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	“La belleza del paisaje urbano reside en la integración armoniosa de los elementos construidos con la naturaleza.”

	

	

	Joaquim Carlos Lourenço 

	[2022]
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	PRESENTACIÓN

	

	

	

	

	La gestión de los recursos naturales en las zonas urbanas es actualmente un tema de gran preocupación para los gestores públicos municipales, especialmente los recursos ambientales en las Áreas de Preservación Permanente (APP), debido a la eliminación ilegal de la vegetación, la caza furtiva de animales, la ocupación ilegal de viviendas, el vertido de residuos sólidos y los efluentes domésticos. 

	Estas acciones humanas, combinadas o no, causan la degradación ambiental de las APP urbanas. Además, otras actividades humanas que también causan impactos negativos en el medio ambiente urbano son las campañas publicitarias que utilizan la estrategia del Branding, ya que los grandes paneles y vallas publicitarias utilizados en las fachadas de los edificios degradan el paisaje urbano.

	En Brasil, la mayoría de los municipios carecen de la infraestructura técnica, operativa y financiera para coordinar las acciones de aplicación de la ley contra las actividades humanas irregulares y degradantes en las APP. Además, falta una legislación específica que regule la fijación de carteles y vallas publicitarias en edificios arquitectónicos con valor histórico. 

	Como resultado de todo esto, la sociedad en su conjunto acaba perdiendo, ya que los residuos sólidos y domésticos depositados de forma irregular en las zonas forestales o en los cursos y afluentes de los ríos pueden contaminar el suelo, los ríos, la capa freática, los animales, el agua, la vegetación, provocar malos olores, atraer animales venenosos, la contaminación visual y, en consecuencia, perjudicar la salud humana.

	Dada la necesidad de la población de vivir en un entorno urbano sostenible, es fundamental que los gestores municipales, la población y otros actores sociales de la sociedad participen de forma efectiva en los procesos de gestión de los recursos naturales en las zonas urbanas, y que los poderes públicos establezcan normas para el uso de la publicidad en las fachadas de los edificios y otros espacios urbanos. La sostenibilidad urbana sólo es posible sin la degradación y desfiguración del paisaje.

	El presente libro es el resultado de la recopilación de algunos trabajos académicos desarrollados por el autor. La idea de publicarlos en forma de libro surgió tras comprobar que la bibliografía disponible sobre el tema es aún incipiente, mientras que el tema gana relevancia cada día en todo el mundo, además de ser de gran importancia para toda la sociedad. 

	En este sentido, el contenido desarrollado se orientó a cubrir sistemáticamente los temas relacionados: la degradación ambiental de las APP urbanas; la descaracterización del paisaje urbano mediante el uso de la estrategia de Branding; la sostenibilidad urbana; y la gestión de los residuos sólidos urbanos.

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	RESUMEN

	

	

	PARTE 1      13

	Descaracterización del paisaje urbano mediante el uso de la estrategia de comunicación de marca      15

	Vulnerabilidad      17

	Marcas comerciales      19

	Estrategia de marca      22

	Desfigurando el paisaje urbano      24

	Descaracterización del paisajes urbanos      27

	Consideraciones      32

	REFERENCIAS      35

	Texto adicional      39

	La ley normaliza la publicidad y el paisaje urbano de Sorocaba/SP      39

	Preguntas para el debate      45

	PARTE 2      49

	Degradación del medio ambiente en las zonas urbanas de conservación permanente      51

	Degradación del medio ambiente      53

	Medio ambiente      56

	Área de preservación permanente      58

	Degradación medioambiental en las APP urbanas      60

	Recuperación de zonas degradadas      69

	Técnicas de recuperación de zonas degradadas      72

	Consideraciones      76

	REFERENCIAS      79

	Texto adicional      85

	La reducción de las zonas urbanas protegidas es una amenaza para nuestras ciudades      85

	Preguntas para el debate      92

	PARTE 3      97

	Sostenibilidad urbana y gestión de residuos sólidos      99

	Sostenibilidad      103

	Sostenibilidad urbana      109

	Residuos sólidos urbanos      113

	Recogida selectiva      117

	Gestión de residuos sólidos en Brasil      123

	Educación ambiental      127

	Consideraciones      134

	REFERENCIAS      139

	Texto adicional      145

	Metrópolis - Impacto ambiental de la urbanización      145

	Preguntas para el debate      150

	LISTA DE ABREVIATURAS      153

	

	

	

	

	

	

	

	
		
	

	PARTE 1

		
	

	
	

	
	

	




	
 

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	
Descaracterización del paisaje urbano mediante el uso de la estrategia de comunicación de marca

	

	

	

	La urbanización puede entenderse como una forma de estructurar el territorio, siendo la ciudad la forma material concreta de este proceso. Las ciudades tienen identidades con atributos patrimoniales, culturales, económicos, tecnológicos, relacionales, naturales, sociales y simbólicos que constituyen la base de los procesos de construcción de la imagen de los territorios modificados por el ser humano. 

	Según Gaio y Gouveia (2007), la gestión y promoción del territorio ha sido siempre uno de los principales focos de la organización social y política, esencialmente por su influencia en el modus vivendi y su impacto en el desarrollo económico. 

	La cuestión es que a menudo la formación de un territorio y el uso de sus recursos se basan únicamente en motivos económicos o tecnológicos, sin tener en cuenta una planificación más amplia que incluya los efectos de las acciones humanas sobre la diversidad de factores ambientales, patrimoniales, relacionales, sociales y simbólicos que constituyen la base de los procesos de construcción de la imagen de los territorios, es decir, de la identidad de las ciudades y del paisaje urbano.

	En este contexto, Gaio y Gouveia (2007) explican que la marca, a través de su dimensión funcional y simbólica, tiene la capacidad de encarnar y potenciar esta identidad, promoviendo la identificación y la implicación con el público y, simultáneamente, distinguiéndola de los territorios competidores. En esta coyuntura, se pueden utilizar estrategias de branding con el fin de exponer las marcas de forma más eficiente, vinculándolas a eventos culturales o espacios urbanos.

	Sin embargo, la dinámica de transformación sobre las nuevas formas de ocupación del espacio, especialmente en los espacios urbanos, ha provocado la vulnerabilidad de estos espacios. En el caso concreto de la estrategia de branding, éstas, cuando están mal posicionadas, según Toloy y Cruz (2011) acaban cambiando el paisaje urbano, descaracterizando las ciudades, ya que la arquitectura deja de ser valorada como patrimonio estético de los habitantes locales y empieza a servir como enormes lienzos a rellenar por los anunciantes al margen de la voluntad de los ciudadanos.

	El mal posicionamiento de las campañas publicitarias en los entornos urbanos puede perturbar la identidad de los espacios físicos, oscurecer los elementos arquitectónicos de los edificios, su representación social y su significado simbólico, y dejar el paisaje urbano expuesto a los efectos físicos que puede causar el hombre, lo que puede traducirse en vulnerabilidad.

	

	
		Vulnerabilidad 



	

	La vulnerabilidad puede definirse como una situación en la que el entorno físico es vulnerable a las presiones de las actividades humanas. Cuando se caracterizan, por lo general, tres factores: la exposición al riesgo, la incapacidad de reacción y la dificultad para adaptarse a la materialización del riesgo. 

	Para Tagliani (2002) y Metzger et al. (2006), la vulnerabilidad ambiental está relacionada con el grado de susceptibilidad de un sistema a los efectos negativos de los cambios globales. 

	Los cambios globales citados por los autores se refieren de hecho a un contexto sistémico en el que los espacios ambientales están sujetos, ya sea por acciones antrópicas o bióticas. Ambas pueden ser potenciadas por la acción humana y causar importantes cambios negativos en el medio ambiente. En otras palabras, lo que hace que algo sea vulnerable no es sólo el resultado de un evento o acción, sino la combinación de varios factores del entorno físico y biótico.

	Esto corrobora a Carvalho et al. (2003) y Li et al. (2006), cuando relacionaron la vulnerabilidad con las características del medio físico y biótico (pendiente, altitud, temperatura, aridez, vegetación, suelo), la exposición a fuentes de presión ambiental (densidad de población, uso del suelo, ocupación irregular) y la ocurrencia de impactos ambientales (erosión hídrica) en una zona montañosa.

	Villa y McLeod (2002) y Veyret (2007) señalan que la vulnerabilidad está vinculada a los procesos intrínsecos que se dan en un sistema, derivados de su grado de conservación (característica biótica del medio), y a la resiliencia o capacidad de recuperación tras un daño; además de los procesos extrínsecos, relacionados con la exposición a las presiones ambientales actuales y futuras.

	Desde esta perspectiva, la vulnerabilidad puede entenderse como la capacidad o incapacidad del medio natural (animales, ríos, bosques, etc.) o urbano (personas, espacios físicos, edificios, etc.) para resistir y/o recuperarse tras sufrir impactos derivados de actividades antrópicas (realizadas por el hombre) consideradas normales o atípicas. 

	La vulnerabilidad puede originarse en situaciones de fragilidad en el entorno físico, ya sea por razones sociales, económicas, culturales o ambientales, que combinadas o no, pueden dejar vulnerable a lo que pueda surgir de esta exposición. En el entorno urbano, la excesiva exposición publicitaria de las marcas comerciales representa una fragilidad que conlleva el riesgo de desfigurar el paisaje urbano.

	

	
		Marcas comerciales



	

	Las marcas se crearon con el propósito de dar significado, identidad e identificar el origen de un producto mediante una representación gráfica visual. Al principio, digo, en los primeros tiempos del origen del comercio, los únicos factores observados en los productos por los consumidores eran la funcionalidad y el precio. 

	Más tarde, con la evolución de las transacciones comerciales, especialmente en la Revolución Industrial del siglo XVIII, con el liberalismo económico, las marcas adquirieron nuevas funciones más allá de la identificación de los productos y la calidad, y comenzaron a representar el derecho de uso contra el fraude, los intereses económicos de las corporaciones, servir como estatus, la representación por imágenes, símbolos, combinación de símbolos y palabras, letras, siglas, dibujos o conjunto de palabras. 

	La marca, por tanto, empieza a significar el origen del producto y ya no sólo a asociarse con la calidad y el precio, como ocurría antes de la 1ª Revolución Industrial, cuando había un control de los productos por el mismo nivel de calidad en sus productos. Más tarde, el control del origen y la identificación del producto pasó a ser individual, independientemente del nivel de calidad de su producción. 

	En el siglo XIX, la marca comenzó a retomar el significado de la calidad del producto, ganando fuerza publicitaria mediante el uso del envase para un mejor control de la producción, la distribución y como elemento de percepción de la higiene del producto. La nueva forma de dar identidad a las marcas, el envase, surgió para quitar al consumidor la idea de que los productos se almacenaban en lugares poco higiénicos y sin preocupación por la salud.

	La marca tiene una sobrevaloración en el siglo XX, reforzándose con su divulgación a través de envases, carteles, fachadas de edificios, rótulos, paneles luminosos, folletos, cine, radio, televisión y, actualmente, a través de internet (redes sociales) y vallas digitales. La marca se encarga de crear un vínculo que el cliente tiene con un producto o empresa. 

	En el siglo XXI, la marca representa el estatus y transmite valores sociales. Puede estar representada por un diseño en múltiples dimensiones, una letra o combinaciones, una palabra o varias palabras, un símbolo o cualquier combinación de estos elementos, con el objetivo de identificar los productos y servicios de un determinado proveedor, añadir valor a la imagen, diferenciarse y crear una identidad propia. 

	Ahora, más que la identificación, las empresas buscan la visibilidad de sus marcas, ya sea en campañas publicitarias que tratan de transmitir su significado en experiencias representativas a los usuarios y clientes, o en la estrategia de comunicación en el sentido simbólico del branding.

	

	
		Estrategia de marca



	

	La estrategia de Branding tiene como objetivo gestionar los distintos discursos de una marca, fijando un nombre y/o una reputación a alguna persona. Generalmente, la gestión de la marca va mucho más allá del diseño del producto, involucra otras áreas del conocimiento, como el marketing, el derecho, las finanzas, entre otras, buscando a través de acciones, gestionar los diversos discursos de la marca.

	Desde esta perspectiva, el branding puede considerarse un sistema de acciones interdisciplinarias que tiene como objetivo establecer imágenes, percepciones y asociaciones con las que el consumidor se relaciona con un producto o empresa [09]. Así, la estrategia de marca puede entenderse como una forma de actuar y de pensar en una determinada marca. 

	El branding no es más que la construcción y gestión de una marca a través de todos los puntos de contacto afectivo que experimenta el usuario [03]. En este sentido, el esfuerzo de marketing se dirige a promover eficazmente la competitividad, la creación de valor de un lugar en una perspectiva de marketing, y el posicionamiento territorial a través de estrategias de comunicación integradas.

	Así, para Gaio y Gouveia (2007) las estrategias de marca territorial actúan en un continuo entre los atributos del territorio y el reconocimiento e interés del público por estas características, es decir, en un continuo entre la identidad y la imagen de la ciudad. 

	La ciudad tiene una identidad con atributos patrimoniales, culturales, económicos, tecnológicos, relacionales, sociales y simbólicos que son la base de los procesos de construcción de la imagen de los territorios. En este contexto, la marca se asocia cada vez más a elementos con los que el consumidor se relaciona con un producto/servicio/empresa y/o el paisaje urbano.

	El branding del paisaje urbano consiste en sacar la marca a la calle, pintar los edificios y las fachadas con representaciones gráficas de las marcas comerciales, fijar vallas publicitarias, elementos del logotipo o placas, patrocinar espacios públicos que lleven el nombre de la marca, patrocinar eventos culturales, entre otros.

