix que renas-
ce das cinzas, na antifragilidade, as
coisas, lugares e pessoas, evoluem
apo6s um evento traumatico, ou ainda
na nossa visado de cidade antifragil,
conseguem evitar maiores danos
apds eventuais crises.

Um lugar antifragil é composto por
12 dimensbes, sendo elas:

+ Identidade

*Vocagao

+ Opcionalidade

« Participagdo popular e engajamento
comunitario

« Vitalidade comunitaria

* Visdo

+ Transparéncia

* Qualidade urbana
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+ Escala humana

+ Narrativa baseada em acdo
* Supraterritorialidade

+ Imaginacao e criatividade

Como podemos ver, muitos desses
elementos ja foram discutidos em
passos anteriores, dentre os ndo cita-
dos anteriormente é preciso destacar
algo essencial a adaptabilidade, dina-
mismo e portanto a antifragilidade,
algo que o proprio Taleb chamou
de “opcionalidade”, que nada mais
é do que entender quais as demais
vocacgBes e poténcias de um lugar
além das 6bvias ou em curso.

Em uma comunidade planejada, por
exemplo, a atividade essencial é a ha-
bitacdo, seja ela horizontal ou vertical,
lotes, casa ou apartamentos.

Mas o que ela pode ser além disso?
Quais as outras possibilidades para
tornarmos esse lugar vibrante, vivo,
saudavel a longuissimo prazo?
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Sua cidade esta consolidada como
uma cidade turistica, por exemplo,
até quando esse vetor sera viavel?
Até quando sé ele sera capaz de pro-
mover o bem-estar da comunidade?

Pensar em opcionalidade é pensar
em formas de “antidetroitiza¢cdo” em
referéncia a cidade norte americana
de Detroit que apostou todas as suas
fichas na imortalidade da industria
automobilistica e como bem sabemos

pagou caro por isso.

Lembre-se

E preciso abracar a incerteza para sobreviver ao futuro, a cidade antifragil é

“future proof” por definicdo.

Avalie sempre o que pode ser feito, quais vetores podem ser desenvolvidos
no seu lugar ou cidade, a multiplicidade de vetores econdmicos é antifragil,

um é pouco, dois ainda é pouco, trés comeca a melhorar.

A opcionalidade ndo pode nascer do nada, ela precisa estar alinhada com a

vocacao e identidade do lugar (mesmo quando inventada).

Por ultimo, tenha certeza que vocé ndo tem certeza de nada.
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Passo 1 Passo 2

Imprima o passo

i %, =

Entenda Engaje a
profundamente a comunidade
cultura do lugar
pass’
BEBEBEB BEBEBEB
BEP BEEBEB
El:;?:rz%g]ugaf EI=
ultur

Pendure o passo em algum lugar onde esteja sempre a vista

- as

Passo 1

Essa pagina final é uma ferramenta Util para acompanhar o seu progresso.
@ Imprima e pendure cada passo, para criar uma ajuda visual diaria que lhe diga
q_,Q_P onde estd e o que |Ihe resta fazer. Um projeto de Placemaking é um grande
desafio, dividi-lo em fases o ajudara a ndo se sentir sobrecarregado. Confie na

Entenda gente, j& passamos por isso.

profundamente a
cultura do lugar

i

Fique alinhado respondendo a essas perguntas

Que progresso fiz neste passo?
O que ainda tenho de fazer para concluir?
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Aqui esta um
resumo dos
11 passos
para o Place-
making

Passo 1
Mergulhe na
realidade local,
fale com pessoas,
ande pelas ruas,
observe, viva o
lugar.

Passo 2

A comunidade
sabe mais sobre o
lugar do que vocé,
traga-os para jun-
to do projeto.

Passo 3
Levante o que esta
sendo dito nas
redes sobre o seu
lugar.
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Passo 4

Crie junto a comu-
nidade e stakehol-
ders a visdo que
orientara as a¢des
do lugar.

Passo 5

Com base na
visdo, pense

em formas de
materializa-la nos
espagos publicos

Passo 6
Certifique-se

de ter criado
experiéncias
significativas para
os diferentes com-
portamentos.

Passo 7

Crie equipamen-
tos e atividades
gue conectem as
pessoas.

Passo 8

Crie um programa
de atividades, ele
garantira um lugar
vibrante.

Passo 9
Prepare-se para
as mudancgas
constantes.

Passo 10
Pense em expe-
riéncias digitais e
ndo presenciais.

Passo 11
Coloque tudo em
pratica, acompa-
nhe e corrija a
rota. Vocé nunca
terd terminado!
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A Bloom Consulting

Criada em Setembro de 2003, a Bloom Consulting é uma
empresa de consultoria especializada em Place Branding e
Placemaking, desenvolvendo estratégias, estudos e ferra-
mentas Unicas para paises, regides, cidades e comunidades

planejadas em todo o Mundo.

A sede da empresa encontra-se no
cora¢do de Madrid, contando ainda
com escritérios em Lisboa, Sado
Paulo e Londres.

Nesses quase 20 anos de ativida-
de, a Bloom Consulting tem sido
presenca assidua em meios de
comunicag¢do internacionais de
renome com a BBC, The Econo-
mist, Forbes e CNN, bem como nas
mais importantes conferéncias dos
segmentos onde atua.

Para além de contar com projetos
em 5 continentes, a Bloom Con-
sulting colabora com a OCDE e

a European Travel Commission,
sendo ainda “Data Partner” oficial
do World Economic Forum contri-
buindo para a elaboracdo do seu
indice mundial de competitividade
turistica.

José Filipe Torres - CEO da Bloom
- é reconhecido como um dos
maiores especialistas mundiais de
Place Branding e um pioneiro na
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modernizacdo desta industria, ten-
do langado em Setembro de 2019
o livro “Nation Brand Builders” na
conferéncia City Nation Place em
San José, Costa Rica.

Caio Esteves - Global managing
partner of placemaking da Bloom
- consolidou-se como uma das
principais vozes no Brasil na dis-
cussao sobre os diferentes aspetos
que compdem a vida nas cidades,
tendo langado trés livros entre
2016 e 2021.

Nos ultimos 19 anos, a Bloom
desenvolveu continuamente sua
abordagem Unica, robusta e abran-
gente para o desenvolvimento de
estratégias de marcas locais, com
mais de 100 projetos concluidos
com sucesso para governos de
paises, regides e cidades, além de
comunidades planejadas para a
inicitiva privada em 5 continentes
diferentes.
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Principais Clientes

Alguns paises, regides e cidades onde a Bloom Consulting

tem colaborado:

Paises

Alemanha
Aruba
Australia
Austria
Botswana
Bulgaria
Cabo Verde
Costa Rica
El Salvador
Equador
Espanha
Finlandia
Irlanda
Jamaica
Leténia
Malta
Noruega
Paraguai
Portugal
Poldénia
Turquia
Seychelles
Suécia
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Regides e Cidades

Abraham Path [IL]
Abu Dhabi [AE]
Acores [PT]
Algarve [PT]
Bruxelas [BE]
Buenos Aires [AR]
Braga [PT]
Castillay Ledn [ES]
Cork [IR]
Estocolmo [SE]
Guimardes [PT]
Helsinquia [FI]
Herzegovina [BA]
Kessington [GB]
Londres [GB]
London Bridge [GB]
Macau [CN]
Madeira [PT]
Madrid [ES]
Miami [US]
Mississauga [CA]
Munique [DE]
Oslo [NO]

Riade [SA]

Riga [LV]

No Brasil

Alfenas

Aracaju

Betim

Campo Grande
Caxambu
Florianoépolis
Fortaleza
Franco da Rocha
Joinvile

Juiz de Fora
Limeira

Natal

Nova Santa Rita
Paracatu
Paraty

Porto Belo
Recife

Rio de Janeiro
Sabara

Sdo Pedro da Aldeia
Teresina
Varginha
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Glossario

Cidade Antifragil

Cocriacao

Engajamento comunitario

Future Thinking

Ideia central

Identidade

www.bloom-consulting.com

Conceito criado no livro homdmino e inspi-
rada na ideia de antifragilidade de Nassim
Taleb. A cidade antifragil é um lugar prepa-
rado para enfrentar as crises de um futuro
incerto e, ndo s6 sobreviver, mas evoluir
apds eventos traumaticos.

Mais do que escutar é preciso envolver, a
cocriagdo é a etapa do engajamento comu-
nitario onde a comunidade e stakeholders
podem, através de dinamicas colaborativas,
gerar novas ideias, protétipos e visdes de
futuro para um lugar.

Processo essencial de envolvimento da
comunidade local e stakeholders na defini-
¢do de problemas a serem trabalhados nos
projetos de placemaking e place branding,
bem como possiveis soluc¢des.

E 0 exercicio constante de olhar além do
estabelecido, da zona de conforto e buscar
novas formas de adaptacdo e evolucdo dos
lugares.

Ponto de validacdo silencioso, derivado da

identidade e propésito de uma Marca-lugar.

Ponto de partida dos processos de place
branding e placemaking. O conjunto das
dimensdes: cultural, comportamental, ar-
tistica, histérica, etc... que torna os lugares
Unicos.
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Place (lugar)

Place branding

Placemaking

Senso de pertencimento

Supraterritorialidade
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E o0 espaco dotado de significado pelas pes-
soas que se relacionam com ele. Um lugar é
essencialmente formado por caracteristicas
simbodlicas, afetivas e reputacionais, en-
quanto um territério, ou espaco, é formado
por dimensdes majoritariamente fisicas.

O ato de estrategicamente construir, conec-
tar e gerir o fluxo sistemdtico entre a per-
cepc¢do, emocgado e realidade, para minimizar
imagens distorcidas e maximizar o potencial
transformador do lugar, transformando-o
em uma marca-lugar com boa reputacao.

Ato continuo de qualificacdo de um lugar,
com base na identidade local e no enga-
jamento dos stakeholders, entre eles a
comunidade local, para a criagdo de melhor
qualidade de vida da populagao local junto
a uma maior capacidade de atracao de
talentos, moradores, investidores, parceiros
estratégicos e visitantes.

Dimensdo intangivel e subjetiva que relaciona
individuos ou grupos de individuos a deter-
minado lugar. O Senso de pertencimento é a
cola invisivel que nos faz sentir inseridos em
um lugar ou grupo de pessoas.

Aideia de que um lugar é algo muito além do
seu territério e sua dimensao fisica é apenas
um dos elementos a serem trabalhados. Essa
reflexdo se fez ainda mais necessaria no mundo
poés-pandémico com todas as limitagdes de
deslocamento por ele causadas.
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Faca com que o seu lugar, empreendimento ou
cidade seja vibrante e impacte positivamente

a vida das pessoas. O Placemaking ndo é uma
solugdo magica, é preciso muito trabalho e
empenho.

Esperamos que esse guia os ajude nesse cami-
nho de transformacao.

Boa sorte,
Equipe Bloom Consulting

Para maiores informagdes contacte:
spaulo@bloom-consulting.com | 11 34958115
www.bloom-consulting.com



