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E exatamente isso que a ascensdo do Brand Urbanism®
sugere. Essa pratica emergente consiste em alocar uma
fracio do orcamento de marketing e publicidade de uma
marca para financiar o desenvolvimento urbano e melhorar
a qualidade de vida dos moradores da cidade. Permanentes
ou tempordrios, esses projetos resultam de uma estreita
colaboracdao com uma cidade e seus habitantes, visando
impactar efetivamente a vida das pessoas de maneiras
novas e positivas.

Em 2019, a Utopies escolheu celebrar o seu 25° aniversario
de abertura de novos caminhos para a sustentabilidade,
lancando 25 colaboracées com empresas ou ONGs para
transformar ainda mais os negécios e o mundo. O estudo
presente foi conduzido com a JCDecaux com o objetivo
de explorar o Brand Urbanism® por meio de uma duzia de
entrevistas e cerca de quarenta estudos de caso concretos,
buscando definir e ilustrar esse conceito inovador e
promissor.

UTOPIES® I JCDecaux

A Utopies é uma consultora independente, reconhecida e Presente em 4.030 cidades com mais de 10.000
como a agéncia pioneira em sustentabilidade desde a sua habitantes:

criagdo ha 25 anos. A Utopies é também um think tank,

alocando 20% da atividade da equipe para pesquisar ® 95% das marcas internacionais mais influentes
tendéncias e publicar relatérios de fonte aberta para confiam na JCDecaux para sua comunicacao.

apresentar novos caminhos para o compromisso social
corporativo.

A Utopies foi a primeira empresa francesa certificada em mais de 80 paises.
pela B Corp em 2014 e tem desenvolvido o movimento
na Franca como parceira do pais desde ent&o.

e 1.061.200 unidades de suportes publicitarios

e Lider em sistemas de bicicletas publicas:
pioneira em mobilidade sustentavel.

www.utopies.com www.jcdecaux.com
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EDITORIAL

Laville

Fundadora e diretora — UTOPIES

Das PMEs as corporagdes globais, da indUstria téxtil a automobilistica, dos EUA a Italia e a Franga, a ideia de
que as empresas devem definir seu propdsito e buscar ter um impacto positivo no mundo esta ganhando forga.
No inicio de 2018, Larry Fink, diretor da BlackRock, a maior gestora de investimentos do mundo, anunciou
que, ao avangar, sé investiria em empresas que fossem além da limitagdo dos riscos associados a sua atividade
empresarial e que procurassem ativamente fazer uma contribuicdo positiva para a sociedade. Em outras
palavras, empresas que "usam o negdcio como uma forga para o bem": esse é o lema que une corporagdes
em mais de 60 paises sob a certificacdo B Corp, criada nos EUA h& mais de dez anos. Essa iniciativa inclui
marcas historicamente comprometidas como a Patagonia ou a Nature & Découvertes, bem como um nimero
crescente de grandes corporacdes como a Danone, Unilever etc. Essas grandes corporagdes também estdo
cada vez mais dispostas a alinhar sua estratégia com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das Nacdes
Unidas como forma de afirmar seu compromisso de causar um impacto positivo na humanidade como um todo.
Na Franga, a revolucdo positiva foi consagrada na Lei Pacte, criando a possibilidade de as empresas incluirem
nos seus estatutos uma declaracado sobre o seu papel social e ambiental na sociedade com uma verdadeira
razdo de ser, além do lucro. Em resposta a forte expectativa dos consumidores e colaboradores, em particular
dos segmentos mais jovens da populagdo, as marcas mostram cada vez mais vontade de efetuar mudancas
positivas no mundo, esforcando-se por definir e abragar o seu propdsito como um meio de compromisso
visivel e eficaz com a melhoria da qualidade de vida da sociedade como um todo.

Além disso, melhorar a qualidade de vida hoje significa deixar as cidades melhores: é aqui que as marcas que
querem fazer a diferenca podem ter o maior impacto. J& um ndmero crescente de marcas globais como a
Nike, Lululemon ou Uniglo estdo elaborando estratégias de marketing locais adaptadas especificamente para
as comunidades onde vendem seus produtos, que incluem a prestacdo de servicos ndo comerciais, tais como
atividades culturais, reunides informais ou sessdes de formacdo gratuitas. Procurando tanto maior utilidade
para a sociedade como maior proximidade com os seus clientes, varias marcas estdo estabelecendo novos
padrdes para o envolvimento da comunidade, financiando iniciativas urbanas para uso publico, com o objetivo
de trazer nova vida e alma aos bairros e gerar senso de comunidade.

Essa pratica emergente é o que chamamos de Brand Urbanism® e este relatério apresenta o fruto da nossa
pesquisa sobre essa area nova e empolgante. Parecia natural que a JCDecaux fosse nossa parceira neste projeto
e agradeco-lhes o seu apoio. De certa forma, o Brand Urbanism® pode ser visto como um desdobramento
contemporaneo do modelo de negdcio visionario da empresa, criado nos anos 1960, quando o fundador
Jean-Claude Decaux surgiu com a ideia de prestar as cidades novos servigos para as comunidades, tais como
pontos de dnibus, financiados inteiramente por espacos publicitarios integrados. O que mudou, no entanto,
desde 1964, é que a relacdo entre marcas e cidades amadureceu até o ponto em que, em alguns casos muito
especificos, tornou-se possivel ao primeiro financiar diretamente novos desenvolvimentos e servicos urbanos
- fornecendo conhecimentos especializados em design e inovacao — em didlogo com o ultimo e, claro, com as
préprias populagoes.

Tais experiéncias permanecem raras. Varias marcas que contatamos ndo quiseram discutir esse tipo de
iniciativas, argumentando que, embora positivas, continuam a ser demasiadamente escassas para constituirem
uma estratégia articulada. Quanto as agéncias, a maioria das que contatamos nunca tinha ouvido falar em
Brand Urbanism® nem de nenhum dos estudos de caso deste relatério. Quando nos dirigimos as cidades
para saber mais sobre a sua experiéncia na matéria, as mesmas muitas vezes relutaram em discutir o maior
envolvimento das marcas em ambientes urbanos — um tépico sensivel que ainda assusta a muitos, ecoando
crengas comumente defendidas de que os interesses privados necessariamente se opdem ao bem maior. No
entanto, acreditamos que o Brand Urbanism® tem grande potencial para ajudar as cidades a enfrentar os
desafios colossais que enfrentam hoje — ecologia, clima, restauragdo do vinculo social —, revitalizando bairros
carentes. Desafios que s6 podem ser resolvidos com o apoio de todas as partes interessadas envolvidas,
incluindo as empresas. As préprias marcas poderiam também se beneficiar grandemente desse novo tipo de
parceria publico-privada, que pode fortalecer suas conexdes locais com as comunidades onde atuam, fortalecer
o relacionamento com seus clientes e proporcionar as marcas novos meios de demonstrar efetivamente seu
propdsito social. Esperamos que este relatério mapeie um novo mundo de possibilidades que marcas e
comunidades possam explorar, identificando as armadilhas e os desafios que inevitavelmente enfrentardo ao
longo do caminho.
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Diretora de Sustentabilidade e Qualidade
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Em todo o mundo, as cidades estdo mudando, reinventando-se constantemente para responder
aos desafios sociais urgentes dos nossos tempos, desde o consumo responsavel a mobilidade,
inclusdo e preservagdo ambiental.

Os ecossistemas urbanos sempre desempenharam um papel importante no estabelecimento de
marcas e na sua influéncia mundial. Assim, sua atual transformac&o constitui um palco incrivel para
que as marcas desempenhem um novo papel como atores econémicos responsaveis, portadores de
significado, rentabilidade e impacto social positivo nas comunidades onde operam.

Ao envolverem-se no desenvolvimento urbano e ao procurarem simplificar, melhorar ou embelezar
avida na cidade, as marcas estdo efetivamente assumindo a responsabilidade que os consumidores/
cidadaos lhes atribuiram.

Tome a iniciativa pioneira langcada por alguns dos principais players da industria de bebidas,
que se uniram a JCDecaux para cocriar solugdes praticas para a coleta de residuos. Do mesmo
modo, alguns dos nossos anunciantes pedem-nos que tomemos medidas e lancemos eventos de
sensibilizagdo sobre qualidade do ar, na esperanca de incentivar o desenvolvimento de solugdes
de remediacdo.

Essas iniciativas sdo bons exemplos de como as marcas estdo atualmente buscando incorporar de
forma sustentdvel suas atividades em ambientes urbanos como forma de criar valor compartilhado.
Isso é o que chamamos de Brand Urbanism®: novo modelo de colaboragao que reldne marcas e
comunidades, na maioria das vezes com a ajuda de um terceiro especialista, para gerar impactos
positivos e duradouros nos territérios e comunidades.

Ao prestar as cidades servicos publicos financiados por publicidade ja em 1964, Jean-Claude
Decaux tinha compreendido o grande potencial da relacdo entre comunidades e marcas para uma
mudanca positiva.

Meio século depois, a JCDecaux continua mais do que nunca convencida da relevancia e do
poder dessas sinergias. Foi por isso que quisemos apoiar a Utopies na realizagdo dessa pesquisa
sobre esse assunto novo e promissor. Como facilitadores didrios e catalisadores de sinergias
entre cidades e marcas, temos o prazer de compartilhar com vocés as melhores praticas de Brand
Urbanism® documentadas e analisadas neste relatério. Esperamos que o contelido deste estudo o
inspire, forneca insights praticos e, finalmente, contribua para a realizagdo do nosso maior desejo:
promover e acelerar a criacdo de valor compartilhado em comunidades ao redor do mundo. =



INTRODUCAO

O apelo para que as empresas privadas
contribuam para o bem maior é um tema de
tendéncia que estd cada vez mais presente
nas manchetes das primeiras paginas e nas
agendas das reunides de conselho. Estdo
surgindo novos estatutos juridicos [Benefit
Corporations nos EUA, empresas de
Economia Social e Solidaria (ESS) na Franca,
Empresas de Interesse Comunitario (CIC) no
Reino Unido...], e até mesmo investidores
como Larry Fink, CEO da BlackRock, a
maior gestora de investimentos do mundo,
estdo se juntando a esse movimento. De
fato, em sua carta de 2018 aos CEOs' ele
anunciou que a BlackRock n&o investiria
mais em empresas comprometidas apenas
em reduzir seus impactos negativos,
focando investimentos em empresas que
demonstrem o compromisso com uma
contribuicdo positiva para a sociedade.
Além disso, iniciativas como a B Corp -
comunidade de empresas unidas "pelo
lucro e pelo propdsito" que cumprem os
requisitos da ambiciosa marca B Corp -
j& provaram a capacidade das empresas
privadas de se comprometerem com
sucesso a fazer contribuicdes positivas a
sociedade. Na Franca, onde este estudo foi
elaborado, esse movimento se acelerou e
se cristalizou em torno da recente Lei Pacte,
que trouxe a tona a crescente necessidade
de as empresas definirem e abracarem seus
objetivos.

Essa mudanca atual é uma oportunidade
para experimentar novas praticas de
marketing e repensar inteiramente a
comunicacdo da marca. No entanto,
grandes declaragbes de intengdo néo
sdo suficientes: para evitar "lavagem de
missdo" antiprodutiva, a contribuicdo
positiva declarada de uma empresa para a
sociedade deve ser especifica, tangivel e
mensuravel. Deve também ser incorporada
nas operacgdes diarias da marca, em seus
produtos e servicos, bem como em seu
impacto nas comunidades onde atua. A
maioria da populagdo mundial vive hoje nas
cidades, onde se concentra a maior parte
da riqueza do mundo, onde vive a maioria
dos cidaddos consumidores.

Consequentemente, as cidades sdo também
onde os principais desafios do desenvolvimento
sustentavel sdo mais prementes (mobilidade,
saude, alimentagdo, residuos, energia, qualidade
de vida dos edificios, pobreza, inclusdo etc.)
e onde, muito provavelmente, o potencial
para encontrar solugdes para esses desafios
é maior. Em 2015, a cidade de Paris juntou-
se a mais de 700 prefeitos de todo o mundo
em uma iniciativa ao lado de organizagdes
internacionais, governos nacionais, o setor
privado e a sociedade civil para enfrentar o
desafio das alteracdes climéaticas®. As cidades
tém o maior potencial para empresas que
buscam realizar mudancas positivas no mundo.
Num contexto em que as autoridades locais
operam cada vez mais com orcamentos
limitados, empresas e marcas que procuram dar
uma contribuicdo positiva a sociedade devem
procurar ativamente estabelecer parcerias com
as cidades e trabalhar com elas para melhorar
a sua vida.

Em todo caso, é inegavel que os atores
privados j& tém uma influéncia consideravel na
configuracdo do espaco publico em ambientes
urbanos  (publicidade exterior, edificios,
planejamento, zoneamento). Por meio das suas
atividades, as empresas marcam a vida urbana
de diferentes formas. Algumas delas moldam
diretamente o cenério urbano pela prépria
natureza da sua principal atividade: mobilidade,
imobiliario, servicos urbanos, desenvolvimento,
energia etc. Em outros setores, como varejo,
vestuario, de eletrodomésticos ou servicos,
as empresas estabelecem seus pontos de
venda em areas urbanas para ter acesso a seus
consumidores-alvo. Outras empresas estao
presentes na cidade apenas por meio de seus
produtos.

Entre essas praticas emergentes que unem
marcas e cidades, uma é de particular interesse
para nds porque representa um campo inovador
com grande potencial, na unido entre o interesse
privado e o interesse geral, denominado Brand
Urbanism®.

Esse conceito emergente refere-
se a uma colaboracao entre uma
cidade e uma marca na qual a
marca lanca e/ou financia um
projeto de desenvolvimento
urbano permanente ou
temporario para ganhar
visibilidade e gerar impactos
sociais positivos.



Este estudo visa abrir novos caminhos e
lancar um debate rico e frutifero sobre Brand
Urbanism®, integrando tantos pontos de
vista quanto possivel por meio de numerosas
entrevistas e pesquisas sobre quarenta
estudos de caso. E evidente que esse novo
tipo de parceria publico-privada comporta
um conjunto préprio de regras, bem como
uma série de dilemas: interesse privado

FATORES-CHAVE NO SURGIMENTO
DO BRAND URBANISM®

Do lado da marca

Aumento das expectativas
dos consumidores em
termos de responsabilidade
empresarial e compromisso
social (em especial entre os
Millennials)

Vantagem competitiva das
marcas locais mais préximas
dos consumidores e das suas
necessidades

A necessidade de as marcas
experimentarem novos
canais de comunicagdo, além
da publicidade tradicional

Reavaliacao da publicidade
que por vezes é vista como
demasiadamente intrusiva,
superabundante, sem
relevancia

versus interesse coletivo, ROl a curto prazo
versus longo prazo, inclusdo e acessibilidade
versus prioridades comerciais, financiamento
versus corrupgao, espaco publico versus espago
comercial, transparéncia e envolvimento dos
cidaddos versus opacidade e tomada de
decisdo "de cima para baixo" etc. Em outras
palavras, desafios suficientes para estimular a
inovacao para empresas e cidades para sempre!

o
-
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LDo lado da cidade

Reducao dos orcamentos
e aumento da divida das
autoridades locais

Desafios para garantir a
qualidade e a manutencao

da infraestrutura publica
(congestionamento do
transporte publico, trafego,
falta de instalacGes, protecao
do patriménio)

Novos desafios sociais e
ambientais (vinculo social,
poluicdo, clima, residuos,
saude, mobilidade etc.)

Aumento da concorréncia de
territérios para atrair capital

e turismo, e a consequente
necessidade de diferenciacao
do marketing por meio de uma
forte identidade

Necessidade de restabelecer
o vinculo com os cidad3os que
utilizam a infraestrutura publica

BRAND URBANISM®
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As cidades sdo simultaneamente o palco
principal para as importantes mudancas sociais
dos nossos tempos e uma das forcas motrizes
por tras delas. Do crescimento demografico®
ao desenvolvimento econémico, da transicdo
energética a evolugdo da sociedade, essas
questdes estao naencruzilhadadasadversidades
do século 21 em matéria de sustentabilidade: o
desenvolvimento da resiliéncia tornou-se uma
das suas tarefas mais importantes. O papel
das cidades na resposta aos desafios globais
do desenvolvimento sustentavel s6 é ampliado
pela aceleragdo do crescimento urbano. Hoje,
metade da populagdo mundial vive em cidades,
nimero que deverd atingir 68% até 2050% As
necessidades alimentares também aumentam
constantemente®, mas num pais como a
Franca, onde 80% da populacao vive em zonas
urbanas®, apenas 8 cidades apresentam taxa
de autonomia alimentar de 5% ou mais’. As
cidades estdo também na vanguarda da luta
contra as alteragdes climaticas.

Embora ocupem pouco mais de 3%
da massa terrestre do Planeta, as
cidades sdo responsaveis por mais
de 70% das emiss6es mundiais de
CO28%e por 60% a 80% do consumo
mundial de energia.’

As cidades e os desafios do
desenvolvimento sustentavel

As zonas urbanas, devido a exposicdo
geografica e densidade populacional, sdo
particularmente vulnerdveis aos efeitos da
poluicdo. Nesse contexto, as cidades devem
inovar para preservar e melhorar a qualidade
de vida e a satde dos habitantes™.

Conservar e fortalecer o vinculo social nas areas
urbanas é particularmente desafiador, ainda
mais em um momento em que as populagdes
estdo envelhecendo'. Dos habitantes das
cidades, 58% apontam para o carater impessoal
da vida urbana e para a necessidade de gerar
um sentido de comunidade. Por exemplo, na
Gra-Bretanha, 9 milhdes de pessoas dizem
que se sentem sozinhas'? (cerca de 15% da
populagdo) — nimero que atinge 52% para os
londrinos™ e explica a nomeacao, pela primeira
vez em 2018, de um "Ministro da Solidao"".
Na Franca, 23% dos habitantes das grandes
cidades nunca falam com seus vizinhos'®.
Felizmente, as cidades também apresentam
alta concentracdo de riqueza ao lado de muitos
ativos que podem ser aproveitados para
promover a mudancga social: ideias, comércio,
cultura, ciéncia, desenvolvimento social etc.
Cerca de 60% do PIB mundial é atualmente
gerado por aproximadamente 600 cidades'
com mais de 2 milhées de habitantes, e o peso
econdmico de Xangai, sé por si, é equivalente
ao PIB das Filipinas.

BRAND ORBANISM®
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A influéncia das grandes cidades continua a
crescer, tanto econdmica quanto politica e
culturalmente. Em todo o mundo, o crescimento
populacional requer a constru¢cdo de uma nova
infraestrutura urbana. Mais e mais cidades estao
fazendo movimentos ambiciosos para enfrentar
a mudanca climatica — Londres e Oslo tém
limitado drasticamente o trafego rodoviario
em seus centros urbanos; Paris, Nova lorque e
Copenhagen estdo multiplicando projetos de
replantio de vegetacso.

Muitas questdes de desenvolvimento sustentavel
sdo jogadas principalmente a nivel local: esse é
o caso dos impactos ambientais (minimizagdo
do transporte, mitigagdo da mudanca climética),
do vinculo social (ou seja, recriar um elo entre
os que produzem e os que consomem na
mesma comunidade), da diversidade cultural
(preservacao das identidades locais e luta contra
a crescente padronizacdo dos produtos "made
in world") e da resiliéncia econémica (versus
a alta vulnerabilidade das comunidades que
dependem excessivamente das importagdes e
exportagdes). Além disso, uma série de desafios-
chave em matéria de sustentabilidade é melhor
enfrentada a nivel local, como mobilidade,
habitagdo, salde, alimentagdo, residuos, agua
e biodiversidade. Essas questdes sdo, por
definicdo, de natureza local: onde as pessoas
vivem, onde os edificios sdo construidos e
utilizados, onde os alimentos sdo consumidos,
onde os residuos sdo produzidos etc. Outro
aspecto importante é que a menor escala de
cidades, em comparagdo com regides, paises ou
continentes, permite trabalhar simultaneamente
em infraestrutura urbana e comportamentos de
usudrios, e combinar uma abordagem de cima
para baixo (regulagdo) com uma abordagem
de baixo para cima (ouvir as necessidades das

pessoas).

Isso explica por que tanto a economia circular
como a economia colaborativa — modelos
econdmicos mais promissores e sustentaveis
que surgiram nos Ultimos anos —sdo locais na sua
esséncia. De fato, para permitir que os residuos
de um ator se tornem recurso de outro ator,
ou para reunir recursos de forma harmoniosa
e eficaz, é necessédrio que os intercdmbios
sejam t3o curtos e faceis quanto possivel, o
que sé pode ser alcancado com certo nivel de
proximidade geogréfica.

Finalmente, e mais especificamente,
considerando as dificuldades existentes para
enfrentar os desafios da sustentabilidade em
nivel global, as cidades parecem estar em
melhor posicdo para efetuar essas mudancgas
sistémicas. De fato, elas constituem agora
uma escala mais relevante para a realizagdo
de politicas de desenvolvimento sustentavel
porque podem alterar o comportamento das
pessoas, bem como a infraestrutura urbana
(por exemplo, mobilidade), combinando uma
abordagem de baixo para cima (aprendendo
com iniciativas pioneiras e o que funciona no
campo) com uma abordagem de cima para
baixo (generalizando essas praticas por meio
da alteragdo de regulamentos e padroes) etc.

Essa nova consciéncia também se reflete na
vontade de muitas cidades de adotar uma
abordagem integrada a esses desafios e de
compartilhar experiéncias e competéncias com
outras. Em 2005, um grupo de 81 megacidades
globais juntou forgas para langar a C40, iniciativa
conjunta para se envolver coletivamente na luta
contra a mudanga climatica. Essas coligagdes
continuardao, sem dulvida, a crescer e a se

multiplicar.

| Ecodistrito de Vauban em Freiburg (Alemanha) |
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Reinventar cidades: uma expectativa
dos cidadaos, um desafio ambicioso
para as autoridades locais

Diante do crescimento implacavel das cidades,
a qualidade de vida e a percepgéo publica da
infraestrutura urbana tornaram-se questdes
centrais. Em uma escala europeia, os habitantes
apresentam elevado nivel de satisfacdo geral:
em quase todas as 79 cidades pesquisadas
em 2015 pela Comissdo Europeia, pelo menos
80% das pessoas estdo felizes por viverem na
sua cidade. No entanto, em questdes mais
especificas, como a qualidade das estradas,
as taxas de contentamento sdo baixas em
varias capitais. Quando se trata de transporte
publico, os indices de satisfagdo variam
consideravelmente de uma cidade para outra
— de 97% em Zurique a 14% em Palermo — e
afetam diretamente a frequéncia de uso desses
servigos. Quanto a qualidade do ar, o nivel de
satisfagdo na Grande Paris diminuiu 12% entre
2012 e 2015. Sem surpresa, as expectativas dos
residentes ecoam as questdes globais.

As comunidades sdo assim convidadas a
repensar o modo como funcionam e a integrar
objetivos de desenvolvimento sustentavel em
suas estratégias e politicas de planejamento

urbano'.

As cidades estio comecando a
considerar e priorizar de forma
proativa novos temas, como satde,
bem-estar, qualidade de vida ou
o estabelecimento de economias

% locais sustentaveis.

Isso explica, em especial, a recente
reabilitacio das margens dos rios em
vérias cidades europeias, permitindo que
os residentes usufruam desses espacgos até
agora subutilizados18. Raphaél Souchier,
copresidente da rede VIiBE ("Ville et Bien-
Etre", ou seja, cidades e bem-estar) e
especialista associado da Utopies, explica:
"O bem-estar é um tema relevante para
as cidades de hoje porque um numero
crescente de questdes relacionadas a forma
como operamos como sociedade estdo
se tornando mais urgentes (aumento da
mobilidade, mudancas no trabalho e nos
quadros sociais tradicionais, consciéncia
ambiental, perda de significado relacionado
com a superespecializacdo das tarefas etc.),
enquanto que as iniciativas dedicadas ao
bem-estar urbano estdo se multiplicando e
se beneficiariam grandemente da conexao
com o outro".

No entanto, a resposta eficaz
aos desafios do século 21 e as
expectativas dos habitantes
das cidades' exigira a alocacao
de meios ambiciosos para
transformar as cidades e renovar
a infraestrutura urbana num
contexto de declinio estrutural
do financiamento publico.
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A divida publica das cidades francesas aumentou
18% nos Ultimos dez anos, atingindo 65,2 mil
milhdes de euros no inicio de 2018%, enquanto
o financiamento das cidades dedicado aos
investimentos locais diminuiu de 25% a 30%
entre 2014 e 2017, independentemente do
seu tamanho?'. No final de 2018, a divida da
cidade de Nova lorque era de 64.100 ddlares
por habitante??. De acordo com o relatério
Global Infrastructure Outlook publicado em
2017, promover a infraestrutura necessaria
para o crescimento econémico global exigiria
um investimento de 94 trilhdes de ddlares até
2040, o equivalente a cerca de 40 vezes o PIB da
Franca. Um desafio que sé pode ser enfrentado
se as autoridades locais adotarem uma cultura
nova, mais agil e horizontal no que diz respeito
ao planejamento e desenvolvimento das

cidades, segundo Raphaél Souchier.

As autoridades locais podem
evoluir e tornar-se facilitadoras
das dindmicas locais, criando
e promovendo ligacées entre
diferentes tipos deintervenientes
locais (incluindo empresas) e
coordenando iniciativas locais
dedicadas ao bem comum.

As comunidades locais ja estdo unindo forcas em
um ndmero crescente de iniciativas centradas
na unido de recursos e no compartilhamento de
solugdes préticas. Em 2019, os ministérios franceses
da Transicdo Ecoldgica e Solidéria e da Coesdo
Territorial lancaram uma pesquisa conjunta para
avaliar as expectativas dos cidadaos, as percepgoes
e aspiragdes para as cidades e territorios de
amanha?, fazendo novo uso de edificios vazios
e terrenos baldios, promovendo a emergéncia
de Workshops em bairros, campos esportivos e
espacos pop-ups efémeros, estimulando o uso de
bicicletas, melhorando o transporte publico etc.
Tais iniciativas buscam gerar alternativas ao atual
modelo de "cidade fragmentada”, no qual o espago
urbano é dividido em bolsdes homogéneos. Novos

Para exercer com sucesso tais prerrogativas, as
cidades devem adquirir novas habilidades que,
até recentemente, sé tinham sido aplicadas no
setor privado: elaboragao de projeto, inovagdo em
marketing, comunicagdo, estabelecimento de um
modelo econémico, capitalizacao de experiéncias
e conhecimentos, facilitando o trabalho entre
diferentes tipos de atores (com variados perfis,
competéncias, maturidade profissional de
diversos setores...), experiéncias coletivas etc.
Num sentido mais amplo, o surgimento da
"imagem de marca local" (marketing de cidades
e lugares) é uma indicacdo clara da crescente
convergéncia das preocupacdes atuais das marcas
e cidades. Assim, parece mais relevante do que
nunca identificar novas sinergias possiveis, como
o compartilhamento de competéncias, e explorar
amplamente outras formas pelas quais as cidades e
as marcas poderiam unir forgas. De fato, as cidades
procuram anunciar o seu nome e melhorar a sua
imagem, promovendo o seu territorio da mesma
forma que as marcas divulgam os seus produtos
ou servicos (a turistas, empresas, midia, cidadaos,
partes interessadas etc.), chegando a incorporar
essa nova funcdo nas instituicdes locais, criando
departamentos dedicados a inovagdo - uma
caracteristica mais comum em empresas do setor
privado —, cuja tarefa é iniciar novas parcerias que
reformulem a cidade e criem incentivos para que as
empresas invistam nos espacos urbanos. Algumas
cidades, como Vancouver, chegam ao ponto de
estabelecer o valor monetéario da marca da cidade
e identificar fatores-chave para melhora-la, como
o potencial de inovacdo e o compromisso com o
desenvolvimento sustentavel. A Brand Finance,
por meio da sua ferramenta Brand Strength Index,
avaliou o valor da marca da cidade de Vancouver
em mais de 31 milhdes de ddlares. Da mesma
forma, S&o Francisco deve muito da sua imagem
de marca a forma como comunicou o seu objetivo
de se tornar a primeira cidade do mundo a atingir
"zero desperdicio" até 2020.

| Vancouver construiu sua marca e reputagédo em torno de objetivos como
o de se tornar a cidade mais verde do mundo até 2020 - a cidade avalia
regularmente o valor financeiro de sua marca. |

mercados estdo florescendo para novos tipos de
espacos dedicados ao encontro e intercambio, bem
como para servicos locais mais eficientes. Esses
espacos buscam empoderar os habitantes, viabilizar
a coesao social, o envolvimento voluntario e a
inteligéncia coletiva. As cidades que lideram essas
experiéncias tornaram-se laboratérios de politicas
territoriais inovadoras, como as cidades unidas
pela Lei de Politica Alimentar de Mildo, pacto que
estabelece estratégias alimentares sustentaveis para
as megacidades lancado em 2015.
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Por outro lado, as empresas detém atualmente
um poder e uma influéncia consideraveis e
cada vez maiores, a0 mesmo tempo em que
assumem responsabilidades igualmente vastas
e em expansdo. No final dos anos 2000, Ben
Cohen, empresario visionario e cofundador da
marca de sorvetes da Ben & Jerry, disse que
"as empresas reUnem criatividade humana
organizada e dinheiro, tornando-as a forca
mais poderosa do mundo de hoje"?*. Embora
admitindo que os nUmeros seguintes sejam
dificeis de comparar, é surpreendente que a
capitalizacdo total da Amazon (700 bilhdes
de ddlares) seja superior ao orgamento anual
de um pais como a Franca.?® Na Holanda, um
ano de despesas de publicidade privada (6,3
milhdes de euros) equivale ao orcamento anual
total das autoridades locais de uma cidade
como Amsterda — o que inevitavelmente levanta
a questdo do retorno social do investimento

dessa publicidade?.

No entanto, sao os consumidores
que, nas suas escolhas de compra,
conferem esse poder as marcas.

Assim, investir nas comunidades onde os
consumidores vivem e estabelecer um vinculo
emocional com eles, prestando-lhes servicos
Uteis, é tanto um dever moral daempresa quanto
seu interesse compreendido pela populagdo.
Isso é ainda mais verdadeiro em um tempo em
que a expectativa do consumidor esté cada vez
mais orientada para o consumo responsavel?.
Trés em cada quatro consumidores acreditam
hoje que as empresas tém um papel mais
importante a desempenhar do que os governos
na criacdo de um mundo melhor, e a maioria
deles quer que suas marcas favoritas estejam
mais envolvidas na busca de solugdes para as

questdes sociais atuais?.

5

Brand Urbanismé:' na Vnguar
da publicidade corporativa?

Apenas 33% dos consumidores dizem que
gostam de publicidade na televisdo, 26% nos
jornais e 24% na radio®. Publicidade digital,
oferecida como complemento aos melhores
publicos-alvo, ndo teve impacto significativo no
retorno dos investimentos®. Mais de 30% dos
usuarios de internet usaram um adblocker em
2019 (de acordo com o eMarketer). Movimentos
antipublicitérios vém ganhando for¢ca em muitas
cidades de todo o mundo. O prefeito de Sao
Paulo mandou remover 15 mil outdoors e 300
mil vitrines em um movimento para combater
o que ele descreveu como "poluicdo visual"
e, posteriormente, trabalhou com a JCDecaux
para introduzir painéis publicitérios e relégios®'.
De Teera a Paris, de Vancouver a Nova lorque,
outras cidades comecaram a regular o impacto
visual da publicidade para os moradores. Em
2017, Grenoble foi a primeira cidade europeia
a proibir totalmente a publicidade exterior,
removendo os painéis publicitarios do centro
da cidade e substituindo-os por painéis de
informacdo publica e arvores®. No entanto,
em 2019, a cidade renovou seu contrato com
a JCDecaux para fornecer abrigos de 6nibus
com painéis publicitarios. Em Paris, a cidade
se propds a proibir andncios sexistas, dando as
autoridades da cidade a dltima palavra sobre
quais campanhas publicitérias atingiram os
outdoors nas ruas e no sistema de metré da
cidade.

Osconsumidores, nasuamaioria, ndo distinguem
comunicacdo de marca e publicidade®® e
lamentam a presenca "permanente" (63%) e
"invasiva" (98%) das marcas — exceto no cinema

(2%) ou em painéis publicitarios (19%).
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Em um tempo em que
77%** das marcas poderiam
desaparecer sem que a maioria
dos consumidores piscasse os
olhos, a inovacdo do marketing
e a publicidade multicanal sao
mais necessarias do que nunca
para convencer e fidelizar os
consumidores e, assim, sustentar
a atividade empresarial.

De acordo com Mercedes Erra, presidente
executiva da Havas Worldwide, a publicidade
exterior estd melhor nesse aspecto, pois
permite maior proximidade e ancoragem na
vida quotidiana de um grande publico-alvo e é
considerada menos intrusiva. Mais de 80% dos
adultos conectados ndo sdo perturbados pela
publicidade exterior e a utilizam frequentemente
para obter informagdes®. Em um tempo em que
os consumidores estdo expostos a uma média
de 3 mil comunicagdes por dia, as marcas estao
competindo ndo sbé pelo poder de compra
do consumidor, mas também disputando por
sua atencdo e por um lugar especial em seu
coragdo, bem como na imaginagdo coletiva.
Além disso, quando se trata de publicidade, os
consumidores sdo hoje cada vez mais exigentes
em termos de criatividade e relevancia®.

Por isso, chegou o momento de as marcas
repensarem totalmente a sua comunicagdo, de
procurarem ativamente servir as cidades, de
enfrentarem os verdadeiros desafios do nosso
tempo, ajudando a resolvé-los e deixando
de lado o receio de que isso afete os seus
resultados. "Se vocé nao é parte da solugao,
vocé é parte do problema", diz o conhecido
ditado. A marca de roupa e acessorios
Patagonia provou que uma abordagem sdbria
e responsavel da publicidade pode ser muito
rentavel. Seguindo a campanha publicitéria
iconoclasta e aparentemente antinegdcio da
marca em 2011 sob o slogan "N&o compre esta
jaqueta", as vendas da Patagdnia aumentaram
em 40% nos dois anos seguintes.

Vale destacar que as marcas locais tém
desempenho melhor do que as internacionais®”:
agora respondem por 46% do consumo mundial
e estdo crescendo duas vezes mais rapido do
que as marcas globais, que tém muito a ganhar
por se aproximarem dos consumidores por
meio de estratégias de marketing positivas,
como mostra o box ao lado.

| Para as marcas mais avancadas, como a canadense Lululemon, as lojas j& ndo sdo apenas locais de negdcios, mas também centros de
vizinhanga: em todo o mundo, as lojas Lululemon oferecem aulas gratuitas de yoga ministradas por professores locais fora do horario
de funcionamento. |
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* AUniglo adotou uma estratégia Gnica para a abertura de lojas
em varias cidades importantes como Toronto, estabelecendo
colaboragcoes com lojas independentes e procurando apoiar
as empresas existentes ao invés de competir com elas, como
forma de proteger ndao s6 essas empresas, mas também, de
modo mais geral, de preservar a cidade e a qualidade de vida
dos seus habitantes.

.. Similarmente, a -marca canadense de roupas de Lululemon
convida artistas locais a mostrarem o trabalho em suas lojas
e oferece aulas gratuitas de yoga a seus clientes.

« A empresa francesa de esportes Decathlon lancou novo
conceito de lojas numa série de locais na Franca, o Decathlon
Villages, reunindo um ecossistema abrangente de negécios
relacionados com esportes, bem como atividades gratuitas:
clubes desportivos, infraestruturas desportivas especificas
(pistas-de-equitacao, salas.de escalada, salas de fitness etc.),
conjunto de lojas incluindo um outlet Decathlon, osteopatas,
atividades que visem _experimentar_novos esportes—ou
vender equipamento desportivo usado, acolher aniversarios
de criancas etc.

* Nos EUA, &Pizza é uma empresa de fast-food que opera cerca
de 30 restaurantes em 5 cidades, todos concebidos com foco
em suas comunidades: artistas locais sao encarregados de
desenha-los-e osingredientes.da.pizza adquiridos localmente.
A marca também administra um programa de parceria "Little
Giants" com-marcas_locais de alimentos_ou bebidas;, onde
cada restaurante incorpora proativamente os produtos de
seus parceiros locais em seus menus. Ainda executa outro
programa.chamado "&Charity", que oferece diferentes tipos
de apoio a organizagoes locais sem fins lucrativos (entregando
pizza_aos_pobres, ou doando-todo o lucro-gerado numa
segunda-feira por més a uma associacao etc.).
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As empresas tém a responsabilidade a longo
prazo de contribuir para a manutencdo de
economias locais vibrantes e diversificadas
nas comunidades onde operam. Formando
parcerias com as cidades para controlar o
aumento dos precos dos imdveis ou financiar a
infraestrutura comum, podem chegar ao ponto
de limitar a gentrificagdo®® e assim lutar contra a
apropriacdo dos espacos urbanos pelas classes
altas. Também contribuem, embora de forma
desigual entre os paises, para a atratividade das
cidades em que optam por se estabelecer—uma
questdo fundamental para o setor do turismo,
cada vez mais competitivo. Na Franca, as
principais recomendacdes para pontos turisticos
em locais como o TripAdvisor sdo quase sempre
espacos publicos. No entanto, em uma cidade
como Nova lorque, locais privados (Top of the
Rock, Empire State Building, Rockefeller Center,
Time Square etc.) também s3o destaque.
Quando a revista Time Out renovou o mercado
historico de Lisboa, a empresa baseou-se
no seu vasto conhecimento da cidade para
selecionar e promover os melhores restaurantes
e produtores de alimentos que Lisboa tem para
oferecer, o que recebeu grande aclamacgéo do
publico: o Time Out Market é atualmente a
principal recomendacdo de comida em Lisboa

no TripAdvisor.

I Em Londres, como em muitas outras capitais, o setor privado
molda a linha da cidade. |

I O Time Out Market de Lisboa, que retine e promove o melhor do
g p
patriménio gastronémico local, estd sendo ampliado em oito capitais. |

Fazer uma contribuicado positiva para os espagos
publicos é uma forma poderosa de mudar a
percepc¢ado publica, muitas vezes negativa, do
setor privado como um todo, como sugerido
pelo estudo "As marcas precisam mudar de
zeros para herdis"®. "[...] A publicidade de
amanha serd invisivel, [...] embutida no uso do
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produto, na linha do que j& estamos vendo
em alguns lugares hoje", diz Maria Mercanti-
Guérin, professora do Conservatoire National
des Arts et Métiers*®, em Paris.
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As cidades precisam agora de novos recursos,
competéncias e parcerias para enfrentar os
desafios do século 21. Por outro lado, as marcas
tém orcamentos de publicidade crescentes?
e estdo a procura de novas formas de atingir
os seus publicos-alvo, cuja maioria vive em
cidades.

Isso é precisamente o que o
Brand Urbanism® pode alcancar.
Na verdade, ao alocar uma fracao
do seu orcamento de marketing
e publicidade ao financiamento
do desenvolvimento urbano
e a melhoria da qualidade de
vida dos cidadaos, as marcas
podem efetivamente impactar
a vida das pessoas de maneiras
novas e positivas e criar um
vinculo emocional duradouro e
préspero com os consumidores
por meio de produtos e servicos
significativos.

Brand Urbanism®: onde as
necessidades das marcas e das
comunidades locais se unem

Em alguns setores que tém conexdo com as
principais necessidades dos residentes, as
empresas langcaram programas ambiciosos para
enfrentar desafios de interesse publico — como
Novoors México e seu programa
"Cities Changing Diabetes" -, concebidos
para combater os fatores sociais e culturais
que causam diabetes tipo 2 em determinados
segmentos da populagdo urbana. Esse
programa de prevengdo é agora realizado em
19 cidades ao redor do mundo, onde foram
estabelecidas parcerias com dezenas de partes

interessadas locais.

"Uma vez que os governos ndo podem mais mudar o
mundo sem a ajuda das empresas, ndo se trata tanto
de debater a legitimidade das marcas para influenciar
o espaco publico, mas de reconhecer o potencial de
colaboracdo entre empresas e cidades, e procurar

tornar essa colaboracio tao virtuosa quanto possivel."

Esse é o significado de "boa publicidade",
conceito popularizado por Thomas Kolster
e que pode ser definido como "publicidade
responsavel e criativa"*2. Um conceito alinhado
com a expectativa atual do consumidor, ja que
80% dos consumidores de hoje querem escolher
marcas mais socialmente responsaveis®®. Para
convencer aqueles que equiparam o "fazer o
bem" corporativo a greenwashing*, as marcas
devem agora oferecer solugdes inovadoras e
préticas que criem melhorias visiveis no nosso
dia a dia e alavanquem meios de comunicacao
tradicionais e emergentes de forma equilibrada.

| Thomas Kolster, autor
e lider do pensamento,
"Sr. Goodvertising" |

Brand Urbanism® nao é nem um
oximoro, nem uma nova palavra
para filantropia corporativa: é um
novo campo amplo e promissor
de oportunidades para parcerias
publico-privadas na vanguarda
da comunicacado, a espera de ser
explorado.
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Para Stéphane Maguet, diretor de inovagdo da
We Are Social, uma agéncia criativa, "Brand
Urbanism® é uma tentativa de encontrar solugao
nas perenes contradigdes entre o interesse geral,
por um lado, tradicionalmente considerado
como sendo detido pelas autoridades
publicas, e os interesses particulares das
empresas privadas, por outro." Como Gilbert
Rochecouste, fundador e diretor da Village
Well, consultora australiana especializada em
placemaking, explica: "As autoridades publicas
ndo tém o financiamento ou os recursos para
construir novas cidades, ao contrario do setor
privado. No entanto, as autoridades locais
podem atuar como facilitadores desses projetos,
estabelecendo o quadro ético preliminar”. Assim,
embora as cidades mantenham um papel crucial
na identificacdo, priorizando e gerenciando
questdes locais, as marcas podem assumir,
pelo menos em parte, o desenvolvimento, a
implementacg&o e o financiamento a longo prazo
de solugdes inovadoras.

Brand Urbanism® ¢é uma oportunidade
para as marcas demonstrarem, em termos
praticos, a forma como pretendem fazer uma
contribuicdo social positiva, concordando em
alocar orcamentos para determinados projetos
inovadores, sem serem capazes de estabelecer

cada um desses projetos € Unico e, muito
provavelmente, n3o replicavel, uma vez que é,
por definicdo, adaptado as necessidades locais

especificas.

Os desafios sdo muitos: governanca, ética no
design, responsabilidade na implementacéo,
cocriaggo com as populagdes locais etc. O
Brand Urbanism® requer que partes interessadas
com objetivos divergentes estabelecam uma
forte relacdo de trabalho, um desafio que pode
desencorajar alguns, mas também pode servir
como um incentivo para transcender ideias
preconcebidas do que € ou n&o possivel fazer.

Finalmente, o Brand Urbanism® pode ampliar
a atratividade de uma marca como potencial
empregadora e aumentar sua capacidade de
recrutar jovens talentos. De acordo com Mercedes
Erra, as geragdes mais jovens de hoje buscam
um sentido de propdsito em suas carreiras,
colocando marcas que contam uma histdria
diferente e exibem impactos sociais visivelmente
positivos em uma vantagem competitiva no
mercado de recrutamento, além de proporcionar
as suas equipes maior sentimento de orgulho
e pertencimento. Nesse contexto, a relevancia
e a integridade da comunicacdo de uma marca
tornam-se questdes-chave.

antecipadamente o seu ROI, sabendo que

Para ajudar a melhorar a qualidade de vida na cidade, a
JCDecaux apoiou o Politecnico di Milano na concepgao
de uma ferramenta para a regeneragdo do espago
publico urbano chamada Playtime. De acordo com
Giuseppe Sala, prefeito de Mildo, "durante muito tempo,
o desenvolvimento urbano sé envolveu pequenas areas
que podem atrair grandes investimentos e projetos. Isso
acentuou as diferencas entre os bairros que devem ser
diminuidas" para reduzir as desigualdades e aumentar
a atratividade da cidade e a competitividade das suas
empresas. Desenvolvida nas areas urbanas mais frageis,
a Playtime ativa uma forma sustentavel de moldar a
cidade, considerando as marcas ndo apenas como
patrocinadoras, mas como atores-chave natransformacgédo
urbana e contribuintes reais para a identidade da cidade.

A equipe de pesquisa por tras do projeto define Brand
Urbanism®como "umacomunicacaosignificativadamarca
que se expressa no espaco publico". Em fungdo da forma
escolhida, esta pode ir de uma agdo de comunicacao a
curto prazo, com um efeito benéfico temporario para
os utilizadores, a parcerias mais ambiciosas em projetos
especificos, ou mesmo uma verdadeira coconstrucao a
longo prazo com os cidadaos e as autoridades publicas,
baseada no método Placemaking.

| Projeto de Placemaking apresentado pela Playtime
em Mildo. |

BRAND URBANISM®



Do Placemaking a Brand
Urbanism®: parcerias marca-
cidade estao em ascensao

Antes do Brand Urbanism® o surgimento do
Placemaking® anunciava um novo capitulo no
desenvolvimento urbano, impulsionado pelo
desejo crescente de espacos urbanos renovados
e mais vibrantes que beneficiem as comunidades
locais e promovam um sentimento de
pertencimento enraizado no didlogo sustentado
com as partes interessadas.

Estratégias de Placemaking podem gerar projetos

de Brand Urbanism®, como quando E' SouthWest

— cuja missdo declarada é "conectar as
pessoas ao que é importante em suas vidas por
meio de viagens aéreas agradaveis, confiaveis e
de baixo custo” - lancou seu programa "Heart
of the Community", oferecendo subsidios
substanciais a parceiros da comunidade local que
buscam dar nova vida aos espacos urbanos nas
cidades onde a companhia aérea opera. Lancado
com o objetivo de "viagens aéreas confidveis e de
baixo custo", o programa foi criado em parceria
com o PPS (Projeto Espaco Publico), opera sobre
um orgamento participativo privado e j& deu inicio
a uma série de projetos financiados localmente.

As  experiéncias do Brand Urbanism® nao
se baseiam sistematicamente em principios
participativos que estdo no cerne do Placemaking,
fato que pode impedir a aceitacdo publica e
a apropriagdo de tais projetos. Inversamente,
as iniciativas de Placemaking ndo sdo
necessariamente dedicadas ao desenvolvimento
de espagos urbanos, pois as vezes visam apenas
dar nova vida aos j& existentes, projetando e
implementando estratégias de ativagao (mercados
noturnos, caminhdes de comida, eventos culturais
etc.).

Na década de 1980, a cidade de Sao Paulo lancou
o "Adote uma Praca", uma parceria marca-
cidade na qual milhares de espacos verdes foram
desenvolvidos e revitalizados, um projeto que,
em muitos aspectos, abriu caminho para o Brand
Urbanism®. Em troca por um outdoor publicitario,
as marcas se comprometeram a manter um
parque e a construir nova infraestrutura por um
ano inteiro, uma "grande oportunidade para
comunicar a sua histéria ao publico e expandir a
sua base de clientes", de acordo com Jonathan
Steuer, Diretor de Pesquisa da Omnicom Media

Group*.

O projeto, inicialmente testado entre 1983 e 1985,
foi relancado em 2018.

Em resumo, o Brand Urbanism®
consiste em uma parceria entre uma
marca e uma cidade (ou autoridade
local) para implementar projetos de
desenvolvimento urbano qualitativos,
permanentes ou temporarios que
buscam dar vida nova aos espacos
urbanos, aumentar a qualidade de
vida dos residentes e incentiva-los a
se apropriarem desses espacos. Esses
projetos sao parcial ou totalmente
financiados e realizados por uma marca
em troca da exposicio dos meios de
comunicacao social no local ou como
parte da comunicagao da iniciativa.

Assim, o Brand Urbanism® aproveita os
orcamentos de marketing em vez do patrocinio
e oferece novos canais para que as marcas
comuniquem de forma eficaz o seu compromisso
com o bem maior. Além disso, o Brand Urbanism®
pode fortalecer o vinculo de uma marca com os
consumidores, estimular sua expressdo criativa
e redefinir totalmente seu relacionamento com
as cidades, liberando o potencial para novas
sinergias onde quer que haja convergéncia de
necessidades. O Brand Urbanism® possibilita
que as cidades realizem projetos ambiciosos e,
ao mesmo tempo, concede as marcas meios
diferentes e eficazes para criar uma imagem de
marca proativa, fazendo contribuicdes tangiveis
e positivas para a comunidade® de vérias formas:
projetos de desenvolvimento urbano efémero,
servicos publicos em espacos urbanos (mobilidade,
energia, alimentagao, esportes, lazer, cultura etc.)
ou investimentos de longo prazo em projetos
comunitarios. Os beneficios para as marcas sdo
duplos: o Brand Urbanism® nao sé permite
mais gastos éticos: tais gastos também sdo mais
eficientes se considerarmos que as intencdes
de compra sdo 2,4 vezes maiores® para marcas

percebidas como positivas pelos consumidores.

BRAND OURBANISM®



'*tals pro;e : s.(c agao e parcerlas fortes e duradouras entre maf&as--.' _
' servicos publlcos, oferecendo servicos auxiliares
m® pode cantribuir para o bem comum:d varlas‘

ojligiade urbana, promove




Sé em 2016, a poluicdo atmosférica urbana
causou 4,2 milhdes de mortes®. As mega
cidades em todo o mundo sdo confrontadas
com o crescente congestionamento do trafego,
a poluicdo e a superlotacdo do transporte
publico. H& uma necessidade urgente de
desenvolver a mobilidade intermodal e
sustentavel. Esse desafio tem grande potencial
para o setor privado, considerando que a
infraestrutura de mobilidade urbana requer
tomadas de decisdo frequentes, grandes
investimentos e é particularmente visivel, o
que explica por que tantas iniciativas de Brand
Urbanism® floresceram nesse setor.

As bicicletas tornaram-se um simbolo de
mobilidade sustentavel, pois possuem grande
potencial para efetuar a transicdo necesséaria
para modos mais sustentaveis de transporte
urbano. Na América do Sul, o Banco@fﬂlangou
projetos-pilotodebicicletasde autoatendimento
em 2012 na cidade de Sao Paulo (Brasil) e em
2013 em Santiago (Chile), expandindo essa
iniciativa para outras 5 cidades do Brasil. Ao
prestar um servico de utilidade publica que
tem impacto direto na qualidade de vida dos
habitantes, a marca estd ganhando visibilidade
e assegurando posicionamento estratégico
no coragdo das cidades. Na capital paulista,
o Ital decidiu intensificar seu envolvimento,
oferecendo o seu servico de bicicletas por uma
tarifa preferencial e varidvel de acordo com o
nivel de transito, incentivando o uso da bicicleta

em caso de congestionamento.

De modo mais geral, a
infraestrutura de transporte tem
grande potencial para que as
marcas realizem mudancas nas
areas urbanas. Ao melhorar os
servicos existentes, podem ter
impacto duradouro e positivo na

vida quotidiana da cidade.

I Em Londres, a Emirates financiou metade do teleférico que liga
as duas margens do Tamisa, conhecido como Emirates Air Line. |

Por exemplo, em Londres, a companhia aérea

A5 forneceu 45 milhdes de euros dos

80 milhdes de euros necessarios para construir
um teleférico sobre o Rio Tamisa. A linha,
apropriadamente denominada "Emirates Air
Line", foi inaugurada pouco antes dos Jogos
Olimpicos de 2012 e é operada pela Transport
for London. A Emirates Air Line foi classificada
entre as melhores linhas da rede de transportes
de Londres (embora a um prego mais elevado do
gue o metrd) e tem uma classificagdo de 4,5/5 no
Tripadvisor.

Sem ter de criar uma infraestrutura totalmente
do zero, as marcas também podem fazer
contribui¢des significativas para a vida na cidade,
lancando iniciativas para reabilitar os espacos
urbanos existentes ou melhorar a infraestrutura
de transporte pulblico. Em 2012, na cidade de
Gante (Bélgica), a marca de cerveja’s -0 \CITTE ¢
fez uma grande diferenca em uma localidade
conhecida por sua vibrante vida estudantil
quando optou por intervir e compensar a
remocdo dos servicos de 6nibus noturnos
pela empresa de transporte local, que estava

passando por dificuldades financeiras na época.
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Os servicos de 6nibus noturnos foram retomados
gragas a marca, sem grandes mudancas para os
usuarios, ja que o sistema de pagamento e os

horarios permaneceram inalterados.

Contribuir para a infraestrutura
urbana pode, as vezes, alinhar-
se com a busca dos interesses
econdmicos de uma marca.

Ao abrir um restaurante em 2017 em
Auderghem, &rea suburbana da cidade de
Bruxelas, -"_u_r e_r_'ﬂ'n" associou-se a empresa
de transportes locais De Lijn para lancar uma
linha de 6nibus gratuita que liga o restaurante ao
centro da cidade50. Esse "Whopper Bus" tinha
as cores do Burger King e foi a primeira linha de
onibus “drive to store”. Embora amplamente
criticada, essa linha de &nibus tinha o potencial
de melhorar a conexdo de varias areas a rede
de transporte publico da cidade.

A marca de fast-food esté agora trabalhando em
projetos similares em outras localidades, como

em Calais (Franca) desde o final de 2018,

Mas como melhorar a mobilidade urbana
numa cidade onde as estradas estdo em mas
condicdes? A resposta da {25

esse dilema foi Iangar a carhpanha Pavmg for
Pizza com o slogan "ndo deveria haver pistas
ruins para pizza boal!”. Desde junho de 2018,
a marca direcionou 5 mil délares ao reparo de
estradas em cidades de 50 estados americanos,
deixando as autoridades locais a escolha das
estradas a serem reparadas e administradas.
Essa campanha tem sido imensamente bem-
sucedida, suscitando mais de 137 mil pedidos
de cidades de todo o pais e causando uma
impressdo  duradoura nos consumidores
americanos.

| Para garantir o estado das pizzas entregues em casa, a Domino's Pizza financia a reabilitacdo de
estradas em cidades médias, em parceria com as autoridades locais. / foto®: Pavingforpizza.com|
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Brand Urbanism® como meio de
promover o acesso ao esporte para todos

A obesidade afetou mais de 650 milhdes de
pessoas em 2016, segundo a Organizagdo
Mundial da Saude®2. Nos Estados Unidos, sua
taxa de prevaléncia atingiu 40% na populacido
adulta e subiu para taxas ainda mais altas para
certas minorias®.

Uma forma eficiente de mitigar essa epidemia
é promover a pratica desportiva, tornando as
instalacdes mais facilmente disponiveis, em

particular em bairros desfavorecidos, onde as
autoridades publicas muitas vezes ndo dispdem
dos fundos necessérios para fornecer essa
infraestrutura. Algumas marcas, especialmente
da industria do esporte, aproveitaram essa
oportunidade para reforcar a sua relagdo com
os consumidores por meio do financiamento
de instalagdes desportivas.

I Em 2016, a Nike financiou o desenvolvimento do maior parque de bicicletas self-service dos Estados Unidos,

chamado Biketown, em sua cidade natal, Portland. |
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Quando se trata‘de se envolver na:vida da;
cidade, uma 'marca se destaca pela amplitude
e diversidade ‘desuas- iniciativas, muitas" das
quais- abriram novas trilhas para o Brand:
Urbanism®., O’/ compromisso . pioneiro’ da
Nike a esse respeito reflete sua estratégia
debranding: global,. que estabelece;como
prioridades; a‘ancoragem! local 7e'‘a" vida
comunitaria,  'como ;'mostra ' a/ seguinte
declaracdo do relatério de sustentabilidade
da marca: "O esporte ¢ inseparavel do lugar
onde é praticado - trata-se sempre de um
jogador num campo e determinado ambiente. '
E ai que tudo comeca. E é ai que comegcamos
o nosso ' trabalho também, em ‘bairros e
comunidades, para ' ajudar :as’ criancas ‘a
terem acesso ao esporte; a brincadeira e ao
movimento''. Assim, 0 conceito .de Brand
Urbanism® ‘esta alinhado ‘a ‘uma ‘série de
iniciativas, da’ Nike, como o programa de
voluntariado' de funcionarios . da -marca, Nike
Community:Ambassadors, e o apoio da'marca
a associacoes e ONGs locais por meio da Nike
Foundation e ‘do Nike Community Impact
Fund®, sem' ‘mencionar: outras acoées sem
fins lucrativos ‘que ‘a marca lidera’ em todo o
‘”mundo, 'organizando ‘corridas, treinamentos e

outros eventos esportivos locais.

I Unlimited Stadium (Manl a, Ph//lppmes)l
Ao reabilitar a infraestrutura abandonada e

construir outras, particularmente em bairros
que .carecem de ‘tal  infraestrutura, ‘a' Nike
promove ativamente a pratica, de esportes
para todos os moradores'da’cidade. A marca
comecou; com iniciativas - efémeras como a
campanha #MiPista em' 2013, em  Madri,
quando ' durante 'um 'verao' inteiro 'a  Nike' |
instalou, a pedido, campos de futebol virtuais.
em 6 bairros para.celebrar 'o ' lancamento do
seu novo modelo de ténis FC247.

bl‘g “§ tl
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/A ideia era compensar a total falta de campos

de futebol no' centro de Madri, fornecendo

' .uma unidade movel que usava tecnologia a
/laser para’ projetar um campo em qualquer
//V'espago mediante solicitacao.

Na Franca, o ano de 2015 marcou a estreia da

marca francesa Urbanism® da Nike quando,
por:iniciativa. de Stéphane Ashpool, criador
da/'marca; de roupas esportivas Pigalle, a
Nike; atendeui*ao chamado da Prefeitura
do 9° " Distrito de Paris para empreender
a renovacao .da abandonada quadra de
basquete Duperré. Essa quadra restaurada
serviu ‘como ponto focal nas campanhas de
RP,",promovendo 'a nova colecao /de roupas
NikeLab x Pigalle. Além disso, essa iniciativa
revitalizou e fez o isolamento aciistico de um
espaco que até entdo tinha sido negligenciado
pelas autoridades publicas e também: pelos
moradores locais. A prefeita do 9° Distrito,
Adeline ‘Guillemain, ja. havia se perguntado
como utilizar esse espaco incomum e ficou
encantada com o resultado dessa colaboracao
com a Nike: "Estamos orgulhosos'de ter essa
quadra no nosso bairro hoje". Na verdade,
a quadra é agora tomada por jogadores
de basquetebol do 9° Distrito e também
procurada por fotégrafos de moda de todo o
mundo. E uma histéria de sucesso que deixou
as autoridades locais mais do que abertas a
possibilidade de outras colaboracées desse
tipo: "Nao diremos necessariamente nao se
a Nike se propusesse a renovar um ginasio!".

Os esforcos da 'Nike para aumentar o acesso
da comunidade ao esporte vao muito além
da renovacao ' da infraestrutura esportiva
degradada. Ciente do fervor quase religioso
que o esporte inspira em muitas cidades, a
Nike transformou uma igreja de Chicago em
uma quadra' de 'basquetebol dedicada ao
treinamento de equipes locais. Inaugurado em
agosto de 2018 e projetado como'instalacao
temporaria, o "Just Do It HQ" inclui quadra
de basquetebol, vestiarios, gmas:o e espago
para reunioes pos-jogo by

Em’Mildo; a Nike criou um espaco esportlvol_' |

temporario em uma estacdo de metré para
o primeiro semestre de 2019, oferecendo

estadios de danca gratuitos e instalacdes de

musculagao

il _As ir_ncursées da Nike no Brand Urbanism® nao
- se.limitaram aos Estados Unidos ou a Europa.

ain'



' 'Em 2016, como parte da campanha para
\'_promover os.novos ténis 'de ‘corrida Lunar

Epic,  a' Nike  'montou uma:' nova pista
de ' corrida . totalmente dlgltallzada no:

coracdo de Manila (Filipinas). O "Unlimited

Stadium" tinha a forma do modelo de-ténis .
Lunar Epic, abrangendo' 200/ metros; e’ foi.

financiado e ‘gerido pela Nike. Com a ajuda
de tecnologias digitais avancadas, a empresa
permitiu que ' 30 corredores partlcnpassem

de uma corrida virtual contra si'mesmos. De

acordo com-a missao da Nike de: expandir'o
potencial humano, 'a ‘'marca’ convidou:todos
a autoavaliarem. e ‘melhorarem ‘o préprio

desempenho. 'Esse' enorme’'investimento - -

mais'de 80 mil horas de trabalho apenas para
a construcao - fol amplamente recompensado

nas edicoes'de 2017 do'Webby Awards edo’

Cannes Lions.

Embora’o_ntcleo :do compromisso ‘da’ Nike -

esteja. na.promocao; do esporte, a marca
também  .abordou ' questées ' sociais | 'mais
amplas. 'Por exemplo;  ligando ‘a‘mobilidade
a pratica de um..esporte como o ciclismo, a
Nike conseguiu fazer seu nome na mobilidade
urbana. Em julho de 2016, lancou um sistema
de bicicletas self-service nacidade de Portland,
EUA: -1 mil bicicletas’' com: o: selo- Biketown
foram - disponibilizadas’ para ' residentes ‘e
funcionarios'da Nike. Ao criar o maior parque
de 'bicicletas” dos Estados Unidos até a
época, a'Nike queria investir em uma cidade
altamente estratégica - que’ também é a
cidade mais proxima‘de sua sede ~‘e se tornar
a primeira fornecedora de equipamentos
esportivos a investir integralmente em uma
frota «de bicicletas self-service . em uma area
urbana. ‘A Nike financiou todo o projeto por
um total de 10'milhées de délares e também
projetou todas as estacoes, equipadas com
bicicletas laranjas com o famoso logotipo da
marca. Essa iniciativa, nho entanto, nao foi.do
agrado de todos os moradores de Portland:
alguns acusaram a Nike de competir com as
empresas de aluguel de bicicletas da, cidade
e, por fim, causar sua faléncia. Enquanto isso,
o sistema Biketown, que esta programado
para funcionar até 2020, foi usado por 100 mil
usuarios ativos' para mais de 700 mil viagens
s6 no verdo de 2018. Nesse mesmo ano, a
Nike uniu forcas com o Portland Bureau of
Transportation para oferecer bicicletas para
pessoas com-deficiéncia.

A promocgao do esporte\provou ser ‘uma
oportunidade para a Nike se envolver numa
série de questées | sociais' ‘mais amplas,
como a igualdade ' de: 'género. 'Nesse
contexto, a Colémbia ofereceu, um campo.de

experimentacao promissor. A marca partiu de

uma simples observagdo: em Bogota, 100%

das placas de rua indicam  a presenca de.

atletas retratando homens.

gl Can'wlpo‘de' bascjﬁéfe’i '_de_ D-ubgrré (Parfs, France) |

N

Para incentivar a partlapagao das mulheres
‘no.‘esporte ‘e demonstrar seu ‘compromisso

com a igualdade de género, a Nike lancou a
campanha "Equality Signs'': pacotes contendo
um par de sapatos da marca e rabos de cavalo
magnéticos foram enviados para as residentes
do/sexo feminino, convidando-as a subverter
e . feminizar 'os sinais 'preconceituosos de
género. As participantes foram chamadas para
uma sessao de treinamento de aquecimento e
enviadas para as ruas de Bogota para afixar
os imas de rabo de cavalo nas placas. O que
comecou. como uma operacao. de RP/ gerou
tal mania nas midias sociais que a cidade de
Bogota decidiu mudar permanentemente
as placas, com a ajuda da Nike, para que

representem ambos os sexos!

| Equah'fy Signs '(Bogoté, Colombia)l ',

Pioneira do Brand Urbamsm®, a lee tem AN

investido  principalmente 'em projetos: que{'.":r;-'-f iy

resultam, do seu ' envolvimento i com:  as

comunidades locais, visando 'proporcionar
o acesso' mais amplo. possivel ao esporte e
aumentar a vusnbdndade da ‘marca nas areas
\ urbanas » :
n'l'?l‘l
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Embora a areca ter assumido a lideranca
no que diz respeito as iniciativas do Brand
Urbanism® dedicadas ao esporte (pagina
anterior), outras marcas também comegaram a
_ganhar notoriedade nessa area. Por exemplo, a
WUELL T chamou muita atengdo por abrir
‘Uma area de boxe em um centro esportivo na
cidade de Paris como parte do langamento
do filme Creed Il, no inicio de 2019. Em
estreita colaboracdo com o Departamento de
Juventude e Esporte, a Warner Bros. forneceu
aos residentes novas infraestruturas, tanto
interiores como exteriores, com o equipamento
de boxe gratuito. Esse € um bom exemplo de
uma operagdo de marketing que é util para os
usuarios e garante tanto a publicidade a curto
prazo do filme como a fixagdo a longo prazo da
franquia do filme.

No ano anterior, amescolheu a vibrante e
estratégica cidade de Sdo Paulo para estabelecer
o primeiro skatepark da marca na América Latina.
Essa instalacdo de classe mundial foi inaugurada
com grande sucesso na presenca de uma série
de estrelas do skate e acolheu a primeira fase
do Campeonato Mundial de Skate da marca.
Apds seu bem-sucedido langamento, a Vans
se comprometeu a financiar a manutencdo do
espaco e oferecer aulas de skate por um periodo
inicial de cinco anos, em parceria com o Governo
do Estado de S3o Paulo, bem como garantir o
livre acesso de todos as instalacdes. Uma forma
eficaz de garantir impactos positivos de longo
prazo e criar uma comunidade de esportistas
que compartilhe os valores da marca.

Am'também se propds a reabilitar as
instalacées desportivas, com o objetivo de
estabelecer novos locais de encontro que
promovam o sentido de comunidade. Sob
sua nova iniciativa, #ENGIEHarmonyProject, a
marca realizou a reabilitacdo de um estadio na
Cidade do México que havia sido gradualmente
abandonado pelos moradores locais devido
ao aumento da criminalidade. O projeto Solar
Graffiti transformou efetivamente o local em
um espago comunitario vibrante, introduzindo
uma instalacdo de luz Unica e artistica — feita de
painéis solares organicos, coloridos e flexiveis —
e graffiti.

Esse trabalho foi criado pelos artistas de rua
N3O com o apoio técnico dos engenheiros da
Engie e da startup alema (;E L1 iluminando
o estadio a noite com a energia solar acumulada

BRAND URBANISM®

| Solar graffiti, Engie X Héliatek |

durante o dia. Uma iniciativa que deu nova vida
a um bairro inteiro que ja foi considerado muito
perigoso.

Além do seu papel de distribuidor de artigos
desportivos, becﬂ , "novou recentemente
ao instalar uma "estacao de lavagem movel"
numa zona de escritérios em Lille. Trata-se de um
contéiner mdvel que visa apoiar e desenvolver a
prética desportiva na cidade, permitindo que as
pessoas tomem banho, por exemplo, antes de
voltar ao trabalho.

Assim, ao oferecer uma infraestrutura esportiva
moderna e sustentavel que estimula a atividade
fisica e a criatividade, as empresas privadas
estdo contribuindo efetivamente para melhorar
a salde e a qualidade de vida das comunidades

locais.

| "Estacdo de lavagem mével" da Decathlonl




Como insuflar nova vida em espacos urbanos
abandonados? Essa questdo perene é
de vital importancia para muitas cidades
que sdo confrontadas com infraestruturas
publicas degradadas e, em alguns casos,
com o abandono de bairros inteiros. Sob
diferentes tipos de pressdo econdmica, social
e ambiental, muitos espacos urbanos perderam
a sua atratividade e viram a sua revitalizagdo
atrasada ou impossibilitada pela escassez de
financiamento publico, em um momento em
que as autoridades locais estdo cada vez mais
endividadas. Nesse contexto, varias marcas
comecaram a explorar como seu envolvimento
(financeiro e ndo financeiro) poderia trazer os
bairros pobres ou esquecidos de volta a vida.

Um exemplo particularmente poderoso nessa
area é o da ull_.lx/_A' SN por meio do
seu programa Let's Color iniciado em 2010,
a lider mundial em pintura tem usado a cor
para transformar e trazer vida aos bairros
desfavorecidos, em parceria com associacbes
de moradores locais, centros sociais e ONGs. Ha
muitas variagdes do programa: das favelas do
Rio de Janeiro as escolas de Jodhpur (india), da
Bélgica aos suburbios da Franga, bairros inteiros
foram repintados e milhares de jovens treinados.

Mais de 2 mil projetos j& foram concluidos,
atingindo a vida de mais de 68 milhdes de
pessoas. A cidade de Charleroi, na Bélgica,
foi uma das primeiras a experimentar esse
programa: em 2011, as paredes de 6 localidades
emblematicas foram repintadas por moradores
locais. O programa tem sido tdo bem-sucedido
para os negdcios e as marcas Dulux/AkzoNobel
que, segundo Annie Galbrun, Diretor de
Comunicacdes da Franga, a empresa esta agora
se preparando para langar "uma iniciativa mais
ambiciosa que visa contribuir positivamente
para a sociedade, mantendo-se em contato
proximo com o nosso principal negbcio: o
Dulux/AkzoNobel Cares".

Outra iniciativa internacional notéavel é o
projeto "MyPlaygreen", da il S{ENER
visa reconectar as criancas aos espacos verdes
urbanos, como parques e hortas comunitarias.
Realizado nas cidades de Londres, Mildo,
Berlim, Paris e Barcelona entre 2016 e 2020,
esse projeto prevé subvengdes para projetos de
ecologizagdo urbana que incentivam criangas
e adolescentes a explorar espacos verdes no
coragdo da sua cidade. Em parceria com a
Fundacg&o King Baudouin, a Timberland atribui 5
mil euros a cada projeto selecionado.

I Dulux/AkzoNobel demonstra como a pintura e as cores podem transformar bairros e melhorar a qualidade
de vida por meio do programa Let's Color em todo o mundo, envolvendo residentes locais e funcionarios. |




Em Londres, um total de 80 mil libras foi alocado
a 14 projetos, enquanto 16 projetos foram
financiados em Milao, beneficiando um total de
25 mil criancas.

Vérias outras iniciativas desse tipo floresceram
em todo o mundo, particularmente na América
do Sul, que se tornou um laboratério para
marcas globais quando se trata de envolvimento
com a cmniade. No Chile, por exemplo, o
banco S ntaﬁdéff’ a cervejaria dinamarquesa
"éﬂs %i% niram forgas para erguer um projeto
épico de arte de rua em uma das principais
vias do centro de Santiago. Inaugurada no final
de 2017, a pintura no chdo estende-se por 10
quilémetros e pode ser melhor apreciada de
um promontério préprio para isso. Com um
custo total de 550 mil délares, o projeto Paseo
Bandera foi financiado por ambas as marcas em
parceria com a Administragdo Municipal, que
espera destacar Santiago no mapa com esse
marco urbano Unico e monumental e, assim,
competir com similares de cidades como Nova
lorque, Londres ou Barcelona. Essa conquista
também tem beneficios diretos para as marcas
envolvidas: cobertura significativa da midia,
tendo seus nomes associados a uma obra de
arte popular visitada por milhares de pessoas
todos os dias, além de se beneficiarem do
aumento fenomenal da atratividade do bairro,
que também abriga a sede do Santander em
Santiago.

Pouco depois, em Sao Paulo, a empresa de
taxis locais ’99'Ta.ixis lancou uma iniciativa
para revitalizar todo o bairro de Pinheiros,
aproveitando a oportunidade da edicdo 2018
do Festival Pinheiros, que atrai mais de 100 mil
visitantes por ano, para apoiar a “pedestrizagdo”
de algumas das ruas onde se realiza o evento.
Assim, a 99Taxis pagou pela ampliagdo das
calcadas da Rua dos Pinheiros e financiou novos
projetos de arte de rua, bem como a adigdo de
mobilidrio urbano. Hoje, o projeto Caminhar
Pinheiros expandiu sua ambicdo de tornar a Rua
dos Pinheiros mais acolhedora para os pedestres
e dar nova vida ao bairro.

Na China, a concessionaria britanica m
lancou em 2016 uma iniciativa para reinventar
a habitacdo urbana na cidade de Xangai,
transformando  um  complexo  industrial
abandonado em apartamentos, escritérios e
areas de lazer.

O projeto Mini Living é conduzido em parceria

BRAND URBANISM®

| Paseo Bandera by Santander X Carlsberg (Santiago, Chile)l

com a incorporadora imobilidria chinesa Nova
Property Investment Co. com o objetivo de
criar espacgos de convivéncia que promovam
intercdmbios e gerem senso de comunidade®.
Um compromisso que nao sb ecoa e materializa
um dos principios enunciados pela marca, "o uso
criativo do espaco", mas também contribui para
encontrar solugdes para o enigma crescente
de densidades populacionais cada vez maiores
nas areas urbanas. Da mesma forma, a Mini
também financiou a conversdo de um armazém
do Brooklyn em um espaco de trabalho criativo
que abriga um restaurante e uma loja de design,
além de colaborar com a revista Dezeen para
explorar o potencial do design e da arquitetura
e contribuir para a constru¢do de um futuro
urbano melhor.



As zonas urbanas em todo o mundo sdo cada
vez mais confrontadas com uma série de
desafios ambientais urgentes, como poluicdo
atmosférica, gestdo de residuos, qualidade da
agua etc. Num contexto em que as densidades
populacionais urbanas estdo aumentando
inexoravelmente, a redefinicdo dos estilos de
vida urbanos tornou-se uma questido-chave
do desenvolvimento sustentavel. Tendo em
conta a urgéncia dessa situagdo, as cidades nao
podem agir sozinhas, enquanto as empresas
(que, em certa medida, sdo muitas vezes parte
do problema) dispéem dos conhecimentos
especializados e dos meios técnicos necessarios
para encontrar e aplicar solucdes eficazes.

E nesse espirito que uma pequena equipe
daﬁ@se propds a encontrar solugdes para
reciclar canetas plasticas usadas que sdo
demasiadamente pequenas e leves para serem
selecionadas dentro da infraestrutura de
reciclagem existente. Assim, uniu forcas com a
TerraCycle, Govaplast e Plas Eco para coletar
canetas plasticas usadas — independentemente
da marca - em seus locais de consumo
(escritdrios, escolas) e recicla-las em um material
excepcionalmente resistente, usado para
fazer bancos, mesas de piquenique e outros
mobilidrios urbanos externos sob a marca
UbicuityTM, que fornece principalmente para
escolas e equipamentos publicos (prefeituras,
parques ou zonas de lazer). Nesse caso, a
contribuicdo da marca para o desenvolvimento
urbano (gerida pela comunidade) surgiu como
consequéncia do desejo da BIC de estabelecer
uma rede de reciclagem para pequenas canetas
plasticas com a ajuda de todas as partes
interessadas relevantes.

IN Procte ety uma das principais
empresas de bens de consumo do mundo, esta
em um processo semelhante.

Desde 2015, a marca constrdi espagos de
reciclagem de fraldas e produtos sanitarios
na Itdlia e na Holanda, seguindo os passos
da empresa Knowaste, na Inglaterra, que em

| Pequena caneta virara banco" Ubicuity™, Ubicuity™ by BIC

(Franca). |

2011 reciclou residuos sanitarios em plastico,
utilizando-os para fabricar mobiliério urbano e
parques infantis. Em outubro de 2017, a Procter
& Gamble inaugurou outra fabrica similar perto
de Treviso, a um custo de mais de 3 milhdes
de euros, contando com patrocinio de uma
empresa e o financiamento suplementar da
Unido Europeia. Com a extragdo de 75 quilos de
plastico para cada tonelada de residuos e mais
de 1 milhdo de habitantes aderindo ao projeto,
a iniciativa rapidamente produziu resultados
impressionantes e recebeu o Prémio Europeu
da Economia Circular em 2017, tendo desde
entdo chamado a atengdo de outros grandes
nomes, como Suez em Franca.

BRAND URBANISM®



Ha& cerca de dois anos, tem havido um aumento
notavel dessas iniciativas para lidar com todos
os tipos de questdes ambientais, como a
poluicdo atmosférica. Em S3o Paulo, onde a
mé qualidade do ar é um problema recorrente
e premente, a operadora de telecomunicagoes
Telefénica lancou em 2018 uma nova plataforma
que faz uso de grandes volumes de dados
coletados em sua rede movel para monitorar a
poluicdo atmosférica. Combinando esses dados
com os meteoroldgicos, de trafego e poluicao
em tempo real, al TI '_:,.'desenvolveu
um algoritmo que permite a capital paulista
gerenciar o trafego de forma mais eficiente.
Essa plataforma permite prever os picos de
poluicdo com uma antecedéncia maxima de
dois dias e preveni-los por meio da adocao de
uma série de medidas de precaucdo, como o
desvio do trafego para rotas alternativas e o
aconselhamento das populacdes vulneraveis.

Em Londres, afl:\3" a +13 decidiu abordar
a questdo da poluicao ‘pés‘igtente na capital
britanica. Ajudou a instalar novos sistemas de
purificacdo do ar integrados em dispositivos de
publicidade dentro da estacdo ferroviaria de
Marylebone, onde 38 mil passageiros transitam
diariamente, a apenas um passo da sede da
empresa em Londres. Essa nova tecnologia,
inédita no setor ferroviario, ajudou a sensibilizar
os trabalhadores de Londres e da BNP Paribas
sobre o problema da poluicdo atmosférica. Esse
sistema utiliza um filtro duplo de nanoparticulas
para eliminar até 95% das particulas finas e
poluentes gasosos. Desde outubro de 2018, a
BNP Paribas, a JCDecaux, a Chiltern Railways
(que opera a estagdo Marylebone) e a empresa
dinamarquesa Airlabs uniram forcas para
estabelecer com sucesso 4 "zonas de ar limpo"
dentro da estacao.

Numa época em que os habitantes das
cidades manifestam preocupagdo crescente
com as questdes ambientais, algumas marcas
optaram por apresentar os seus projetos de
desenvolvimento urbano de forma proeminente
na sua comunicacao. Ammque assumiu uma
posicao muito proativa na questao dos residuos
de plastico, langou iniciativas de limpeza
de praias® e se comprometeu a abandonar
totalmente os plasticos de utilizagdo Unica em
todos os seus escritdrios, cantinas e eventos até
ao final de 2019.

Nesse mesmo ano, a fabricante de automodveis
deu mais um passo para proteger o ambiente

BRAND URBANISM®
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num contexto urbano, investindo em inovacao
de ponta para imprimir em 3D todo o dique
de concreto e instald-lo no Porto de Sydney.
As 50 lajes de concreto que formam o dique
sdo projetadas para imitar redes de raizes de
manguezais e promover o desenvolvimento da
biodiversidade marinha. Além disso, a sua forma
atrai certos tipos de organismos aquaticos que
absorvem e filtram particulas poluentes e metais
pesados, conduzindo a melhor qualidade da
agua. Lancado no inicio de 2019 em parceria
com institutos de investigacdo locais, esse
projeto serd gerido e controlado pela Volvo
durante um periodo de 20 anos.




Brand Urbanism® como meio
de promover o patrimonio e a
identidade locais

Joaal

Finalmente, o Brand Urbanism® pode assumir
a forma de parcerias publico-privadas
duradouras, ligando poderosamente uma marca
a identidade da cidade natal. Ao contrério de
iniciativas replicaveis como as lideradas pela
Dulux/AkzoNobel ou Engie, que podem ser
facilmente transpostas em varios contextos
culturais diferentes, esse tipo particular de
Brand Urbanism® estd enraizado na ligagdo
histérica de uma marca a sua origem, como a
Bulgari, em Roma, ou a Shinola, em Detroit.
Essas iniciativas podem também procurar novas
utilizacdes para lugares embleméticos, como as
famosas cabines telefénicas de Londres, que
foram transformadas pela Lovefone em oficinas
de reparo moéveis.

Veja as marcas de luxo que tradicionalmente
tém mantido forte ligagdo com o patriménio
cultural da sua cidade ou regido de nascimento.
Para elas, contribuir para a promocdo e a
preservacdo desse patriménio é uma forma
Obvia de provar o seu amor pelas cidades
que as viram ganhar destaque. Por exemplo,
a joalheria de luxo {:"l:Ef iniciou e financiou
a restauracio de alguns dos marcos mais
emblematicos de Roma: os degraus da Piazza
di Spagna em 2015, os antigos mosaicos dos
banhos termais de Caracalla em 2016 e, em
2019, o sitio arqueoldgico do Largo di Torre
Argentina. A restauracdo desses monumentos
reflete o desejo da marca de "devolver a Roma
o que Roma deu"% e compensar os poderes
limitados das autoridades municipais para lidar
eficazmente com a degradagdo do patriménio
da cidade. A Bulgari optou por investir 1,5
milhdo de euros nas escadas da Piazza di
Spagna e 1 milhdo de euros no Largo di Torre
Argentina, deixando a cidade livre para gerir e
monitorar as obras de restauracgao.

| Piazza di Spagna, David Atlan/Bulgari®, Espanhal

Além de ganhar visibilidade, o desafio para essas
marcas € encontrar maneiras de demonstrar
visivelmente seu desejo de contribuir
positivamente para suas comunidades. Por essa
razdo, Bulgari escolheu convidar 30 cidaddos
romanos selecionados aleatoriamente, bem
como 10 prisioneiros (que tinham participado
dos trabalhos de restauro) para a festa inaugural,
um simbolo da ambig&o social do projeto.

BRAND URBANISM®



O vinculo que une uma marca a
cidade natal pode ser profundo,
sobretudo quando a razao de ser
da marca é apoiar a economia
local.

Esse é o caso da marca de relégios Shinola, com
sede em Detroit, que foi propositadamente
criada em Motor City para gerar localmente
empregos de qualidade a longo prazo por meio
da fabricagdo de produtos de alta qualidade.
Situada no quinto andar da Faculdade de
Estudos Criativos, a : também promove
a formacao financiando projetos de pesquisa
dentro da escola. Apds o sucesso inicial da
marca, a Shinola recusou-se a mudar-se e optou
por desenvolver outros produtos "Made in
Detroit": bicicletas, artigos de couro, canetas,
papelaria e, mais recentemente, um hotel.
Quando Detroit entrou oficialmente em faléncia
em 2013, Shinola procurou aumentar o seu
apoio a cidade natal e ajudar a restaurar a sua
imagem. Em 2014, a marca montou relégios de
rua em quatro pontos estratégicos da cidade.
Inspirados pelo design muito reconhecivel de
seus reldgios, bem como por modelos populares
da virada do século 20, os relégios publicos
Shinola comegaram a se multiplicar e agora
podem ser encontrados em toda a Detroit, um
lembrete diario para os moradores e visitantes
da cidade de que a hora do renascimento de
Detroit é agora.

Osespacos urbanosiconicos podemserrenovados,
bem como, em alguns casos, inteiramente
reabilitados. E exatamente isso que a marca de
reparagdo movel Lovefone tem feito na cidade
de Londres, transformando progressivamente
as famosas cabines telefénicas vermelhas em
pequenas oficinas de reparacdo de celulares. Além
dos servicos de reparacdo padrao, essas cabines
oferecem estagdes de carregamento e acesso wi-fi
gratuito. Langado em 2016, esse conceito permitiu
que a cidade preservasse e desse nova vida as
suas cabines telefénicas iconicas — que haviam
sido totalmente abandonadas apds o surgimento
e uso generalizado dos telefones celulares —, ao
mesmo tempo que proporciona 'L "jnovas
e belas lojas estrategicamente posicionadas num
mercado imobilidrio tenso.

BRAND URBANISM®

I Relégios Shinola (Detroit, Estados Unidos) |

Apds um langamento bem-sucedido do projeto
com a inauguragdo da primeira cabine na
Greenwich High Road em agosto de 2016, a
Lovefone abriu 35 locais operacionais até o final

de 2018.

I Oficinas de reparacédo em cabines telefénicas
iconicas da Lovefone (Londres, Reino Unido |
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Alguns setores sdo mais propicios do que outros
a iniciativas relevantes de Brand Urbanism®,
diretamente relacionadas ao seu core business.
Em 2010, por exemplo, o lkea conseguiu fazer
bom uso da sua experiéncia transformando
bancos de pontos de 6nibus parisienses em
sofas — antes adicionou sofas ao grande saldo
da estagdo ferroviaria Gare de Lyon e mobiliou
a praca do Centro George Pompidou com
mesas e cadeiras. Nesse caso, a conexao
entre a publicidade e o Brand Urbanism® é
dbvia, justificando a alocagdo de orgamentos
de marketing (ao invés de orcamentos de RSE
ou filantrépicos) para esses tipos de projetos
de desenvolvimento urbano. No inicio de
2019, para celebrar a abertura da sua primeira
loja em Paris, a marca escandinava lancou
uma iniciativa lidica de Brand Urbanism®,
instalando 6 banhos de espuma quentes e
armérios com acesso privado as margens do
Rio Sena. Os participantes foram selecionados
aleatoriamente nas redes sociais, gerando
muita publicidade. Uma série de eleitos locais
ficaram indignados com essa "privatizagcdo"
do espacgo publico da cidade, argumentando
que "Paris ndo é um showroom da lkea"%® e
que esse tipo de iniciativa era contraria aos
principios da cidade. Nesse caso, a autorizagdo
para o evento foi concedida pela Ports de Paris,
instituicdo publica que administra as margens
do Rio Sena, argumentando que se tratava de
"uma comercializacdo ordinaria e temporaria da
area portuéria por alguns dias, como parte de
um evento publico qualitativo". Na maioria das
cidades, uma variedade de autoridades locais
tem prerrogativas diferentes, o que significa
que uma intervencdo no espaco publico pode
exigir varias autorizagdes. Assim, o desafio
para as marcas ¢ identifica-las, escolher bem
as pessoas de contato e trabalhar para trazer
todos os tomadores de decisdo para o projeto,
evitando dissonéancias.

Esse duplo medo de uma empresa privada
se apropriar de espacos ou servicos publicos
e usurpar o papel das autoridades publicas
constitui um obstaculo importante para o
desenvolvimento do Brand Urbanism® em paises
como a Franca, onde pontos de vista culturais
predominantes, influenciados por décadas
de estado-providéncia, tendem a se opor aos
interesses coletivos e privados, as autoridades
publicas e as empresas privadas etc.

Por outro lado, nos Estados Unidos, varias
experiéncias levam o Brand Urbanism® a um
novo patamar, com as marcas assumindo a
responsabilidade pelo desenvolvimento de
todo um distrito, ou mesmo uma cidade inteira.
Por exemplo, o Facebook estd expandindo o
Campus Menlo em S&o Francisco, financiando
um projeto de desenvolvimento imobiliario
com objetivos claros e publicos: 1.500 casas,
restaurantes, centro comercial, parques,
estradas e uma delegacia. Paralelamente, o
Google estd investindo num projeto semelhante
(para criar 20 mil postos de trabalho e 3 mil
casas) em San José, Califérnia®®. Em Seattle,
cidade natal da Microsoft e da Amazon, o preco
dos imdveis subiu inexoravelmente, levando a
Microsoft a dedicar astrondmicos 500 milhdes
de ddlares para resolver a crise imobiliaria local,
assumindo efetivamente um papel regulador
que seria normalmente considerado uma
prerrogativa do Estado.

Os criticos dos banhos de lkea denunciaram
o suposto ‘"desperdicio de energia" do
projeto, que, segundo eles, contradizia os
compromissos ecoldgicos da cidade de Paris
e os do lkea, apesar de a marca ter dado
alguma atencdo a essa questdo na concepgao
do projeto (lampadas de baixo consumo de
energia, recuperagdo e tratamento de &gua,
materiais utilizados etc.). Assim, a coeréncia
de um projeto de Brand Urbanism® é decisiva
e deve ser determinada especificamente para
cada marca, em funcdo da natureza do seu
core business e/ou do seu propdsito. Quando
a cervejaria De Koninck escolheu financiar
a operagdo continua de 6nibus noturnos na
cidade de Ghent, a ligacdo com a sua atividade
principal pode ter parecido ténue. No entanto,
a empresa encarou esse projeto como uma
oportunidade para oferecer uma alternativa
vidvel a condugao para as pessoas que tinham
consumido alcool, em alinhamento com as metas
de desenvolvimento sustentavel da empresa e

seu desejo de demonstrar ancoragem local.



A dificuldade para as marcas é sustentar o
custo desse servico ao longo do tempo -
nesse caso, a iniciativa nao durou além de
2012. Como muitas vezes acontece com as
praticas pioneiras, os defensores do Brand
Urbanism® devem enfrentar os medos (as vezes
justificados) dos colegas funcionarios, bem
como a resisténcia (nem sempre fundamentada)
de tipos mais conservadores, tanto do lado das
autoridades municipais, onde alguns denunciam
a supremacia dos interesses comerciais sobre o
bem comum, como do lado das marcas, onde
outros argumentarao que tais iniciativas sao
menos eficazes do ponto de vista do marketing,
alegando que sdo menos "legiveis" do que as
campanhas mais tradicionais que estao direta e
obviamente relacionadas com as atividades de
uma empresa.

Esse é particularmente o caso da \'/1, que
abriu um skatepark publico em Sdo Paulo - o
primeiro da América Latina, e um dos mais bem
equipados do mundo -, comprometendo-se a
cuidar da manutencao do local em parceria com
o Governo de Sao Paulo, por um periodo inicial
de 5 anos (manutencdo da pista e organizagdo
de cursos)60. Por outro lado, os projetos de
Brand Urbanism® limitados a agdes e campanhas
de comunicacdo efémeras — como os banhos
nérdicos de lkea — sdo mais propensos a serem
acusados de mercantilizar o espaco publico, dada
a sua visao a curto prazo, que muitas vezes nao
¢ adequada as necessidades locais. A expressédo
Brand Urbanism® deveria entdo ser reservada
apenas a projetos mais ambiciosos, envolvendo
grandes investimentos que contribuem de forma
visivel e sustentavel para a melhoria do ambiente
urbano?

A influéncia das marcas em espacos publicos
e estilos de vida também depende de seu
impacto na vida dos moradores e das mudancas
de comportamento que eles podem gerar. As

Skatepark da Vans (Sdo Paulo, Brasil)

cidades sdo vistas como espacos relevantes
para as iniciativas de Brand Urbanism®,
mais precisamente pela oportunidade Unica
que oferecem de atuar em infraestrutura e
comportamentos, o que € necessario para
melhorar questdes como salde, esporte,
mobilidade, residuos etc. Esse é o significado
da campanha "Teoria da Diversdo" realizada
pela Volkswagen desde 2009 para incentivar
os cidadaos a fazer "bons gestos" de forma
divertida e gratificante, livre de culpa, como
usar as escadas ao invés de escadas rolantes por
meio de uma escadaria de piano (que toca notas
a cada passo — usada 66% mais do que escadas
convencionais), ou promover a coleta e triagem
de residuos em Estocolmo. A Fun Theory tornou-
se uma das campanhas mais virais do mundo:
transmitida em todas as midias internacionais,
atingiu mais de 17 milhdes de pessoas e levou
o "Prémio Teoria da Diversao", recebendo
centenas de inscricoes em mais de 35 paises.
Para a Volkswagen, essa campanha constituiu
uma contribuicdo positiva para o ambiente
publico e para o bem comum, proporcionando
entretenimento, animando espagos urbanos e
contribuindo para a sua limpeza.

Gilbert Rochecouste, VillageWell

E fato que projetos temporarios podem ter
verdadeiros impactos positivos e contribuir para
melhorar de forma duradoura os espacos urbanos,
bem como mudar a mentalidade dos residentes
locais. E o caso, por exemplo, do antigo hospital
de Sao Vicente de Paulo, no coragdo de Paris,
que acolhe h& vérios anos o projeto "Grands
Voisins" (literalmente, "Grandes Vizinhos"), uma
experiéncia temporaria e Unica (misturando
urbanismo efémero e estratégias de ativagdo),
estabelecendo uma nova identidade para o
local e lancando as bases para o que se tornara

um novo ecodistrito até 2025.

Fun Theory pela Volkswagen (Estocolmo, Suécia)
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Segundo o YesWeCamp, coletivo especializado
na concepgao e ativagdo de tais "espagos
comunitarios temporarios", as iniciativas
efémeras sdo uma excelente forma de gerar
novas solucdes criativas para o desenvolvimento
urbano, porque a sua natureza temporaria
permite ultrapassar uma série de obstaculos e
experimentar maior liberdade na intersecao de
duas dinadmicas contemporéaneas: maximizar a

O envolvimento dos cidaddos estd no centro
dos esforcos da YesWeCamp e da Village
Well's. Da mesma forma, para alcancar seus
objetivos, as iniciativas do Brand Urbanism®
devem n&o apenas estabelecer parcerias
publico-privadas, mas também envolver
comunidades locais, com a mediagdo de um
terceiro sempre que adequado.

Indo além dos processos tradicionais de
consulta as partes interessadas, o Brand
Urbanism® é uma oportunidade para as marcas
capacitarem as comunidades a se apropriarem o
espaco urbano e recuperarem a representagdo
no desenvolvimento de seus bairros e
cidades. Segundo Ethan Kent (membro sénior
encarregado do PlaceMaking para Project for
Public Spaces)) e Lisa Sibbing®!, concedendo
aos residentes de todos os niveis de vida o
poder de participar ativamente na formacao
do seu ambiente é um fator-chave de sucesso
nas iniciativas de desenvolvimento urbano, em
particular em areas muito turisticas. Portanto,
o envolvimento dos cidaddos é uma questdo
verdadeiramente vital para os projetos Brand
Urbanism®, considerando qudo complicado
pode ser estabelecer parcerias marca-cidade:
sua conclusdo bem-sucedida dependerda da
capacidade do projeto de envolver os moradores
como agentes ativos de mudanga, para que ndo

se tornem forcas criticas de resisténcia.

utilizagdo dos recursos — especialmente terras
e bens imbveis — e promover o envolvimento
dos cidadaos. Periodos de tempo mais
curtos sdo terrenos férteis para mudancas,
proporcionando mais espago para erros,
maior flexibilidade regulatéria, capacidade de
resposta e vitalidade. Tais abordagens podem
servir de inspiragdo para as iniciativas de Brand
Urbanism®, pois compartilham muitos objetivos

e principios de acdo comuns.

Les Grands Voisins (Paris, Franga) / foto: Yes We Camp®



— Gilbert Rochecouste

De certa forma, o Brand Urbanism® pode ser
visto como um catalisador para a construgdo
de comunidades que se baseiam em aspectos
culturais e ndo materiais para criar uma
narrativa comum com o poder de unir todas
as partes interessadas (por meio de atividades
compartilhadas, alimentacdo, meio ambiente
e biodiversidade etc.). Para impulsionar com
sucesso essa dindmica comunitaria, na qual
os beneficidrios de um projeto também se
tornam seus principais proponentes, a chave
ndo estd no produto, nem no design, nem
na experiéncia, mas no proprio processo de
construgdo, que constitui a pedra angular da
narrativa unificadora de um projeto.

Os orcamentos participativos sao agora uma
pratica comum para cidades e marcas, como o
Desafio de Impacto do Google, gerando apoio
publico ao convidar membros da comunidade a
participar de processos de tomada de decisdo
que moldam seu ambiente urbano. No Brasil, a
marca de cosméticos Natura lancou a iniciativa

no Rio de
Janeiro em 2015, uma chamada para projetos
de desenvolvimento urbano para os quais os
moradores foram convidados a se inscrever, O
projeto vencedor viu duplicar o seu orgamento
inicial de angariagdo de fundos, que foi
duplicado pela Natura. Capacitar os cidadaos
para criar espacos urbanos que atendam as
suas necessidades traz muitos beneficios: eles
tendem a cuidar melhor desses locais e de seus
equipamentos. As vezes, espontaneamente,
assumem a sua manutencao e, mais importante
ainda, tendem simplesmente a passar mais

tempo nelas.

Gilbert Rochecouste

Num momento em que muitas cidades
enfrentam uma crescente gentrificagdo, essa
questdo é de particular importancia para as
iniciativas do Brand Urbanism®. De fato, pode
parecer legitimo traduzir, pelo menos em parte,
o custo dos servicos prestados sob a forma de
uma taxa: a cobranca aos utilizadores aumenta
a sensibilizacdo para o valor dos servicos de um
local e proporciona uma base para um modelo
de negbcio sustentadvel, particularmente
para pagar a sua manutencdo. No entanto,
um posicionamento elitista corre o risco de
prejudicar a imagem da marca. Para evitar essa
armadilha, uma estratégia eficaz é conceber
todo o projeto como uma resposta a uma
necessidade existente dentro da comunidade
e fornecer uma solucdo amplamente acessivel
para o maior nimero possivel de pessoas.

Essa hibridacdo de propdsitos mercantis e ndo
mercantis — uma tendéncia crescente em varios
setores — estd no centro do Brand Urbanism®,
permitindo a convergéncia de interesses de
varios stakeholders. Nos casos analisados
neste relatorio, parece que essa hibridacdo
sé funciona se os moradores se sentirem tdo
capacitados quanto a propria marca para
alcancar os objetivos do projeto. Outro fator
importante é o estabelecimento de formas
equilibradas de governanca envolvendo tanto a
marca quanto as partes interessadas locais.



Além das partes interessadas mais 6bvias envolvidas
nas iniciativas do Brand Urbanism® (a marca, a
cidade, as comunidades locais), tais projetos
muitas vezes requerem a participacao de terceiros,
que podem ser uma agéncia de comunicacdo
que realiza a RP do projeto, ou um mediador cujo
valor agregado reside em facilitar o didlogo e a
cooperacdo entre todas as partes interessadas.
Em alguns casos, pode atuar prestando assessoria
juridica e administrativa especifica as iniciativas
de Brand Urbanism®, que continua a ser uma érea
de expertise extremamente de nicho. A novidade
do Brand Urbanism® e suas muitas ramificacdes
politicas o tornam um tépico dificil de abordar,
tanto que vérias marcas que contatamos como
parte deste estudo ndo quiseram discutir o
assunto. Sua relutdncia pode ser explicada de
varias maneiras: questdes de confidencialidade,
preocupagdes de precaucdo relacionadas a
aceitabilidade de tais projetos, a novidade absoluta
do Brand Urbanism® e o fato de que muitas marcas
ndo conseguem entender o conceito. Da mesma
forma, a maioria das partes interessadas publicas
que contatamos também se recusou a responder as
nossas perguntas, muitas vezes sem conhecimento

suficiente para discutir o tema.

De acordo com Stéphane Maguet, "é preciso
passar por um “casamenteiro”, que conheca as
parcerias publico-privadas e seus meandros legais
e politicos. Ha necessidade de um novo tipo de
mediador externo, pois as agéncias de comunicagao
convencionais simplesmente ndo estdo equipadas
para o trabalho."

Ao mesmo tempo, é importante preservar a
independéncia de todas as partes envolvidas.

Segundo Stephen Bailey, do municipio de Athens,
nos Estados Unidos, "os fundos privados devem

continuar a ser fontes complementares de
financiamento de projetos especificos: eles nao
podem se tornar a principal fonte de financiamento
dos governos locais. De fato, ao contrario dos
impostos que sdo cobrados anualmente, uma
empresa privada pode ndo ter necessariamente
interesse em fazer investimentos a longo prazo nas
comunidades, ano apds ano." Além disso, embora
as marcas possam estar em condicoes de apoiar
financeiramente certas iniciativas, o seu verdadeiro
valor acrescentado reside nos seus conhecimentos
e competéncias profissionais que ndo sdo tdo
comuns e, por conseguinte, muito procurados no
setor publico: pensamento de design, marketing,
inovagao, criatividade, narrativa etc. Por exemplo,
no caso da iniciativa Paving for Pizza, a cidade de
Athens dispunha da competéncia técnica e dos
conhecimentos necessarios para realizar os trabalhos
de construcdo das estradas, o que aconteceu.
Segundo Stephen Bailey, além do financiamento das
obras, a contribuicdo mais valiosa da Domino's Pizza
para o projeto foi ‘o apoio da marca ao marketing
e a comunicacao’, aspectos que, como empresa de
ambito internacional, gerem muito melhor do que
nos."

Essa sinergia de competéncias é provavelmente
um dos aspectos mais interessantes e promissores
do Brand Urbanism®. O desafio para as cidades de
hoje é inovar, permitir que os cidadaos recuperem
os espacgos urbanos e o seu desenvolvimento,
experimentar e promover a emergéncia de novos
processos de design participativo. As marcas tém
habilidades de design e marketing que podem
ajudar a projetar espacos atraentes que melhoram
sua qualidade de vida, enquanto os municipios,
por sua vez, podem ajudar as marcas a pensar a
longo prazo, colocando o bem comum a frente do
interesse privado. Como Bénédicte Cusinberche, da
UbicuityTM aponta, sdo necessarias muitas pequenas
canetas plasticas para fazer o tipo de banco "certo"
(referindo-se ao modelo de negdcio da empresa,
reciclando canetas plasticas em mobilirio urbano):



Se, em troca do seu financiamento, a marca
adquirir representagdo sobre a concepgdo e
implementacdo de um projeto, isso exigira
que a sua imagem seja promovida de alguma
forma em troca - especialmente quando a
iniciativa é liderada em colaboracdo com os seus
departamentos de marketing e comunicacdo.
Assim, a questdo da comunicacdo em torno das
iniciativas do Brand Urbanism® é crucial, quer
o envolvimento da marca seja estritamente
financeiro (deixando a implementacdo para um
operador externo, como a Emirates Air Line com o
Transport for London), quer seja mais abrangente,
abordando vérias etapas do projeto (concepcéo,
implementacdo, comunicacdo, manutencdo). Por
exemplo, a Coca-Cola criou um parque efémero
em Vilnius (Litudnia) no ambito da sua campanha
"Roll Out Happiness Truck" em 2013, gozando de
uma visibilidade sem precedentes, tanto a nivel
local como internacional, gragas a uma cobertura
significativa da midia. Uma campanha tdo bem-
sucedida que o caminh&o da campanha esta agora
exposto no Museu da Publicidade desde 2015.
Um bom exemplo do poder de contar histérias

para gerar efeitos duradouros.

Por exemplo, as pracas da Apple, o novo
conceito da marca de "pracas de aldeia", que
visa reforgar o sentido de comunidade gerado
pelas suas lojas oferecendo uma série de
atividades (incluindo um centro de treinamento

gratuito) e espacos de trabalho em conjunto

nem sempre foram bem recebidas.

i

"Pragas de Aldeia da Apple" (Chicago, Es

No entanto, esses projetos estdo alinhados
com as atuais expectativas dos consumidores
de que as marcas proporcionem experiéncias
e ndo apenas produtos (especialmente os
Millenials). Sao concebidos para limitar o
impacto ambiental (instalagdes de bambu
em Macau, 100% de energias renovaveis em
Singapura) e totalmente financiados pela marca.
O conceito foi lancado desde 2017 em Sao
Francisco, Chicago, Melbourne, Mildo, Macau
e Singapura. Mas essa abordagem e as suas
instalagcdes monumentais (como uma fonte de
pedra rodeada de arvores em Mildo) foram por
vezes percebidas como apropriacdes ilegitimas
de espacos centrais e historicos, na medida em
que a cidade de Estocolmo se op6s a execucao
do projeto. Alguns criticos acusaram a Apple
de disfarcar os espacos comerciais como locais
publicos de encontro para a comunidade local.

Isso ressalta a importancia de escolher as partes
interessadas certas para trabalhar nos projetos
Brand Urbanism® e de encontrar as formas

certas de envolvé-las.

I

tados Unidos)



Uma presenca mais sutil é muitas vezes mais
eficaz. O logotipo da Nike ndo é visivel em
nenhum lugar da quadra de basquete da marca
Duperré em Paris, decisdo que a marca tomou
de acordo com as politicas da cidade, apesar de
ter sido iniciativa da Prefeitura convidar a Nike
para reabilitar essa quadra. Ha de encontrar um
equilibrio entre as expectativas das cidades,
que por vezes procuram se beneficiar do
financiamento das empresas sem lhes dar muito
poder de decisdo ou de governanca, e o desejo
de visibilidade das marcas. No caso da quadra
de basquete, o retorno do investimento da Nike
depende inteiramente do compartilhamento
espontaneo do espago nas redes sociais. Isso
explica por que a marca se certificou de que
o espaco é visualmente agradavel — propicio
ao compartilhamento nas midias sociais — e
continua assim, tendo-se comprometido a
renovar a pintura da quadra de basquetebol
a cada dois ou trés anos. Os beneficios de
reputacdo e marketing sdo maiores nesse caso,
precisamente porque tais meios de promog¢ao
sdo mais sutis, posicionando a marca como
sinceramente comprometida em melhorar a
vida na cidade, permitindo que a Nike evite
acusagdes de mercantilizacdo/privatizagdo do

espaco publico®.

A falta de visibilidade imediata ndo impede
uma marca de se comunicar diretamente sobre
a iniciativa por meio de redes sociais e midias
locais - relatando seu sucesso e apropriacao
efetiva pelas comunidades locais - e utilizar
essa acdo como forma de fortalecer o vinculo
emocional da marca com seus consumidores,
sejam eles beneficiados pelo servico ou
ndao. Como recorda Stéphane Maguet, "a
presenca do logétipo requer relevancia,
porque o Brand Urbanism® que é integrado
com sucesso na trama de uma cidade tem
necessariamente de ter em conta o contexto
local e tera de provar a sua utilidade para a
comunidade antes de aplicar o seu logotipo.
Além disso, se a presenca da marca for muito
aparente, os usudrios tendem a se sentir
oprimidos, como se o espaco publico de sua

cidade tivesse sido reduzido, privatizado".

Esse medo da privatizagdo do espaco publico
tende a ser menos pronunciado nos paises
em desenvolvimento, onde a necessidade
de infraestrutura é mais premente (hoje, 883
milhdes de pessoas vivem em favelas®®). O
envolvimento de marcas pode compensar a
falta de fundos publicos e ajudar a financiar
servigos por vezes inexistentes. Considerando
que esses paises serao responsaveis por 95% do
crescimento da populagdo urbana mundial nas
proximas décadas®, eles tém grande potencial
para as marcas investirem nos mercados
"Bottom of the Pyramid" e explorarem novos
caminhos para o desenvolvimento e a inovagao.
No entanto, o Brand Urbanism® tem, até agora,
favorecido éareas urbanas ocidentais mais
privilegiadas, onde vivem os consumidores
ricos e que oferecem um enquadramento mais
atrativo para as suas campanhas de marketing,
em detrimento das cidades que necessitam
urgentemente de iniciativas inovadoras®®. Em
pesquisa preliminar para este estudo, muito
poucos casos de Brand Urbanism® foram
identificados na Asia e nenhum na Africa.
Segundo Thomas Kolster, as marcas poderiam
desempenhar um papel ainda mais importante
nos paises em desenvolvimento. A campanha
de conserto de pistas da Domino's Pizza foi
lancada exclusivamente nos Estados Unidos,
apesar de a marca estar presente em mais
de 60 paises em todo o mundo e de essa
iniciativa responder a uma necessidade basica
e universal. Nesse contexto, as empresas tém
um papel fundamental a desempenhar no
desenvolvimento das comunidades, um papel
que as contribuicdes diretas e especificas do
Brand Urbanism® para a vida urbana poderiam
efetivamente cumprir. No entanto, as empresas
devem, antes de mais nada, demonstrar o seu
empenho no desenvolvimento local, cumprindo
as suas obrigacdes fiscais e contribuindo
plenamente para os orcamentos publicos
das comunidades onde operam. De fato, o
Brand Urbanism® deve ir de maos dadas com
a responsabilidade fiscal, pois uma marca que
foge as suas responsabilidades fiscais (mesmo
que legalmente) ndo seria levada a sério ao
pretender contribuir para o bem comum,
financiando empreendimentos urbanos
escolhidos unilateralmente que os beneficiem.

Onde quer que invistam no mundo, as marcas
tém a oportunidade de implementar campanhas
cada vez mais abrangentes e tornar o seu
compromisso local visivel a escala global.



Comunicacao inteligente que
chamaaatencao daimprensalocal e
internacional, bem como das redes
sociais (criando uma exposicao
livre nos meios de comunicacao
social) ou, em alguns casos, criando
comunidade em torno de uma
iniciativa especifica, permite que
as marcas alcancem consumidores
muito além da cidade que hospeda
um projeto de Brand Urbanism® e
seus moradores.

Essa tendéncia crescente ndo é apenas uma
oportunidade de marketing, mas uma chance
para inovar e explorar novos modos de operar
na cidade, que por sua vez podem ser replicados
em outras areas urbanas — para o beneficio de
todas as partes interessadas. Um bom exemplo
é o projeto "Quadras Inesperadas”, lancado em
uma favela do Brasil pela marca de tintas Dulux:
a pintura foi usada para transformar espacos
urbanos em pistas de atletismo, campos de
futebol, de basquetebol e de rugby, tornando
o esporte acessivel a todos. Um video viral do
YouTube tornou a iniciativa conhecida ao resto

do mundo.

A partir desse ponto de vista, o Brand Urbanism®
pode tornar-se um verdadeiro antidoto para
o "goodwashing"%, uma vez que o sucesso
de uma estratégia de comunicagdo de Brand
Urbanism® depende, acima de tudo, da sua
transformacdo tangivel e visivel do espacgo
urbano. Thomas Kolster adverte, no entanto,
contra a presencga de marcas que permanecem
invisiveis: "nao deve haver davidas de que
uma dada infraestrutura foi patrocinada." Os
expositores publicitarios tradicionais tornam
muito clara a natureza muito comercial da sua
presenca. Da mesma forma, o Brand Urbanism®
deve buscar niveis iguais de transparéncia
para evitar ser acusado de "marketing de
guerrilha". Thomas Kolster acredita que o Brand
Urbanism® se baseia em dois critérios principais
de positividade: transparéncia e autenticidade
— valores que exigem que um projeto esteja
alinhado com o compromisso e o propdsito de
longo prazo de uma marca.

I Fachada do jardim de inféncia St. Mary's pintada pela Dulux/AkzoNobel (City Quay, Dublin, Irlanda)!
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AS QUATRO REGRAS DE OURO DE
BRAND URBANISM® BEM-SUCEDIDO

Como. vimos, o Brand  Urbanism® pode
proporcionar as cidades financiamento e novas
competéncias, cada vez mais necessarias. Isso
nao exclui a possibilidade de deixar espaco
para o envolvimento dos consumidores e a
apropriacdo do projeto por parte dos cidad3dos.
Quais sdo entdo as regras para implementar
iniciativas  verdadeiramente  positivas de
Brand Urbanism® que sejam impactantes,
significativas, socialmente aceitaveis e também
lucrativas para a marca? Quais indicadores
devem ser usados para monitorar o projeto, a

implementagdo e a avaliacdo de uma iniciativa
de Brand Urbanism®? Apds uma duzia de
entrevistas e cerca de 40 estudos de caso de
todo o mundo, bem como 2 workshops de
inteligéncia coletiva (um no Férum Mundial
para uma Economia Responsavel em Lille, em
outubro de 2018, e outro em Sustainable Brands
Paris, em abril de 2019), 4 pilares fundamentais
emergiram.

1 INTERESSE COLETIVO

A legitimidade de uma iniciativa privada
no desenvolvimento de um espaco publico
depende da natureza inequivocamente
positiva da sua contribuicio para o
interesse comum®’ e do capital local (capital
social, capital cultural, capital ecolégico,
capital politico, capital espacial, capital
de resiliéncia...). Em outras palavras: o
projeto deve proporcionar mais beneficios
do que consumir '"recursos comuns",
sejam naturais ou publicos, como o espaco
publico ou o tempo atribuido ao projeto
pelas equipes municipais.

"Os beneficios desses projetos para a
comunidade devem exceder os beneficios
da empresa.”" - Gilbert Rochecouste

Raphaél Souchier vé o Brand Urbanism®
positivo como "mais uma variacao
da cidadania corporativa”, uma
caracteristica exclusiva de empresas
verdadeiramente dedicadas a servir ao
bem comum e que procuram trabalhar
com o patriménio Unico de um territério
como forma de garantir a coeréncia e a
continuidade das suas acdes ao longo
do tempo, em vez de criar objetos de

marketing temporario do nada.

BRAND URBANISM®

"Apesar de estabelecermos metas de
médio ou longo prazo, sua realizacao é
alimentada por sucessos de curto prazo,
passos comemorativos que nos inspiram
a continuar trabalhando juntos a longo
prazo”, afirma Souchier.

Além do financiamento, esses projetos
podem ser analisados de acordo com
uma série de critérios: servico prestado
e valor percebido pelos moradores,
capacidade do projeto de se regenerar
com sucesso, animar ou renovar espagos
publicos até agora degradados ou
inseguros, ou a sua inventividade na
gestdo de desenvolvimentos urbanos
efémeros, que podem proporcionar uma
inovacao Unica e preciosa as autoridades
locais, que podem optar por construir e
capitalizar os sucessos do projeto. Em
particular, as marcas podem optar por
investir em bairros menos privilegiados
(que apresentam poucos espacos
publicos, parques, beneficios, resiliéncia)
e, em ultima analise, fazer uma diferenca
real.
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2 CONTARUMAHISTORIA

Dado o ambito local de tais projetos,
uma iniciativa ambiciosa e sincera de
Brand Urbanism® sé afetara diretamente
um pequeno numero de consumidores,
um pequeno percentual do objetivo
geral da marca. Contudo, comunicar de
forma transparente (sobre os termos da
parceria, montante do financiamento,
contrapartes, valores, a criacdo de
projetos etc.) e de forma inteligente
(ndao necessariamente aplicando um
logotipo no local, mas oferecendo
formas inovadoras de envolvimento das
comunidades) pode estender o impacto
de marketing de um projeto muito além

de seu impacto socioambiental real.

Dois fatores principais devem
reforcaracredibilidadeeaeficiéncia
desse tipo de comunicacao e,
em ultima instancia, fortalecer o
vinculo emocional entre a marca e
seus consumidores: a consisténcia
~do=projeto com a missao e a
. histoéria da marca e a recorréncia

desse tipo de compromisso.

O retorno sobre o investimento de tais
projetos é principalmente a reputacao
fortalecida e a maior proximidade
com os consumidores, e ndo apenas a
publicidade "gratuita" de curto prazo.
Para evitar o envio de mensagens
contraditérias, qualquer projeto de
Brand Urbanism® deve idealmente fazer
parte de uma estratégia mais ampla
de responsabilidade social, incluindo a
responsabilidade fiscal da empresa, que
é seu principal meio de contribuir para o
bem comum®s,

A narracido de histérias comeca a partir
do estagio de design ao escolher o local
para a iniciativa.

Quanto mais forte o vinculo entre

a marca e o territério de atuacgao,
. maior a credibilidade do projeto,

reforcando tanto a ancoragem

local quanto o vinculo da marca
¥ com seus consumidores.

Esse vinculo pode estar ligado a histéria e
proveniéncia geografica da marca (como a

Nike em Portland), a sua finalidade (como

a Shinola em Detroit) ou simplesmente :“E'
a presenca das suas operagoes em ﬁll:
determinadas comunidades (como a BNP _—
Paribas em Marylebone, Londres). Para ]
Stephen Bailey, gerente de Programas da L L]
cidade de Athens (EUA), que se beneficia ]

do programa Paving for Pizza, "os projetos
que fazem mais sentido e tém verdadeira
legitimidade aos olhos do publico em geral
sao aqueles que envolvem empresas locais,
que, por definicdo, estdo mais préximas
das comunidades, bem como mais afetadas
pelo estado das infraestruturas locais". A
escolha do local pode determinar a natureza
da iniciativa e a escala de seu impacto: é
provavelmente mais dificil contribuir com
valor agregado social para um local que
tenha sido escolhido para maximizar a
visibilidade da iniciativa para o publico-alvo
da marca do que em uma cidade ou bairro
com necessidades mais urgentes de apoio
financeiro. Por ultimo, a existéncia de uma
rede de atores locais no territério escolhido
também pode influenciar a concepcao e o
sucesso do projeto.

Para resumir, a aceitabilidade de uma
pratica emergente como o Brand Urbanism®
nao é certa, particularmente na fFranga;= ==
e exigird contar histérias relevantes e ==
convincentes®”. Da mesma forma que este =
relatério pretende defender uma visdo ‘v
positiva do Brand Urbanism®, cada projeto :
precisara construir uma narrativa especifica o
legitimando o envolvimento da marca l_‘
(escolha do local, conexao com o propésito 1
e a historia da marca), inclusao numa oY
estratégia mais ampla de RSE para mitigar 5._3

az
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os receios de agentes publicos e cidadaos
eleitos. oo

BRAND URBANISM®
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PARTICIPACAO E

SUSTENTABILIDADE

A cocriaciao é um fator decisivo para
o sucesso de um projeto de Brand
Urbanism®, e essa dimensao participativa
pode e deve se materializar em todas
as fases. Para garantir um impacto
verdadeiramente positivo, a marca deve
ter o cuidado de nao oferecer servicos ja
abrangidos por projetos locais existentes
nem gerar uma dependéncia na gestao
conjunta dos servicos publicos. Para
evitar isso, a melhor solucao é cocriar o
projeto em amplo didlogo com a cidade
como forma de alinhar os valores e
objetivos da iniciativa e estabelecer as
bases para uma cooperacao frutifera
entre todas as partes interessadas
envolvidas. Identificamos duas alavancas
para maximizar a relevancia da resposta
da marca as necessidades locais.

Por um lado, o envolvimento
dos cidadaos em todas as fases
do processo, desde as fases
de concepcao (cocriagdo) até
a manutencdao e avaliacdo. Por
outro lado, bem paradoxalmente,
aceitar a existéncia de questoes
nao resolvidas ao longo do
desenvolvimento do projeto, o
¥ que pode ser particularmente
* desafiador para a marca.

De fato, como aponta o arquiteto e ex-
prefeito de Curitiba, Jaime Lerner’, tais
incertezas sao oportunidades para os
moradores - os principais beneficiarios do

BRAND URBANISM®

projeto —de se apropriarem e modificarem
e, assim, garantirem o sucesso do projeto.

Quanto aos aspectos organizacionais,
sera necessario enfrentar uma série
de desafios, tais como lidar com a
multiplicidade de autoridades publicas
que devem estar envolvidas no projeto
(municipais, departamentais, regionais,
nacionais etc.) ou estabelecendo os proés
e contras do modelo econémico escolhido
pelo projeto - servicos gratuitos nao sao
necessariamente preferiveis a criacao
de um modelo econémico sustentavel e
inclusivo que forneca um servico de alto
valor agregado para as comunidades,
garantindo a manutencao das instalacoes
e a qualidade sustentavel do servico ao
longo do tempo, talvez até mesmo criar
e manter postos de trabalho no processo.

Finalmente, uma vez que o Brand
Urbanism® trata de atender as
necessidades locais, indicadores de
acompanhamento relevantes serao
melhor desenvolvidos em parceria com
a comunidade local, em vez de apenas
pela marca ou pela cidade. Procurar
acompanhar e avaliar uma iniciativa
ao longo do tempo proporcionara
oportunidades para retirar ensinamentos
valiosos, em especial para projetos
efémeros (o que nao impede que sejam
replicaveis) e para experimentar novas
formas de democracia’’, em particular
por meio de orcamentos participativos.
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TRANSPARENCIA

E SINCERIDADE

E importante definir, desde a fase de
concepcao do projeto, alguns critérios
de avaliacdo simples, mas rigorosos e
transparentes, para garantir o valor
acrescentado de um projeto em termos de
desenvolvimento sustentavel e bem-estar,
permitindo uma comunicacdo robusta e
frutuosa sobre a sua contribuicao "liquida
positiva" para a comunidade. Para Gilbert
Rochecouste, isso permitira que a marca
garanta que dara mais do que recebe da
comunidade, e que seu projeto regenere
recursos de todo tipo mais do que os

esgota.

A  comunicacito aberta e
transparente sobre as motivacoes,
os objetivos e as prerrogativas
das partes interessadas aumenta a
 credibilidade e a aceitabilidade de
. um projeto de Brand Urbanism®,
enquanto promove o envolvimento
da comunidade.

Essa questao diz respeito tanto as marcas
como as cidades. Tanto os cidadaos como
os consumidores esperam rastreabilidade
financeira, na medida em que a
transparéncia se revelou frequentemente
um fator de sucesso mais decisivo do
que os servicos gratuitos. O lancamento
bem-sucedido da empresa francesa de
alimentos "C'est Qui le Patron"’? sugere
que os consumidores estdo dispostos
a pagar um pouco mais se souberem
exatamente para onde vai o seu
dinheiro” A transparéncia é de extrema
importancia na avaliacao dos projetos de
Brand Urbanism® para permitir a melhoria
continua: levando em conta o feedback
de todas as partes interessadas, é
importante ser transparente e franco
sobre as realizacoes e as deficiéncias.

BRAND URBANISM®



CONCLUSAO

Da publicidade legal ao marketing selvagem, a
presenca de marcas nos espacos urbanos ndo é
um fendmeno novo. O que é novo, no entanto,
é que os consumidores esperam agora que as
marcas e as empresas se envolvam em questdes
sociais. Portanto, é do interesse das marcas
fazer uso responsavel da enorme influéncia
que tém nos estilos de vida urbanos e trabalhar
ativamente para melhorar a qualidade de vida na
cidade.

Isso é exatamente o que algumas marcas
comecaram a fazer ao implementar estratégias
de marketing muito locais, adaptadas as

necessidades das comunidades em que atuam.

Como John C. Jay, gerente de
Marketing Uniglo, aponta: "Para
nos tornarmos uma empresa
global muito boa, devemos,
antes de mais nada, ser uma
empresa local muito boa e tocar
as pessoas onde elas vivem.

E exatamente isso que o Brand Urbanism® pode
alcancar, ancorando efetivamente as marcas
no cotidiano de seus clientes. Esse novo tipo
de parcerias publico-privadas a servico do
bem coletivo tem grande potencial para que
as marcas reforcem a sua imagem, efetivando
mudangas positivas nas comunidades locais.
Embora tais oportunidades possam ser mais
faceis de encontrar em algumas indistrias do
que em outras, o Brand Urbanism® pode assumir
diversas formas, desde que esteja alinhado com
o propésito da empresa e sua estratégia mais
ampla de RSE. Entdo, qual é a receita para uma
iniciativa transparente, inclusiva, impactante e

virtuosa de Brand Urbanism®?

Certamente, uma cultura de progresso e de
melhoria continua, baseada numa avaliagao
honesta dos resultados e numa aceitacao lucida
das potenciais deficiéncias, sera fator de sucesso
determinante, juntamente com uma miriade
de outras questdes fundamentais: ancoragem
territorial, identificacdo precisa das necessidades
locais, envolvimento da comunidade, visao a

longo prazo, transparéncia etc.

Como wuma pratica emergente, o Brand
Urbanism® provavelmente levantard uma série
de desafios legais e administrativos, exigindo
tempo e recursos significativos para estabelecer
novos e desconhecidos modos de operacao
para sua conclusdo bem-sucedida. Buscar o
apoio de terceiros especialistas, como agéncias
especializadas em gerenciamento de projetos
inovadores, mediagdo ou parcerias publico-
privadas, pode ajudar a facilitar esse processo.
De acordo com Raphaél Souchier, esse tipo de
apoio é crucial no contexto cultural francés, onde
as parcerias publico-privadas se caracterizam por
forte preconceito cultural e histérico, exigindo
a criacio de precedentes exemplares: "E
provavel que as menores lacunas na realizagao
desses projetos sejam ampliadas e fortemente

condenadas".

Além disso, o Brand Urbanism® estd emergindo
em um contexto em que as empresas sdo cada vez
mais responsabilizadas por sua contribuicdo aos
trdmites econdmicos locais. O Brand Urbanism®
pode beneficiar o core business e a rentabilidade
de uma marca (Shinola, Dulux/AkzoNobel,
Telefonica, Lovefone), produzir novas estratégias
eficazes para promover novos produtos (Warner
Bros., Nike), prestar servicos para colaboradores
e moradores das comunidades onde a marca

atua (Nike em Portland, Santander em Santiago,



BNP Paribas em Londres), manifestar a
estratégia global de RSE da marca a nivel local
(Engie, Volvo), aprofundar a investigacdo e o
desenvolvimento de produtos de ponta (Mini e
a reinvencao criativa dos espacos urbanos, P&G

e BIC sobre reciclagem de plasticos e mobiliario

urbano)... Um mundo de possibilidades!

Como o secretario-geral da ONU, Antonio
Guterres, destacou no recente Fbérum
Econémico Mundial em Davos, o setor publico
estd lentamente reconhecendo que sua
capacidade de "moldar a sociedade e resolver
seus problemas é cada vez mais limitada". Ao
aproximar as autoridades publicas do "setor
privado e da sociedade civil", essenciais para
resolver as questdes prementes que enfrentamos
hoje", o Brand Urbanism® é a personificacdo
dessa sinergia necessaria, cujas fronteiras ainda
estdo por definir, mas cujo futuro é mais do que
promissor, abrindo um mundo de possibilidades
para marcas pioneiras e comunidades locais

inovadoras para criar valor compartilhado.

Nos, a JCDecaux e a Utopies, lideres nos nossos
respectivos setores, esperamos que este estudo
contribua para uma conscientizagdo coletiva de
todos os atores envolvidos e promova meios de
expressdo para marcas que criem cada vez mais

valor para todos.
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Natalie

Estamos vivendo uma era surpreendente:
necessidades e desejos que estdo profundamente
enraizados na natureza humana sao agora
reinventados de maneiras inovadoras, na maioria
das vezes por meio de novas tecnologias. E eles
recebemnovosnomes, paradeixar claroquenaoé
mais a mesma coisa, embora ndo completamente
diferente. Foi o que pensei quando li o estudo
"Brand Urbanism®": a tendéncia crescente de
as marcas nomearem grandes infraestruturas é
j& uma espécie de Brand Urbanism®, no sentido
de que a empresa participa no financiamento
de um grande equipamento da cidade em troca
de um aumento da visibilidade, proximidade e
atratividade. Como a Allianz, conhecida pelos
torcedores alemées e franceses gragas a Allianz
Arena em Munique e a Allianz Riviera em Nice.
Como a Orange em Marselha ou a MMA em Le
Mans.

Essas operacdes, que sdo cada vez mais
generalizadas e mobilizam orcamentos de longo
prazo significativos, sdo cada vez mais aceitas pelo
publico, que compreende o desinvestimento do
Estado e das autoridades locais em um tempo
em que orgamentos esportivos estdo em alta.
Mas isso nem sempre permite que as marcas
demonstrem suficientemente qudo bem estdo
atuando em seu core business e quéo forte e Gtil
é sua razao de ser (que ndo é apenas construir
estadios) — algumas continuam desconfiadas de
que a intencdo das marcas ¢ privatizar a cidade e
criar um poder de influéncia e lobby.

Ao enfrentarem mudancas na sociedade, as
empresas estao cada vez mais reivindicando uma
"razdo de ser" além de seus meros objetivos
empresariais. Estdo conscientes de que devem
desempenhar o seu papel para enfrentar
os grandes desafios do desenvolvimento
sustentavel e desenvolver solugdes em grande
escala. E isso muda a sua politica de marca: hoje
em dia, precisam se dirigir tanto ao cidaddo
quanto ao consumidor. E assim que devemos
entender a ascensdo do Brand Urbanism®, o que
torna possivel aproveitar duas oportunidades.

Consulte e compartilhe o estudo pelo QR Code
ou entre em contato conosco através dos e-mails
bellier@utopies.com.br ou imprensa@jcdecaux.com

Rastoin

Em primeiro lugar, permite mostrar a marca
por meio de um servico tangivel que presta a
sociedade ("Marca como servico", como diz
a literatura de marketing, nunca perdendo
uma frase...). Desse ponto de vista, faz sentido
encontrar a JCDecaux como parceira neste
estudo, uma vez que essa empresa foi pioneira
dessa ideia — criando ativamente padrdes de
rigor, limpeza e servico que tornaram possivel
integrar o seu mobilidrio urbano na cidade,
incluindo a questdo da mobilidade sustentavel
com Vélib etc. Ser tangivel, estabelecendo
provas concretas da sua razdo de ser, é hoje em
dia fundamental para as marcas: essa é a era
dos fazedores e dos fabricantes, o consumidor-
cidaddo ja& ndo acredita na fala sem provas! A
comunicagao nao substitui atos, reforca-os.

A segunda oportunidade é fazer parte de uma
comunidade, da cidade, num momento em
que a fantasia de uma comunicagdo totalmente
personalizada, permitida pelo grandes volumes
de dados, seduz muitas marcas. E importante
lembrar que a notoriedade e a emergéncia
continuam a ser fundamentais para tornar uma
marca atraente. Fazer parte da cidade torna
possivel ser visto por todos porque o poder
da exposicdo cria uma legitimidade fisica
complementar a relagdo digital mais racional.
Ela faz isso instantaneamente no espago-tempo,
expondo-se a tudo sem focar em precaugdes. Em
suma, assume o proprio papel — como os sinais
iluminados ou as grandes paredes pintadas do
século passado — e faz parte das caracteristicas
universais que partilhamos.

Basicamente, o que as pessoas pedem hoje
é, acima de tudo, que as marcas sejam Uteis e
integradas a cidade. Uteis porque as empresas
devem contribuir para as mudangas que querem
para uma melhor qualidade de vida. Integradas
porque a cidade ndo deve ser desfigurada, mas
sim tornada vibrante, o que é muito diferente!

Entdo, por que ndo chama-lo de Brand
Urbanism®?




QUESTIO QUALE O POTENCIAL

i DA SUA ORGANIZACAO
N A R I O PARA O BRAND URBANISM®?

1 - Sua marca é bem conhecida pelo publico em geral?

o Sim, B2C e mais além.
[ | Sim, B2C, mas pouca notoriedade em B2B2C.
Nao, apenas B2B.

2 - Vocé ja ouviu falar do Brand Urbanism® antes de receber este relatério?
A sua organizacao ja fez experiéncias com ele?
[ ) Sim, mas sem chamar assim.
| N&o, mas estou interessado!
N&o, acho que esse conceito ndo se aplica a minha organizacg&o.

3 - Em que medida sua atividade ou industria esta relacionada ao planejamento urbano e/
ou a qualidade de vida?

o Proximamente: nosso core business tem uma ligagdo direta com o planejamento urbano e/ou
qualidade de vida (mobilidade, infraestrutura, servigos locais). Nés trocamos regularmente com
partes interessadas em assuntos urbanos.

[ | Moderadamente: minha atividade ndo estd diretamente relacionada ao desenvolvimento urbano
ou a qualidade de vida, mas estou em contato regular com as autoridades locais (por exemplo,
regulamentos, relagdes institucionais, lobby etc.).

A distancia: a minha organizagdo ainda ndo estabeleceu uma ligagdo entre os seus produtos ou
servicos e o desenvolvimento urbano.

4 - Sua marca esta conectada a um territério ou a uma cidade em particular (como a Nike
em Portland)?

o Sim, a minha marca estd fortemente ancorada num territério especifico, onde a sua presenca é
reconhecida e valorizada pelos residentes.

| Sim, a minha marca estd historicamente ligada a um territério especifico, mas essa ligagdo foi
esquecida: ja ndo existe essa forte aproximacgao.

N&o, a minha marca é nacional ou internacional por natureza e ndo apresenta qualquer ancoragem
especifica a determinado territério ou cidade.

5 - A sua marca ja implementou praticas de CSR inovadoras e ambiciosas?
o Sim, na verdade minha marca esté fortemente comprometida e comunica amplamente sobre CSR
(B Corp label).

| Sim, minha organizacdo esta trabalhando ativamente para reduzir seu impacto negativo e maximizar
seu impacto positivo — eu nunca tinha ouvido falar de Brand Urbanism® antes, mas estou interessado
em saber mais!

N&o, minha organizacio estad apenas comecando a lidar com CSR e ainda descobrindo o que ela
significa para nés. Nesse estagio ndo consigo ver como o Brand Urbanism® poderia se aplicar a nds.



6 - Em que medida seu objeto social pode se manifestar em ac6es concretas nas comunidades
onde vocé atua?

o E facil adaptar o nosso objeto social aos contextos locais e participar em processos de cocriagdo

com as comunidades locais.

| Esté claro para mim como minha organizagdo pode manifestar sua missdo em iniciativas locais, mas

nao consigo ver como podemos integrar melhor as comunidades locais.

Minha organizacdo nédo definiu sua missdo, ou, se tiver, exigiria uma reescrita séria para conseguir
vincula-la a questdes locais e as partes interessadas.

7 - A indastria de sua marca esta sob o foco/escrutinio dos consumidores?

o Sim, a nossa industria é objeto de criticas crescentes e de uma desconfianga crescente por parte dos

consumidores.
| De forma alguma, o meu core business é muito favoravelmente percebido pelos consumidores.

Nao, eu trabalho numa indudstria que é genericamente apreciada ou de pouco interesse para o
publico em geral. A elaboracdo de publicidade inovadora para o publico em geral ndo é uma
prioridade.

8 - Vocé ja esta envolvido em parcerias a longo prazo com miuiltiplas partes interessadas
como integrantes de seus projetos?

[ ) Sim, minha marca formou parcerias sustentaveis para alguns de seus projetos (e os reporta).

| Minha marca trabalha em uma base ad hoc com diferentes tipos de partes interessadas, mas nao
institucionalizou parcerias de longo prazo com mudltiplas partes interessadas (e reporta pouco ou

nada sobre esse topico).

Minha marca langa os préprios projetos e colabora pouco com as partes interessadas.

9 - Como uma iniciativa de Brand Urbanism® seria percebida por suas partes interessadas
internas e externas?

[ ] Positivamente: um projeto desse tipo reforcaria o sentimento de pertencimento dos nossos
colaboradores e aumentaria a visibilidade/reconhecimento externo da nossa marca.
| Pouco ou nenhum impacto: um projeto desse tipo teria um impacto positivo nos nossos colaboradores

ou em nossas partes interessadas externas, mas ndo necessariamente em ambos.

Negativamente: eu ndo acho que as iniciativas de Brand Urbanism® sejam esperadas de nossa
organizagao por minhas equipes ou por meus clientes/consumidores.



Vocé marcou a maioria de @)

"BRAND URBANISM®" INCONSCIENTE

Brand Urbanism® pode muito bem ser o novo playground de marketing que vocé esta procurando! A
situacdo atual da sua organizagao torna esse um bom momento para vocé explorar essa pratica emergente
e reforcar a sua marca de novas maneiras. Lembre-se de que a consisténcia da sua organizacdo na busca
de iniciativas de Brand Urbanism® ao longo do tempo sera o fator-chave para o seu sucesso. Além disso,
certifique-se de se inspirar nas perguntas as quais vocé ndo respondeu ® neste questionario: é uma boa
maneira de identificar areas de melhoria potencial para a sua organizagdo. Vocé também pode considerar
o envolvimento de um especialista terceirizado para ganhar tempo e aumentar seu impacto e eficiéncia.

Vocé marcou a maioria de .

"BRAND URBANISM®" NO HORIZONTE

Sua marca pode ndo estar entre os primeiros nomes que as pessoas acham que devem se envolver na
construcdo da “cidade do amanha” e melhorar a qualidade da vida urbana. No entanto, o Brand Urbanism®
estd em uma interessante encruzilhada entre marketing (e até mesmo publicidade), inovacdo (novas ofertas),
RSE (gerando impactos socioambientais positivos) e filantropia (patrocinio de infraestruturas urbanas
Uteis), podendo se constituir em um excelente ponto de entrada para melhorar a imagem da sua marcal!
Tenha cuidado, no entanto, ao escolher iniciativas significativas que se alinhem ao seu negécio principal e
propdsito, de modo a garantir a legitimidade e o sucesso de seus projetos.

Vocé marcou a maioria de

LONGE DE "BRAND URBANISM®"

O desenvolvimento urbano nao é claramente uma preocupacao central para a sua organizagao. Isso ndo deve
impedir vocé de manter um olho nessa pratica emergente. Ela tem grande potencial para evoluir e poderia,
talvez, mais adiante, Ihe apresentar oportunidades de atender as suas necessidades e posicionamentos
futuros. Isso também ndo deve impedir que vocé se inspire nessa abordagem e faga esforcos conscientes
paraimpactar positivamente sua comunidade, identificando maneiras positivas e eficazes de sua organizagao
para apoia-la.

#4FEm Consulte e compartilhe o estudo pelo QR Code
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; ou entre em contato conosco através dos e-mails
bellier@utopies.com.br ou imprensa@jcdecaux.com
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