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BAIRROS A
PROUA DE
FUTURDO

Un gula para conceber, construlr e
sustentar lugares que continuam fazendo

sentido depolis da entrega.
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Vocé ja deve ter passado por isso: chegar
a um bairro planejado badalado, com alguns
anos de ocupacao, e se deparar com clubes

impecavels e calcadas vazias, avenidas bem
cuidadas e comercio que nao vingou, toda

a infraestrutura prometida no lancamento e
uma sensacao difusa, dificil de nomear, de
que o0 lugar nao se tornou o que deveria. A

obra estava certa, mas faltava alguma coi-

Sa.

ainda menos uma carti-

Este ndao &€ um guia,
lha sobre tendéncias do mercado imobilia-
rio. Nao apresenta nenhum ranking de ame-
nidades, nenhuma lista de tecnologias que

vao revolucionar o setor nos proximos anos

e nenhuma promessa de que, seguindo oOs

passos certos, seu empreendimento val se

valorizar acima da media do mercado.

Comecamos, em vez disso, por uma consta-
tacao que o setor conhece, mas raramente
coloca no centro das decisOes: a malorila
dos bairros planejados €& concebida para um
mundo que ja nao existe quando ficam pron-
tos, ndo por incompeténcia de quem 0S pro-
jeta, mas por uma limitacao estrutural do

proprio modelo.

A visao nasce antes do lancamento, o lanca-
mento acontece antes da obra, a obra ter-
mina antes da ocupacao plena, e a ocupa-
cao plena, quando o lugar revela de fato o
que €&, chega de dez a quinze anos depois
de tudo isso. O mundo que existia no brie-
fing nao é o mesmo da entrega, que dira o

da maturidade.
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O que vocé encontrara aqui é uma orienta-

cao para construir lugares capazes de atra-

vessar esse tempo sem se desfigurar, sem
acumular reputacdo fragil no caminho e sem
depender de um cenario que hinguém conse-
gue garantir.

Algumas secOes oferecem perguntas para ten-

sionar decisOes de concepg¢ao e governancga,
outras apresentam lentes para ler o que ja
esta acontecendo no lugar, mas ainda pezx-
manece invisivel a olho nu, e todas elas
pedem um tipo de abertura que nem todo 1n-
corporador, loteador ou gestor de produto
esta acostumado a praticar: a disposicao
de pensar aléem do ciclo de vendas.

%

Este guia foli desenvolvido pela N/Luga-
res Futuros a partir de anos de pratica em
projetos de Place Branding, Placemaking
Estratégico e Place Strategic Foresight©O,
integrados na abordagem que chamamos de N/
Urbanology®©.

Nosso método completo esta no trabalho,
nos lugares, nos projetos. 0 que compar-
tilhamos aqui é o suficiente para que vocé
reconheca a profundidade do terreno e en-
tenda por que algumas perguntas nao po-
dem ser respondidas apenas com pesqgulsa

de mercado, estudo de viabilidade ou ben-
chmarking de concorrentes.

%
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Todo bairro planejado passa por um momento
especifico no seu ciclo em que o lugar co-
meca a revelar o que de fato é, nao o que
fol prometido na maquete ou no estande de
vendas, nem o que fol entregue, mas o que
emerge quando pessoas reals passam a Vvi-
ver ali com rotinas, conflitos, usos que
ninguém antecipou e necessidades que memo-
rials descritivos dificilmente conseguem
prever. Na pratica observada em proje-

tos de diferentes escalas e complexidades,
esse momento costuma chegar entre o quinto
e o décimo ano de ocupag¢ao, com variacao
que depende da dimensao do empreendimento,
do modelo de lancamento e da velocidade de
ocupacao.

.........

’

E exatamente ali, quando o ciclo comercial
ja se encerrou e o empreendedor esta com a
cabeca no proximo projeto, que o lugar de-
clilde o que val ser.

A conta que o mercado imobiliario apren-
deu a fazer muito bem é a do tempo de lan-
camento: velocidade de vendas, VGV, curva

de absorcao, prazo de entrega. E uma conta
legitima e cada vez mais sofisticada, mas

nao € a unica.
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Existe outra conta, que o mercado ailnda
faz muito mal, que é€ a conta do tempo do
lugar: quanto tempo leva para uma comunl-
dade se formar, para uma reputacao se con-
solidar, para um balirro se tornar refe-
réncia ou se tornar problema. Essas duas
contas operam em escalas completamente di-
ferentes e raramente conversam entre si, e
quando o descompasso entre elas nao e re-
conhecido desde a concepcao, o resultado
aparece mals tarde, silenclioso e caro: um
bairro com boa infraestrutura fisica, mas
reputacao fragil, areas de lazer premia-
das e baixa adesao de moradores, locali-
zacao privilegiada e valorizacao abaixo do
esperado, sem que ninguém consiga explicar

exatamente por que.

A

O problema, na maior parte das vezes, nao
é percebido até que ele apareca como obs-
taculo num novo lancamento ou numa segun-
da fase com velocidade de absorcao muito

abaixo do esperado.

A resposta quase sempre esta no lugar em
si, que fol projetado para ser vendido,
nao para ser vivido, e viver um lugar é um
ato que se desdobra no tempo de uma forma

que nenhum cronograma de obra acompanha.

O tempo urbano ndo € linear, tem acelera-

cdes, pausas, retrocessos, memorias e afe-

tos que valorizam mals do que qualquer
amenidade, e 1gnorar 1sso nao elimina es-

sas forcas, apenas as delxa aglr sem dire-

cao.

T
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UM BAIRRO A PROVA DE FUTURO COMECA POR
RECONHECER QUE O TEMPO MAIS IMPORTANTE DO
EMPREENDIMENTO NAO E O TEMPO DA OBRA.
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ANTES DE AVANCAR, PERGUNTE AO SEU EMPREENDIMENTO:

QUAL E O HORIZONTE DE TEMPO DAS DECISOES DE CONCEPCAO: O CICLO DE
VENDAS OU O CICLO DE VIDA DO LUGAR?

A VISAO QUE ORIENTA O PROJETO FOI CRIADA PARA O MUNDO DE HOJE OU PARA
O MUNDO DE DAQUI A DEZ OU VINTE ANOS?

QUEM NA SUA ORGANIZACAO E RESPONSAVEL PELO QUE O LUGAR SE TORNA
DEPOIS DA ENTREGA?
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Antes de falarmos de produto imobiliario
como um bairro planejado, € importante fa-
zer uma distincao na largada: bairros pla-
nejados nao sao necessariamente lugares,
eles nao nascem lugares simplesmente, tor-
nam-se lugares ou nhao.

Enquanto produtos envelhecem conforme o
contexto ou comportamento muda, a concor-
réncia lanca algo mais novo e mais adequa-
do ao momento, o que era referéncia pode
virar, sem aviso, commodity ou, plor, vira
problema de gestdao que ninguém sabe como
resolver. Lugares, por sua vez, fazem o
movimento oposto: aprofundam-se com o tem-
po, acumulam camadas de memoria e perten-
cimento, constroem reputacao porque estao
ancorados em algo que val além da infraes-
trutura fisica e da qualidade da entrega.

Um bairro a prova de futuro nao é aquele
que acerta a visao de mercado no lancamen-
to, nem agquele que vende tudo i1mediatamen-
te, nem sequer o projeto que ganha prémios
do setor imobiliario, mas O que consegue

se adaptar diante do que ainda nao havilia se
manifestado quando o projeto fol criado, e
essa € uma diferenca que muda tudo: 0 mo-
delo de concepcdo, os critérios de decisao
ao longo da obra, a governanca pos-entrega
e, acima de tudo, o gue se conslidera suces-
soO quando o ciclo comercial ja se encerrou
ha anos e o lugar ainda esta sendo julgado
pelos que nele vivem e pelos que ainda vao
decidlir se querem viliver.

O retorno financeiro e parte essencial des-
se critéerio, mas nao € o unico, porque de
todos os produtos que o mercado € capaz

de gerar, a moradia e o lugar onde a vida
acontece sao os de maior i1mpacto sobre quem
os habita, e 1sso cria uma responsabilidade
que nao aparece em nenhuma curva de absor-

~

cao.
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Nassim Taleb consolidou o conceito de an-
tifragilidade para descrever sistemas que
nao apenas resistem ao choque, mas apren-
dem com ele e saem mals capazes do que en-
traram, e a N/LF aplica esse pensamento ao
universo dos lugares com base no trabalho
desenvolvido em Cidade Antifragil: a di-
ferenca entre resiliéncia e antifragilida-
de é a mesma diferenca entre a Fénix, que
e a Hidra de Lerna,

renasce idéntica, que

volta com mais do que tinha.

Bairros a prova de futuro sdao mais pro-
x1mos da Hidra, e cada crise atravessada,
cada mudanca de contexto, cada tensao co-
munitaria nao resolvida que finalmente se
resolve, deveria aumentar sua inteligéncia
coletiva, sua capacidade de acolher o im-
previsto e sua reputacao de lugar que vale
a pena habitar, e nao apenas de produto

que valeu a pena comprar.

Mas antifragilidade sem identidade é agi-
lidade sem direcao, e € aqui que reside o
problema central de boa parte dos bair-
ros planejados que chegam a maturidade sem
ter se tornado lugar: foram concebidos com
l1dentidade de produto, com um posiciona-
mento de mercado, um perfil de cliente-al-
vo e um conjunto de atributos fisicos que
os distinguem da concorréncia, mas sem a
Singularidade que orienta decisbes por dé-
cadas,

quando o contexto muda e o perfil de quem

que permanece reconhecivel mesmo

chega nao é exatamente o perfil de quem
foi imaginado no briefing.

Un bairro a prova de futuro combina trés
forcas que raramente operam juntas no se-
tor: a compreensao profunda do que aquele
lugar ja é antes de ser construido, a ca-
paclidade de materializar essa compreensao
em experiéncia cotidiana real e a habili-
dade de explorar futuros possiveis sem pa-
ralisar diante da 1ncerteza que eles car-

regam.
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EXERCICIO DE DIAGNOSTICO

APOS A ULTIMA CRISE RELEVANTE QUE O EMPREENDIMENTO ATRAVESSOU, O QUE
MUDOU ESTRUTURALMENTE? ELE APRENDEU OU APENAS SOBREVIVEU?

QUAL E O HORIZONTE DE TEMPO DAS DECISOES ESTRATEGICAS MAIS RECENTES?

A NARRATIVA QUE O LUGAR CONTA SOBRE SI MESMO E VIVIDA NAS RUAS OU
EXISTE APENAS EM DOCUMENTOS E CAMPANHAS?
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POR QUE AR MAIORIA DOS BAIRROS
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O setor imobiliario desenvolveu, nas ulti-

mas deécadas, uma capacidade impressionan-
te de produzir empreendimentos tecnicamen-
te bem resolvidos. A qualidade construtiva
melhorou, os projetos de paisagismo fica-
ram mals sofisticados, os clubes viraram
complexos de lazer que competem com re-
sort, a tecnologia entrou nos sistemas de
seguranca, automacao e gestao condominial,
e o marketing de lancamento atingiu um ni-
vel de producao que transforma qualquer
empreendimento em experiéncia aspiracional
antes mesmo que a fundacao seja lancada.
Tudo isso e real e tudo isso importa, mas
nada disso e suficiente para transformar
um empreendimento em lugar, porque o que
transforma produto em lugar ndo esta nessa
esta antes dela,

lista, e depols dela.

O padrao que observamos com consisténcia
em projetos de diferentes portes, regides e
segmentos revela algumas fraturas que apa-
recem, com nomes diferentes, em praticamen-
te todo empreendimento que chega a maturi-
dade sem ter se consolidado como lugar. Uma

delas, bastante comum, € a confusao entre
posicionamento de mercado e Singularidade:
o empreendimento tem um conceito de ven-

da,

geografica ou cultural usada como diferen-

um nome atrativo, talvez uma referéncia

cial, mas nao tem uma direcao estratégica

capaz de orientar as decisOes que vao acon-

tecer ao longo de quinze anos de vida do

lugar, e quando o concelto de venda se es-

gota, que é o que acontece quando as ulti-
mas unldades sao vendidas e o marketing de
lancamento deixa de circular, o que resta

e uma infraestrutura fisica sem identidade
que a sustente perante quem chega depois e
perante quem ja esta la e precisa de razoes

para continuar escolhendo aquele lugar.
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Outra fratura é o projeto de experiéncia
orientado pelo lancamento e nao pelo co-
tidiano: as areas de lazer sdo desenhadas
para 1mpressionar na vislita, O palsagls-
mo € fotografado antes de ser habitado, os
espacos de convivéncia sdo dimensionados
para o video de apresentacdao e ndo para o
uso real de uma comunidade heterogénea que
1dosos,

val inclulir criancas, pessoas com

mobilidade reduzida, moradores que traba-
lham em casa, moradores que chegam tarde,
moradores que nunca vao usar a pilsclna e
Vao querer apenas um banco na sombra para
tomar café da manha, e toda essa heteroge-
neidade, que é o que define um lugar vivo,
raramente aparece no programa de necessl-
dades que orienta o projeto, pelo fato de
o0 empreendedor saber muito sobre o perfil
socioeconomico dos seus clientes, mas pou-
co sobre seu comportamento e cultura no

cotidiano.

Por fim, uma fratura mais silenciosa e a
mais cara: a auséncia de qualquer mecanis-
mo criado na origem para absorver o que o
futuro vaili trazer, e o futuro sempre traz
algo que o briefing nao previu, seja uma
mudanca no perfil demografico da regiao,
uma transformacao na forma como as pessoas
trabalham e se deslocam, uma crise econo-
mica que altera o poder aquisitivo dos mo-
radores, uma demanda por usos gque nao exis-
tiam quando o empreendimento fol concebido
ou simplesmente o envelhecimento natural de
uma comunidade que chegou jovem e ficou, e
quando o empreendimento nao foli concebido
para aprender e se adaptar, cada uma des-
sas mudancas vira um problema de gestao que
ninguém sabe resolver porque ninguém foi
designado para resolvé-lo e nenhuma estru-

tura fol criada para 1isso.
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EMPREENDIMENTOS QUE VENDEM BEM, ENTREGAM

-or que a BEM E ENVELHECEM MAL, NAO FISICAMENTE, MAS

"AIORIA DOS REPYTACIONALMENTE, E REPUTACAO DE LUGAR E 0

AT e s UNICO ATIVO QUE NAO SE RECUPERA COM ACOES

TORNAR LUGAR COSMETICAS.
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EXERCICIO DE DIAGNOSTICO

O CONCEITO DO SEU EMPREENDIMENTO ANCORA DECISOES DE PROJETO, GOVERNANCA
E GESTAO AO LONGO DO TEMPO, OU EXISTE APENAS ENQUANTO O MARKETING DE

LANCAMENTO ESTA ATIVO?

AS EXPERIENCIAS PROJETADAS FORAM PENSADAS PARA IMPRESSIONAR NA VISITA
OU PARA FUNCIONAR NO USO COTIDIANO DE UMA COMUNIDADE HETEROGENEA?

EXISTE ALGUMA ESTRUTURA, PESSOA OU PROCESSO RESPONSAVEL PELO QUE O
LUGAR SE TORNA DEPOIS QUE A INCORPORADORA ENCERRA O CICLO COMERCIAL?

N-LF.COM PAG.17



N / LUGRRES FUTUROS

N-LF.COM

04

PRINCIPIOS QUE ORIENTAM O

CANINWOIZZ771TIIITITITITIIII

PAG.18



N / LUGRRES FUTUROS

Antes de falar em metodo, € necessario es-
tabelecer os principios que sustentam um
bairro a prova de futuro, nao como tex-

to conceitual 1nserido no material de ven-
das, mas como critério real de decisao, o
tipo de afirmacao que, colocada diante de
um projeto especifico, ajuda a discernir
se ele esta sendo construido para durar ou
apenas para ser entregue dentro do prazo e
do orcamento.
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PRINCIPIOS
QUE ORIENTAM
0 CAMINHO

N-LF.COM

Existe um principio que € transversal a to-
dos os outros e que, quando ausente, in-
viabiliza qualquer um deles: o engajamento
genuino com a comunidade que vai habitar o
lugar, nao a comunidade imaginada no perfil
de publico-alvo, mas a comunidade real que
emerge da ocupagcao e que raramente colncl-
de com precisao com a persona do lancamen-
to, porque pessoas sao mals complexas, mails
contraditorias e malis imprevisiveis do que
qualquer pesquisa de mercado consegue cap-
turar.
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0 CAMINHO

0 BAIRRO E ORGANISMO, NAO PRODUTO

Produtos sao otimizaveis para as condicodes
do momento em que foram projetados e ficam
progressivamente desatualizados confor-

me o contexto muda ao redor deles, o que
e aceitavel quando se trata de um eletro-
doméstico e € um problema sério quando se
trata de um lugar onde pessoas constroem
vida, criam filhos e tomam decisdes finan-

ceiras que definem deécadas.

Organismos sentem, aprendem e se regene-
ram, e um bairro pensado como organismo €
aguele gque tem mecanlismos para perceber o
que esta acontecendo dentro dele, inter-
pretar o que essa percepcao significa e
ajustar o que precisa ser ajustado antes
que O problema vire crise, o0 que exlige uma
postura completamente diferente da gestao
convencional, que tende a reagir a pzroble-
mas ja instalados em vez de cultivar con-

dicOes para que eles nao se instalem.

FUTUROS SAO PLURAIS, NAO UMA LINHA RETA

O empreendimento que existe no estande de
vendas é sempre uma versao singular e oti-
mista do futuro, projetada para o cenario
mais favoravel, habitada pelo cliente mais
aderente ao conceito e operando num con-

texto economico, social e urbano que se
supde estavel, e nenhuma dessas suposicdes
sobrevive 1ntacta aos dez anos que separam

a concepcao da maturidade do lugar.

Isso nao significa que projetar é inutil,
significa que projetar para um unico fu-
turo possivel é uma aposta disfarcada de
planejamento, e que a diferenca entre um

empreendimento fragil e um empreendimen-

to a prova de futuro esta precisamente na
capacldade de ter sido concebido para fun-
cionar em multiplos cenarios, incluindo os

gue ninguém queria que acontecessem.

Abracar a incerteza nao é uma postura fi-

losofica, e uma premissa de projeto.
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CUIDAR E DIFERENTE DE ENTREGAR

O setor imobiliario desenvolveu uma cultu-
ra robusta de entrega e uma cultura muito
precaria de cuidado, e a disting¢ao impor-
ta mais do que parece porque entregar € um
ato pontual com data, responsavel e crite-
rio de sucesso definidos, enquanto cuildar
€ um compromisso continuo que nao tem data
de encerramento, nao tem responsavel obvio
depols que a 1ncorporadora sal de cena e
nao tem critério de sucesso que apareca em
nenhum 1ndice setorial, mas e exatamente o
cuidado, com os espagos, com a comunidade,
com a narrativa do lugar e com a governan-
ca que sustenta tudo i1sso, que determina
se um empreendimento se torna lugar ou se
torna apenas um endereco com boa localiza-
cao e problemas crescentes.

E aqul reside uma tensao que o setor ra-
ramente nomeia: cuidar sem comunidade é
manutencao, nao cultivo, porque nenhuma
equlpe de facilities consegue substituir

a rede de relacdoes que faz um lugar cuidar
de s1 mesmo, reparar o gque quebra antes
que vire ruina e investir no comum porque
se reconhece como parte dele.

////
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A COMUNIDADE E A INFRAESTRUTURA
PORTANTE

MAIS IM-

Nenhum bairro € bem-sucedido no longo pra-

ZzO se a comunidade que o habita nao de-
senvolve senso de pertencimento suficien-
te para cuidar do lugar como se ele fosse

seu, e a pergunta que separa os empreen-
dimentos que entendem 1sso dos que nao en-
tendem € simples e raramente feita na con-
cepcao: o projeto foi desenhado para criar
condicOes de pertencimento ou apenas para

entregar infraestrutura de convivéncia?

Ha uma diferenca enorme entre disponibili-
zar espacos de encontro e criar as condi-
coes para que o encontro produza comunida-
de, e essa diferenca nao esta no tamanho do
salao de festas nem na qualidade do acaba-
mento da academilia.

REGENERAR E DIFERENTE DE REFORMAR

Reformar € intervir no hardware do lugar,

a calcada, a fachada, o sistema de ilumina-

cao, O palsagismo que envelheceu, e manu-
tencado € necessaria e deve acontecer, mas
um lugar que sO sabe reformar esta constan-
temente tentando recuperar o que era em vez
de evolulir para o que pode ser, o que € uma
postura que funciona razoavelmente bem em
contextos estavelis e fracassa sistematica-

mente em contextos de mudanca acelerada.

Regenerar € recalibrar o sistema inteiro,

Hardware, Software, Peopleware e Virtualwa-

re, orientado por uma compreensao do que
o lugar é, do que esta acontecendo ao seu
redor e de qualis futuros sao possiveils a
partir daqul, e essa recalibracao exige uma
capacidade i1nstitucional que precisa ser
construida desde o projeto, porque nao se
improvisa no momento em que a crise ja che-

gou.
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TESTE DE COERENCIA

0 PROJETO MATERIALIZA ALGO ESPECIFICO DESTE LUGAR OU PODERIA SER LANCADO
EM QUALQUER CIDADE COM O MESMO CONCEITO E O MESMO NOME?

HA UM PLANO DE CUIDADO E GOVERNANCA QUE COMECA ONDE O CICLO COMERCIAL
TERMINA?

AS EXPERIENCIAS PROJETADAS CONTEMPLAM HARDWARE, SOFTWARE, PEOPLEWARE E
VIRTUALWARE OU O PROJETO TRATA APENAS DA CAMADA FISICA?

QUEM VAL HABITAR ESTE LUGAR TEM VOZ NO QUE ESTA SENDO DECIDIDO HOJE E
TERA NO QUE SERA DEFINIDO NO FUTURO?
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0S MOUIMENTOS NECESSARIOS A UM
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O gue aparece a seguir nao é uma sequén-
cla de etapas a cumprir nem um checklist
de boas praticas a implementar antes do
lancamento, mas uma forma de reconhecer a
profundidade do trabalho necessario para
que um empreendimento atravesse o tempo
sem perder coeréncia, e em muitos projetos
O problema nao € nao saber o que fazer, ¢
nao perceber quantas camadas precisam ser
lidas simultaneamente antes de qualquer
declisao relevante ser tomada.

Todo bairro que pretende se tornar lugar
atravessa alguns movimentos fundamentais
que nao configuram uma receita, nao obede-
cem a uma sequéncia universal e ndo subs-
tituem o metodo, mas aparecem, com nomes
diferentes e em ordens variadas, em prati-
camente todo projeto serio de bairro, co-
munidade ou empreendimento de uso misto
que pretende resistir ao tempo sem perder
sentido.
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MOVIMENTO 1: RECONHECER A SINGULARIDADE Reconhecer a Singularidade nao € criar um
Toda transformacao comeca pelo reconheci- congeito de langamento nem deTinir o posi-

: : ionamento na matriz mpetitiv tor
mento, e no caso de um bairro planejado cionamento na ma compe a do setor,

. . 3 encontrar il nenhum tao 1n-
esse reconhecimento precisa acontecer an- € encontrat aquilo que nennuma gestao

tes da concepcdo do produto, nio depois, ventou e nenhuma crise val apagar comple-

porque a Singularidade que vai orientar tamente, e que por 1sso mesmo tem a capa-

.. . ~ : 1 rientar 1s0 in na
decisOes por decadas nao pode ser derivada clidade de orientar decisoes que ainda nao

.. , foram nem imagin N mpreendil-
do posicionamento de mercado nem construil- ora © aginadas quando o empreend

mento estava sendo concebido.

////
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da retroativamente a partir dos atribu-
tos fisicos que couberam no orcamento, ela
precisa emerglir da leitura honesta do lu-
gar onde o empreendimento val existir, da
comunidade que ja habita aquele contexto,
das vocacdes que ja estdo presentes naque-
le pedaco de cidade mesmo antes de qual-
quer projeto chegar, e das contradicgoes
que qualquer leitura honesta val revelar,
que sao exatamente onde reside a 1dentida-

AS de mais resistente ao tempo.

0S MOUIMENTOS
NECESSARIOS

A UM BAIRRO A
PROUR DE FUTURO
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A SINGULARIDADE NAO E UM SLOGAN, NAO E UM
CONCEITO DE CAMPANHA, NAO E UMA IDENTIDADE

o5 VISUAL.
0S MOUIMENTOS

NECESSARIOS E UMA DIREGAO ESTRATEGICA CAPAZ DE ORIENTAR
A UM BAIRRO A

prouA DE FUTURO DECISOES POR DECADAS.
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O QUE ESTE MOVIMENTO EXIGE REVELAR

VOCACOES DO LUGAR QUE EXISTEM INDEPENDENTEMENTE DO PROJETO E CONTINUARAO
EXISTINDO DEPOIS DELE.

DESEJOS COLETIVOS DA COMUNIDADE QUE NAO CABEM NO PERFIL DO PUBLICO-
ALVO, MAS VAO INFLUENCIAR O LUGAR DE QUALQUER FORMA.

ELEMENTOS QUE PRECISAM SER INCORPORADOS, RESPEITADOS OU CONSCIENTEMENTE
ABANDONADOS.

RISCO DE FAZER SEM PROFUNDIDADE

CONFUNDIR SINGULARIDADE COM CONCEITO DE VENDA. QUANDO O PROCESSO
TERMINA COM UMA FRASE BONITA E NENHUMA IMPLICAGCAO NAS DECISOES REAILS,
O EMPREENDIMENTO GANHA MARKETING, MAS NAO GANHA DIRECAO.
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MOVIMENTO 2: EXPLORAR FUTUROS POSSIVEIS

Depois de reconhecer o que o lugar e, é
hora de 1maginar o que ele pode ser ca-
paz de se tornar, e explorar futuros nao
€ prever o cenario malis provavel para os
proximos dez anos nem construir um mas-
terplan que contemple todas as hipoteses
possiveils, € construir um campo de possi-
bilidades no qual as decisOes do presente
facam sentido em multiplos cenarios, in-
cluindo os que ninguem ainda nomeou e OsS
gque ninguém quer que acontecam, porque um
empreendimento que fol concebido apenas
para o melhor cenario possivel €& estrutu-
ralmente fragil diante de qualquer varia-
cao relevante de contexto.

05

0S MOUIMENTOS
NECESSARIOS

A UM BAIRRO A
PROUR DE FUTURO
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Isso exige ler sinalis fracos, incertezas
criticas e forcas de mudanca a partir da
realidade especifica daquele lugar e daque-
le mercado, e nao apenas a partir de rela-
torios genéricos sobre o futuro das cida-
des ou das tendéncias do setor imobiliario,
porgque o que vail determinar a trajetoria de
um bairro especifico é uma combinacao mui-
to particular de forcas locails, regionails e
globais que nenhum relatorio setorial con-
segue capturar com a precisao necessaria

para orientar decisoOes de concepcao.
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A VISAO QUE EMERGE DESSE PROCESSO NAO E UMA IMAGEM
DE CHEGADA, E UMA BUSSOLA REVISAVEL. NAO SE TRATA
DE PREVISAO, DA TENTATIVA DE ACERTAR QUAL FUTURO

05
0S MOUIMENTOS VAI ACONTECER, MAS DE PREPARAR 0 LUGAR PARA QUE

NECESSARIOS ELE CONSIGA SE MOVER COM INTELIGENCIA EM DIRECAO A
A UM BAIRRO A

PROUA DE FUTURO MULTIPLAS POSSIBILIDADES.
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O QUE ESTE MOVIMENTO EXIGE EXPLORAR

TENDENCIAS COM IMPACTO DIRETO SOBRE O LUGAR ESPECIFICO, INCLUSIVE AS
QUE AINDA SAO TRATADAS COMO PERIFERICAS PELO SETOR.

SINALIS FRACOS QUE APARECEM NAS MARGENS DO MERCADO E QUE COSTUMAM ANTECIPAR
MUDANCAS QUE OS INDICADORES CONVENCIONAIS NAO CAPTURAM.

INCERTEZAS CRITICAS COM ALTO IMPACTO E COMPORTAMENTO IMPREVISIVEL QUE
NENHUM ESTUDO DE VIABILIDADE ENDERECA.

CENARIOS QUE TENSIONAM A SINGULARIDADE REVELADA EM VEZ DE APENAS CONFIRMAR
OS DESEJOS JA EXISTENTES DE QUEM ESTA CONCEBENDO O EMPREENDIMENTO.

RISCO DE FAZER SEM PROFUNDIDADE

TRANSFORMAR A EXPLORACAO DE FUTUROS EM EXERCICIO DE CRIATIVIDADE SEM
ANCORAGEM NA IDENTIDADE. FUTUROS EXPLORADOS SEM CONEXAO COM A SINGULARIDADE
DO LUGAR GERAM VISOES QUE PERTENCEM A BOLHA DE QUEM 0S IMAGINOU E NAO
ORIENTAM NENHUMA DECISAO REAL.
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MOVIMENTO 3: MATERIALIZAR EM EXPERIENCIA Em diferentes projetos, um padrado se repe-
Nenhum futuro se sustenta apenas no papel te com frequencia suficiente para ser tra-

. . . T na m X a0 : exilstem
e nenhuma Singularidade existe de fato en- @do COmMO regra e n3ao como excegao: existe

5 . A - Y mpreendiment municam excelentes
quanto nao se torna experiencla cotidiana, empreendimentos que comunica

, . A xperienci m ntr m algo diferente
e € aqul que a distancia entre o que o em- experiencias mas € €gam alg ,

: xilstem empreendiment ntr m ex-
preendimento promete e o que ele entrega e exlstem empreendimentos que entregam e

- lent xperiéenci m omunicam outra
se revela com toda a sua extensao, porque celentes experiencias mas C

. . . A . : o : 1 i rdem T tacao na mesm
materializar experiencila significa articu- coisa, e os dois perde eputacad na mesma

lar Hardware, Software, Peopleware e Vir- velocidade ainda que por motivos opostos,

tualware de forma coerente com o que foi porque no primeliro caso O morador chega

: : hei X tativ 1 m nsacao
reconhecido e explorado nos movimentos an- chelo de expecta a € Sal cOom a sensag

i - , ter si ngan n n 1 im-
teriores, para que o lugar seja reconheci- de ter sido enganado, e no segundo ele s

vel como desdobramento natural da Singu- plesmente nao aparece porque ninguem O con-

laridade que o orientou desde a concepcédo vidou para o lugar que de Tato existe, e Os

- ~ : 1 ixam valor na mesa e os dols termi-
e Nao como uma versao decepcionante do que dols deixa alo a

foi prometido no lancamento. nam frustrando.

05 227
0S MOUIMENTOS
NECESSARIOS
A UM BAIRRO A
PROUA DE FUTURO 7
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0S MOUIMENTOS
NECESSARIOS
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PERMANENCIA E PERTENCIMENTO SAO O QUE SEPARA UM
LUGAR VIBRANTE DE UM LUGAR APENAS INSTAGRAMAVEL .
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O QUE ESTE MOVIMENTO EXIGE MATERIALIZAR

EXPEBIENCIAS QUE TRADUZEM A SINGULARIDADE NO USO COTIDIANO E NAO APENAS
NAS AREAS COMUNS DO LANCAMENTO.

RITMOS E HORARIOS EM QUE O LUGAR ESTA VIVO OU MORTO E O QUE ISSO REVELA
SOBRE O QUE AINDA PRECISA SER CRIADO.

GRUPOS QUE SAO EFETIVAMENTE ACOLHIDOS, TOLERADOS OU EXCLUIDOS PELA FORMA
COMO O LUGAR FOI PROJETADO.

PROTOTIPOS CAPAZES DE TESTAR EM ESCALA REAL O QUE O LUGAR PODE SE TORNAR
ANTES QUE AS DECISOES IRREVERSIVEIS SEJAM TOMADAS.

RISCO DE FAZER SEM PROFUNDIDADE

PROJETAR PARA IMAGENS E NAO PARA PESSOAS.
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MOVIMENTO 4: APRENDER COM O QUE ACONTECE

Nenhuma transformacao € definitiva e ne-
nhum projeto de lugar esta correto desde

O primeliro dia de ocupacao, e a diferen-
ca entre um empreendimento que se aprimo-
ra com o tempo e um gque apenas envelhece
esta precisamente na capacidade de identi-
ficar o que esta funcionando, o que preci-
sa evolulr e o que deve ser conscilentemen-
te abandonado, uma capacidade que nao se
improvisa depois que os problemas ja estao
instalados e que precisa ser construida
como parte da concepcao do empreendimen-
to, porque lugares gque nao aprendem com o
que acontece nao apenas repetem os erros,
constroem sobre eles, e o custo de cons-
truir sobre um erro nao reconhecido €& sem-
pre maior do que o de reconhecé-lo a tem-

PO.

Aprender nao € apenas monitorar indicadores
de desempenho fisico ou financeiro, €& co-
nectar metricas técnicas a métricas de sen-
tido, historias, afetos, percepcgdes, diver-
sidade real de uso, senso de pertencimento,
e a velocidade com que um lugar transforma
evidéncia em revisdo é um dos indicadores
mals precisos de sua antifragilidade.
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O QUE ESTE MOVIMENTO EXIGE APRENDER

O QUE ESTA SENDO MEDIDO E O QUE CONTINUA INVISIVEL PORQUE NINGUEM FOI
DESIGNADO PARA MEDIR.

QUAILS METRICAS CAPTURAM EXPERIENCIA E PERTENCIMENTO E QUAIS MEDEM APENAS
OCUPACAO E INADIMPLENCIA.

COM QUE FBEQUENCIA AS DECISOES DE GESTAO SAO REVISADAS A LUZ DO QUE O
LUGAR ESTA DE FATO REVELANDO.

QUE RITUALIS DE CUIDADO ESTAO CONSOLIDANDO O QUE FUNCIONA E QUEM TEM
ACESSO AS INFORMACOES QUE PERMITIRIAM RECONHECER O QUE NAO FUNCIONA.

RISCO DE FAZER SEM PROFUNDIDADE

MEDIR APENAS O QUE E FACIL DE MEDIR E TOMAR DECISOES COMO SE O MENSURAVEL
FOSSE AUTOMATICAMENTE O MAIS IMPORTANTE. PERMANENCIA, CONFIANCA,
ACOLHIMENTO E DIVERSIDADE REAL DE USOS SAO MAIS DIFICEIS DE CAPTURAR,
MAS COSTUMAM REVELAR MUITO MAIS.
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MOVIMENTO 5: CULTIVAR SENTIDO E GOVERNANCA

Um bairro a prova de futuro nao depende
apenas de boas decisoes de projeto nem de
uma gestao tecnicamente competente, depen-
de de relacoes que o sustentem no tempo,
de uma governanca compartilhada pelos que
vivem o lugar como pacto de corresponsabi-
lidade pelo que aquele lugar € e pelo que
val se tornar, e pactos precisam ser nego-
cliados, formalizados e revisados de forma
continua, o que é muito mais trabalhoso do
que aprovar uma convengao de condominio e
muito malis eficaz do que qualquer sistema
de multas quando o que se quer € uma comu-
nidade que escolhe cuidar do lugar porque

se reconhece nele.

A continuidade de acOes e orientacoes,
quando desejada e reconhecida pela comu-
nidade como algo que pertence a ela, € um
dos slnals mals claros de que o sentido
fol cultivado com profundidade suficiente
para durar alem do entusiasmo do lancamen-

to.

Este movimento fecha o ciclo e o0 reabre: a
governanca cultivada alimenta novamente o
reconhecimento da Singularidade, agora com
mals camadas, mals vozes € mals complexi-

dade do que antes.
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0S MOUIMENTOS
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UM BAIRRO A PROVA DE FUTURO NAO CHEGA A UM ESTADO
FINAL,ELE EVOLUI.
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O QUE ESTE MOVIMENTO EXIGE SUSTENTAR

QUEM DECIDE O QUE, QUANDO E COM QUAL TRANSPARENCIA REAL PARA 0S QUE SAO
AFETADOS PELAS DECISOES.

QUAIS MECANISMOS SAO EFETIVAMENTE CONSULTIVOS E QUAIS TEM IMPACTO REAL
NAS DECISOES DE GESTAO E DESENVOLVIMENTO DO LUGAR.

COMO AS ORIENTACOES ESTRATEGICAS ATRAVESSAM TROCAS DE GESTAO E MUDANCAS
DE CONTEXTO SEM PERDER LEGITIMIDADE PERANTE A COMUNIDADE.

RISCO DE FAZER SEM PROFUNDIDADE

PRODUZIR PARTICIPACAO PERFORMATICA, CONSULTA SEM CONSEQUENCIA REAL, QUE
E UMA DAS FORMAS MAIS EFICIENTES DE DESTRUIR A CONFIANCA DA COMUNIDADE
NA GESTAO DO LUGAR E UMA DAS MAIS DIFICEIS DE RECONSTRUIR DEPOIS QUE
ESSA CONFIANCA SE PERDEU.
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RBANSCANNER®: COMO LEMOS O
RESENTE PARA ANTECIPAR FUTUROS
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Nenhum bairro existe 1soladamente do con-
texto que o cerca, e esse contexto nao e
apenas o mercado imobiliario e nem o per-
fil socioeconOmico do entorno, é a sobre-
posicao viva de forcas, ritmos e culturas
que operam simultaneamente sobre aquele
pedaco de cidade ou territdrio, muitas ve-
zes em contradicao entre si e frequente-
mente invisiveis para quem toma decisodes
de concepcao a partir de estudos de via-
bilidade e pesqulisas de mercado que, por
sua natureza, capturam o que ja aconteceu
e ndo o que esta comecando a acontecer nas

margens do sistema.

O URBANSCANNER® e o sistema proprietario
da N/Lugares Futuros que observa, cruza e
interpreta essas forcas, transformando com-
plexidade em direcao estratégica para quem
precisa tomar decisOes sobre lugares que
vao existir por décadas numa realidade que
ninguem consegue prever com precisao sufi-
ciente para justificar a aposta num unico

cenario.

Mais do que uma matriz analitica, €& uma
lente plural, um método que lé o presente
como campo de possibilidades e identifica
sinals emergentes nas dimensodoes fundamen-
tals que moldam a vida urbana e que deter-
minam, multo antes que os 1ndicadores con-
venclionals consligam perceber, se um lugar
esta se tornando mais ou menos relevante,
mals ou menos capaz de atrair e reter as

pessoas e 0s usos que o tornam vivo.

As oito dimensdes que o URBANSCANNERO opera
Cultural, Ambien-
tal, Social, Tecnoldgica,

sao Urbana, Perceptiva,
EconOmica e Poli-
tica, e cada uma delas lé uma camada espe-

cifica da realidade do lugar.

O poder do URBANSCANNER© esta nas inter-
seccoes entre essas dimensOes e nhao em cada
uma delas 1soladamente, porque cada dimen-
sao sozinha conta apenas parte da historia,
e a parte que conta sozinha tende a ser a
parte que ja era visivel antes da analise,

enquanto o que realmente orienta decisoes
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estratégicas esta no cruzamento, no encon-
tro entre o que a dimensdo Social revela
sobre a comunidade real e o que a dimensao
Tecnoldégica indica sobre como essa comuni-
dade vali se comportar dagul a cinco anos,
no cruzamento entre o que a dimensao Cul-
tural diz sobre a identidade do lugar e o
que a dimensdo Economica revela sobre para
onde o valor esta se deslocando naquele
contexto, no encontro entre o que a dimen-
sao Ambiental aponta sobre os riscos que O
lugar vai enfrentar e o que a dimensao Po-
litica indica sobre a capacidade institu-
clonal de responder a esses riscos antes

que eles se tornem crises.

Nessas i1nterseccOes aparece o que chamamos
de Zona Estrategica, o campo onde conver-

gem alto impacto e alta incerteza, e € ali,
e nao nas certezas confortaveis que qual-

quer estudo de mercado convencional conse-
gue 1dentificar, que as decisdes verdadeil-
ramente estrategicas precisam ser tomadas,
porque € exatamente ali que a maioria das
gestoes ainda hesita, seja porque O mapa
convencional nao mostra esse campo com cla-

reza, seja porque tomar decisOes em zonas

de alta i1ncerteza exige uma postura inte-
lectual e institucional que o setor imobi-

liario ainda esta aprendendo a desenvolver.
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0 URBANSCANNER© NAO PREVE, ELE ORIENTA, E A
DISTINCAO NAO E SEMANTICA.

E A DIFERENCA ENTRE UM EMPREENDIMENTO QUE REAGE AO
QUE 0 FUTURO TRAZ E UM EMPREENDIMENTO QUE JA ESTAVA
SE MOVENDO NA DIREGCAO CERTA ANTES QUE O FUTURO
CHEGASSE.
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COMO COMECAR A USAR ESSA LENTE

ESCOLHA UM DESAFIO ATUAL DO EMPREENDIMENTO — UM PROBLEMA DE ABSORCAO, UMA DECISAO
DE PROGRAMA, UMA TENSAO DE GOVERNANCA — E PASSE ESSE DESAFIO PELAS OITO DIMENSOES.

PERGUNTE O QUE, EM CADA UMA DELAS, ESTA EM MOVIMENTO E ESTA SENDO IGNORADO PELA
LEITURA ATUAL.

O OBJETIVO NAO E PREENCHER UMA MATRIZ. E IDENTIFICAR ONDE ESTA O CAMPO CEGO DA
DECISAO.

PERGUNTAS PARA IDENTIFICAR A ZONA ESTRATEGICA

QUAIS FORCAS TEM ALTO IMPACTO SOBRE ESTE EMPREENDIMENTO, MAS AINDA SAO TRATADAS
COMO PERIFERICAS NAS REUNIOES DE DIRETORIA?

QUAIS SINAIS FRACOS JA MOSTRAM UM AMANHA POSSIVEL QUE A GESTAO ATUAL AINDA NAO
NOMEOQOU?

QUE COMBINACOES IMPROVAVEIS DE FORCAS PODERIAM TRANSFORMAR A LOGICA DESTE EMPREENDIMENTO
NOS PROXIMOS CINCO ANOS?

ONDE ESTA O PONTO DE MAIOR INCERTEZA E QUEM SE BENEFICIA QUANDO ELE PERMANECE
OPACO?
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Existe uma camada da vida de um bair-

ro planejado que o setor imobiliario ainda
endereca de forma surpreendentemente pre-

caria, considerando o quanto ela ja deter-
mina o comportamento de compra, a declisao
de 1nvestimento e a percepcao de valor de
quase todos os publicos relevantes para

0 negoécio: a Identidade Digital do lugar,
nao o perfil nas redes socials nem o site
institucional do empreendimento, mas a
forma como aquele lugar existe, €& descri-
to,

tes digitalis onde as decisOes reals sao

interpretado e recomendado nos ambien-

formadas antes de qualquer visita ao es-
tande ou conversa com o corretor.

A N/LF parte de uma formula simples para
ler essa camada: Desejo somado a Experién-
cla produz Reputacao, e de uma constata-
cao menos confortavel, que € a de que essa
equacao raramente fecha por conta prédpria
e alnda mals raramente fecha da forma que
a 1ncorporadora ou a loteadora gostaria

que fechasse.

O desejo esta nas buscas que as pessoas
fazem antes de chegar, nas perguntas que
formulam antes de marcar uma visita, nos
termos que digitam quando ainda estao for-
mando oplniao sobre onde querem morar ou
i1nvestir, e esse desejo revela inten-

coes que nenhuma pesquisa de mercado en-
latada consegue capturar com a mesma pre-
cisao, porque ninguém digita no Google o
que val declarar num grupo focal, digita o
que de fato quer saber. A experiéncia est3
nas narrativas espontaneas que circulam em
foruns, grupos de moradores, plataformas
de avaliacao e conversas em redes soclails,
onde se constroi frase por frase a reputa-

cao real do lugar.
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Por anos, esses doils pilares foram sufi-
clentes para entender como um lugar era
percebido digitalmente, e a pratica de
place branding aprendeu a operar com am-
bos, com Search Listening para o primei-
ro e Social Listening para o segundo, mas
algo se deslocou no ambiente recente de
uma forma que o setor imobiliario ainda
nao processou com a seriedade que o des-
locamento merece: quando alguem pergunta
hoje a um modelo de inteligéncia artifi-
onde i1nvestir,

cial onde morar, qual bair-

ro esta valorizando, qual empreendimen-

to tem boa reputacao entre moradores ou
qual empreendimento entrega o que promete,
a resposta que chega nao passa mais pelos
canals de comunicagcao que O empreendedor
controla, ela passa por uma sintese proba-

bilistica que combina, em segundos, frag-

mentos de noticias, avaliacbes, comentarios

em foruns, reportagens, dados publicos e

conversas dispersas numa escala impossivel

de rastrear individualmente, e devolve uma

descricao do lugar que para o usuario é to-
mada como verdade antes que ele tenha tido
qualquer contato direto.

Uma parcela crescente das buscas ja termina
sem clique, encerrada na propria sintese da
inteligéncia artificial, e é razoavel supor
que uma parte expressiva das decisoes de
compra e investimento imobiliario ja este-
ja sendo influenciada por essa camada antes
mesmo que o lugar tenha tido a chance de

se apresentar pelos seus proprios canais,

0 que significa, em termos praticos, que a
reputacao de um bairro planejado esta sen-
do negociada diariamente por uma camada que
ele nao escreve, nao controla e quase nunca
audita, e que o custo de 1gnhorar essa cama-
da & silencioso no curto prazo e muito caro
no medio, porque se manifesta exatamente
quando o lugar precisa de reputacao conso-
lidada para sustentar valorizacao, atrair
novos moradores ou justificar o preco pedi-

do numa segunda fase de lancamento.
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Foi para enfrentar exatamente esse pon- A integracao entre Search Listening, Social
to que desenvolvemos o Place Promptability Listening e PPI é o que torna possivel en-
Index® como um instrumento dedicado a me- xergar o desalinhamento real entre o desejo
dir o quao bem ou mal um lugar esta sendo gue o lugar provoca, a experiéncia que de
lido, sintetizado e recomendado pelos mo- fato entrega e a reputacao que circula por
delos de inteligéncia artificial que hoje canals cada vez menos controlados por quem
intermediam uma parcela crescente e ainda construiu o empreendimento, e a consequéen-
subestimada da tomada de decisao imobilia- cia pratica de ignorar esse desalinhamento
ria. e conhecida por qualguer um que ja viu um

0 PPI revela trés coisas que nenhum outro lancamento bem-sucedido ser seguido de uma

. . — N f m veloci vendas mui-
indicador captura com a mesma precisao: O segunda Tase co elocidade de venda

que a inteligéncia artificial diz que o to abaixo do esperado, nao porque o produto

lugar é, o que ela escolhe destacar quan- piorou, mas porque a reputagao que clrcu-

' le ja na ra mail T tacs
do alguém pergunta sobre ele, e onde, exa- lava sobre ele ja nao era mals a reputagao

tamente, a resposta que ela entrega diver- que o0 marketing estava tentando vender.
ge da identidade que o empreendimento esta
tentando construir atraves dos seus pro-

Pr10sS canals.
/
01 77
A IDENTIDADE
ALEM DA
IDENTIDADE A
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PERGUNTAS PARA AUDITAR A IDENTIDADE DIGITAL DO SEU EMPREENDIMENTO

0 QUE UM MODELO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL RESPONDE QUANDO ALGUEM PERGUNTA
SOBRE O SEU BAIRRO OU EMPREENDIMENTO, E ESSA RESPOSTA CORRESPONDE A
IDENTIDADE QUE VOCE ESTA TENTANDO CONSTRUIR?

EXISTE ALGUM PROCESSO SISTEMATICO DE LEITURA DO QUE ESTA SENDO DITO
SOBRE O LUGAR NOS AMBIENTES ONDE AS DECISOES REAIS SAO FORMADAS ANTES
DA VISITA AO ESTANDE?

O DESEJO QUE O LUGAR PROVOCA NAS BUSCAS CORRESPONDE A EXPERIENCIA QUE
ELE ENTREGA NA OCUPACAQ?

A REPUTACAO QUE CIRCULA SOBRE O EMPREENDIMENTO FOI CONSTRUIDA ATIVAMENTE
OU APENAS ACONTECEU?
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DESDE AMANHAIJS//
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O futuro de um bairro ndo comeca na en-
trega, comeca nas declisOes de projeto, na-
qulilo que se escolhe preservar ou ignorar
quando a Singularidade do lugar ainda esta
sendo discutida numa sala de reuniao, na-
qulilo que se decide 1nclulr ou excluir do
programa quando o orcamento pressiona e as
escolhas ficam dificeis.

"Desde amanha" nao e metafora nem assina-
tura de apresentacao de slides, € uma ins-
trucao de trabalho que tem implicacoes
concretas em cada etapa do ciclo de um em-
preendimento, porque o amanha ja pulsa

nas declisOes de hoje, na coragem de recu-
sar um elemento de programa que € vendavel
mas ndo pertence ao lugar, na paciéncia de
construlr processos de governanca que nin-
guém val reconhecer como importantes até o
momento em que a auséncia deles se tornar
um problema que custa caro demals para re-
solver, na disposicao de medir o que 1im-

0§ porta mesmo quando o que importa é mais

DESDE AMANHA dificil de medir.

N-LF.COM

Bairros a prova de futuro entendem o tempo
como maleavel: agem no presente orienta-
dos por uma Singularidade compreendida com
profundidade e por futuros explorados com
honestidade intelectual, nao por um futuro
unico e definitivo que o mercado vali con-
firmar ou desmentir, mas por um campo de
possibilidades que se revisita e renegocla
continuamente.

Quando o amanha chegar de uma forma que

ninguém antecipou com precisao suficiente,

O0s bairros que o praticaram desde ja ja o

terdo atravessado antes que alguem perce-

besse que ele havia chegado

Mais complexos, mais sensiveils, mais ca-
pazes de acolher o imprevisto sem perder a
direcdo, porque ser a prova de futuro nao é
resistir ao tempo nem controlar o que ele
traz, é ter construido as condigdes para
aprender a conviver entre os diferentes
tempos que um lugar sempre carrega.
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() Se este guia levantou mais perguntas do que respostas, esse
’ era o objetivo. Perguntas certas sao o comeco de qualquer
PROXIMO transformacao real, e transformagOes reais raramente comecam
PASSO com um plano, comecam com alguém que para de fingir que o ci-
clo comercial € o ciclo do lugar e decide, finalmente, olhar

CONCRETO com honestidade para o que esta sendo construido e para o que

val restar quando o lancamento acabar.

O caminho completo, com o protocolo integral de reconhecimen-
to da Singularidade, exploracao de futuros possivels, aplica-
cao do URBANSCANNER®, materializacdo de experiéncia ancorada
na Identidade do lugar, € o trabalho que a N/Lugares Futuros
desenvolve em cada projeto, com 1ncorporadoras, loteadoras e
gestores de bairros planejados que entenderam que a pergunta
relevante nao € como vender mais rapido, mas como construir
algo que continue fazendo sentido depois que a venda acabou.
Nao existe atalho para o metodo, existe, porem, uma conver-
sa que pode mudar a forma como vocé esta olhando para o lugar
que vocé esta construindo.

Se, ao terminar esta leitura, voceé esta pensando num empreendi-

mento especifico, €& provavel que ja saiba qual e a pergunta que

ele ainda nao se fez.
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A N/Lugares Futuros é a consultoria brasileira especializada

em Place Branding, Placemaking Estrategico e Place Strategic

Foresight@©, integrados na abordagem N/Urbanology©. Trabalhamos

com governos, secretarias de desenvolvimento, destinos
turisticos e empreendedores imobiliarios que querem construir
lugares com identidade, experiéncia e capacidade real de

antecipar futuros.
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