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“Nao aprendemos com 0s erros dos outros”

FERNANDO DEGASPARI

DAREDAGAO

Certamente, pouca gentejd ou-
viu a expressao place bran-
ding (marca lugar, em tradu-
¢ao livre), até porque esse tipo
de projeto ainda é pouco desen-
volvido no Brasil. O santista
Caio Esteves é dono da primei-
ra agéncia do Pais especializa-
da no assunto - a Places for Us
- e prepara o langamento de
um livro sobre o tema com a
participagao de vdrios especia-
listas. Formado em Arquitetu-
rae Urbanismo pela Universi-
dade Catélica de Santos (Uni-
Santos), ele defende que as ci-
dades criem marcas que as
identifiquem e, com isso, pos-
sam atrair mais turistas e con-
sumidores para seus produ-
tos. Durante a conversa que
durou quase duas horas, Este-
ves se mostrou louco por mobi-
lidade urbana, citando icones
mundiais e esbanjou bom hu-
mor. “Deixa eu colocar o pale-
t6 para parecer um homem
bem sucedido”, brincou, antes
do bate-papo.

Como definir place branding?
E vocé pensar nos lugares co-
mo se fossem marcas.

E como criar essas marcas?
Primeiro, procurar a identida-
de, o que aquele lugar tem de
especial e tinico para criar um
conceito. Tudo gira em torno
da vocagao do lugar. Uma co-
municagao alinhada com aque-
le conceito para que o cara que
esta comprando se identifique
com o cara que esta vendendo.

Ondeisso ja foi feito?
Osvinhos da Toscana (Italia),
por exemplo, tem um certifica-
do de origem. Isso faz com
que eles tenham uma percep-
¢ao de qualidade diferente
dos outros, porque vém de um
lugar que é reconhecido. Isso
fez com que o lugar exportas-
se vinhos para o mundo intei-
r0 e muita gente se interessas-
se em visitar o interior da
Toscana. E isso nada tem a ver
com a capital Firenze, berco
do Renascimento. Firenze an-
dasozinha.

Até as menores cidades podem
tersuamarcalugar?

Todo lugar tem capacidade de
ter qualidades tnicas. Todo.
Essa coisa nao esta ligada s6
com turismo. Vocé nao tem
que ter uma baita praia ou
uma Torre Eiffel. Por exemplo,
Tel Aviv (Israel) tem o maior
nimero de start ups do mun-
do. Eles tém um ecossistema
que é favoravel ao crescimento
de empresas de tecnologia. Es-
saéamarcadolugar.

D4 para citar um exemplo no
Brasil?

Eu falo para os franceses que
criar uma marca lugar de Paris,
tendo a Torre Eiffel, é moleza.
Quero ver vocés criarem uma
para o Vale do Jequitinhonha,
um dos piores IDH (Indice de
Desenvolvimento Humano) do
Brasil. Etem. Eles tém a cerami-
cado Jequitinhonha, um patri-
moénio humano e cultural fortis-
simo, que por sua vez nao é
trabalhado como deveria.

As cidades no Brasil estdaoatra-
sadas no desenvolvimento de
marca lugar?

Nos estamos muito atrasados.
Mesmo quem esta fazendo es-
ta atras. Muita gente fala que
estamos fazendo lambanca.
Acho que nao aprendemos
com os erros dos outros, que
passaram pelas mesmas coi-
sas. Eisso passa pela mobilida-
deurbana.

Como essa coisa de marca lu-
gar é exploradano Brasil?

Nao é nada explorada. Eas que
tém, nasceram de forma orga-
nica, sem planejamento ou es-
tratégia. Nao teve analise voca-
cional ou engajamento da co-
munidade. Elas nasceram.

Citeum exemplo.

Vocé quer coisa mais bizarra
doque Campos doJordao? Em
qualquer lugar que vocé pes-
quisar vai aparecer que a cida-
de é a Suica brasileira. Vocé
anda por 1a e as casas sdo em
estilo suico.

Mas isso foi uma iniciativa do
poder ptblico, que deu incenti-
VoS a quem construisse nesse
estilo.

Mas é uma iniciativa bizarra.
O que aquilo tem a ver com o
resto do Brasil? Ali ndo tem
imigragao suiga, frio relevante
e muito menos neve. Tem um
bolsao de riqueza envolto em
um bolsdo vinte vezes maior de
pobreza.

Vocé esta criticando um lugar
que atrai centenas de milhares
deturistas por ano.

E lindo, a prefeitura ama o di-
nheiro que entra la. Agora, fala
para alguém que mora longe de
Capivari (bairro do centro) se
essa pessoa acha que a cidade é
para ela. Um lugar s6 é bom de
fato se ele ébom para todo mun-
do. O governante acha que tem
deescolherentre agradaroturis-
ta ou 0 morador. E ele nio tem
deescolher. Sendo, naoha enga-
jamento da populacao que co-
megaajogar contraacidade.

A Baixada Santista também
passaporisso?
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Seagente nao sabe paraquemse
fala,agente fala paratodo mundo.

Seagentefalaparatodomundo,achance
dendofalar paraninguém é gigantesca”

Acho que menos. Mas ‘os caras
(turistas) vém para ca e inva-
dem nossa cidade’. £ assim
que o santista pensa. E por que
vocé toma essa atitude? Por-
que vocé nao entende o que
esse caravem fazer na sua cida-
de, ainda mais se vocé nao sabe
que ela é turistica. E nao sabe
mesmo, a cidade do pré-sal, o
que esse cara estd fazendo
aqui? O queissoreflete debom
para a cidade? Se o morador
nao tiver isso nitido, niao vé
com bons olhos.

Entdo vamos para a prdtica
usando Santos como exemplo.
A cidade precisa definir seu
papel eentéo?

Primeiro, é preciso vontade po-
litica, alguém que entenda que
isso é realmente importante. A
segunda coisa ¢ envolver a po-
pulagio para haver boa vonta-
de. Aquilo tem de fazer sentido
as pessoas, para que elas se
engajem a ponto do préximo
politico nao ter condigoes de

querer mudar tudo. E como
fazer isso? Oras, todo politico
sonha em deixar umlegado.

Mas pensando s6 no Turismo
vocé ndo vai virar as costas
paraoPorto?

Vocénao precisa, porque o Por-
to esta inserido no Turismo.
Vamos supor que alguém faca
uma baita pesquisa e chegue a
conclusdo que a vocagdao de
Santos é turistica. Entao, o Tu-
rismo passa a ser a grande
ideia guarda-chuva, que movi-
menta as agoes daquele lugar.
Isso ndo quer dizer que o resto
é excludente, quer dizer que
tudo que vocé faz deve ter um
olhar parao Turismo.

Déum exemplo.

O terminal de passageiros
(Giusfredo Santini), do Porto.
Vocé nao faz s6 um terminal
no meio de um porto inteiro.
Vocé faz o terminal como fase
inicial para reestruturar uma
area do porto para uso turisti-

co, como Buenos Aires (Argen-
tina) fez com Puerto Madero.
Eles conseguiram melhorar
um lugar que eradecadente.

Comosefazisso?

Levando ancoras fortes como
restaurantes, museus e institui-
¢oes de ensino. O que no come-
co ficou bem para Turismo fez
bem para os caras da cidade.
Aquela area esta virando o me-
tro quadrado mais valorizado
da cidade. Puerto Madero vi-
rou uma super marca lugar.
Todo mundo que vai para Bue-
nos Aires, vai la.

Qual o nossoprejuizoemnioter
definidaumamarca?

Nio saber para quem a gente
fala. Se a gente nao sabe para
quem se fala, a gente fala para
todo mundo. Se a gente fala
para todo mundo, a chance de
nao falar para ninguém é gigan-
tesca. Ora, acha que é Turis-
mo. Ai, o préximo governo
acha que somos uma cidade

portudria ou que o pré-sal
vai acontecer. Esse é um
exemplo tipico. Mesmo o
projeto do pré-sal nao pre-
viu em nenhum momento
‘e se nao der certo, eu fagco o
que com essa estrutura?’.

E quais os beneficios para
as cidades em fazer essa
definicdo?

Saber quem vocé é de fato.
Assim, 0 governo tem uma
linha clara para trabalhar,
sabendo que todo mundo
conta com aquilo. Entio,
vocé tem um norte para
intervencoes no espago pi-
blico. Cada vez mais a gen-
te fala de qualificacao des-
ses espacos. A qualidade
devidadas cidades é medi-
da pela qualidade desses
lugares, mais a satisfagao
de seus moradores. Quan-
do vocé tem isso claro, vo-
cé consegue otimizar o in-
vestimento em todas as
frentes. Quando nio tem,
fica como Sao Paulo, nin-
guém sabe para onde tem
que ir. Fica tudo muito
fragmentado.

A iniciativa depende sé do
poder piblico?

Talvez ndo. A gente tem no
Brasil pessoas que por con-
ta prépria fazem interven-
¢oes em um lugar publico.
Isso funciona para uma
marca lugar se o engaja-
mento for tdo forte a ponto
de forgar o poder publico a
apoiar depois.

Que tipo de cliente procura
suaagéncia?

As pessoas me procuram
porque ouviram falar que é
legal. A gente é procurado
por candidatos que querem
alinhar a visao de cidade
dele com a nossa visao de
cidade. Sao pessoas em pré-
campanha para alinhar o
desejo da populagéo, usar o
nosso filtro e criar um proje-
to de politicas publicas.
Mas é preciso ter o DNA de
uma cidade mais humana.

As pessoas ainda estdo lon-
ge de entender a importan-
ciadisso?

Estdo. As pessoas sabem in-
tuitivamente que é impor-
tante, mas elas nao tém a
clareza de que existe um se-
tor que trata disso, que tem
metodologia, quetem discus-
sdo académica. E intuitivo
saber que a sua cidade preci-
sa se diferenciar, nao é rein-
ventar a roda, mas o negocio
é como fazer isso, fazendo
sentido para todo mundo,
doturistaao morador.



