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RESUMO

As questões sócio-culturais no design 
são constantemente observadas e 
atualizadas, pois variam no contexto 
temporal. Cada vez mais, o cenário 
cultural é definido a partir do mercado, 
tanto no conteúdo quanto na forma 
que através do consumo de massas 
incorpora a linguagem do mercado e 
dos meios de comunicação. No entanto 
o kitsch e a influência sócio-cultural no 
design da cidade contemporânea têm 
como conseqüência uma uniformização 
do gosto independente das camadas 
sociais, junto às tendências globais. No 
sentido crítico e teórico, entende-se que 
é fundamental estabelecer um enfoque 
sobre as definições da prática do design 
no contexto urbano. Pesquisadores 
desenvolveram importantes estudos 
relacionando design e espaço, porém 
a relação entre design e o espaço, 
principalmente quando se trata do 
espaço inserido em um meio urbano, 
ainda está longe de ter sua área de 
conhecimento definida. Deste modo, 
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a falta de definições do termo design 
urbano impacta diretamente na prática 
profissional dos designers e na imagem 
das cidades que estão sob constante 
mudança.

Palavras-chave: design, kitsch, 
influência sócio-cultural, cidade 
contemporânea.

AbstrAct

The socio-cultural issues in design 
are constantly observed and updated, 
as varying in temporal context. 
Increasingly, the cultural scene is set 
from the market, both in content and in 
order that through mass consumption 
incorporates the language of the market 
and the media. However kitsch and socio-
cultural influence in the design of the 
contemporary city as a consequence have 
a uniformity of taste regardless of social 
strata, with global trends. In order critic 
and theorist, believes that it is imperative 
to establish a focus on definitions of the 
practice of design in the urban context. 
Researchers have developed important 
studies linking design and space, but 
the relationship between design and 
space, especially when it comes to space 
inserted in an urban environment, is still 
far from having defined their area of   
expertise. Thus, the lack of definitions 
of urban design directly impacts the 
practice of designers and image of the 
cities that are under constant change.

Keywords: design, kitsch, socio-
cultural influence, contemporary city.

BOM GOSTO x KITSCH

Pode-se definir o gosto segundo 
Selle (1973) como uma convenção so-

cialmente determinada e específica de 
uma classe, a dominante, sobre formas 
de percepção obrigatoriamente valora-
tivas e normas ou modelos de compor-
tamento nas quais entram em jogo não 
apenas hábitos e tradições, mas tam-
bém uma forte coerção por adaptação. 

O bom gosto foi tratado no come-
ço do século XX com grande empenho 
por parte do design para se chegar a 
uma interpretação soberana.  Esse 
movimento no início do século, junto a 
Werkbund, adquiriu repercussão inter-
nacional com a Bauhaus e a partir da 
década de 50  e por mais duas décadas, 
onde o bom gosto e a boa forma eram 
tratados a partir de principios funciona-
listas, virou doutrina do design. O fun-
cional era visto como correto, autêntico 
e o design tinha a obrigação implantar 
nas pessoas o bom gosto, o que não se 
encaixasse no dogma da boa forma era 
sujeito ao veredito de kitsch. Ao ten-
tar juntar os conceitos de bom gosto 
e boa forma ao consumo de massas, 
os modernistas se recusavam a perce-
ber o design como algo temporal, com 
necesidades socio-economicas e com 
a alternância das modas. Na segunda 
metade do século XX, pôde-se obser-
var que o gosto não era mais ditado 
por uma classe dominante, a diversida-
de da produção em série provocou uma 
relatividade constante nos critérios e 
nos valores dos produtos. 

A cultura de massas pós moderna 
constitui-se de subculturas mantidas 
pelo mercado e pelos meios de comuni-
cação, cada vez mais, o cenário cultural 
é definido a partir do mercado, tanto no 
conteúdo quanto na forma que incorpo-
ra a linguagem do mercado e dos meios 
de comunicação. Porém essa cultura de 
massas, em sua forma globalizada, tem 
como consequência uma uniformização 
do gosto independente das camadas 
sociais, junto as tendências globais que 
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se alteram rapidamente. É determina-
do por uma minoria elitista que julga o 
gosto  através da designação de pro-
dutos inferiores que apresentam a pre-
tensão de valor artístico e é industriali-
zado através da cultura de massas.

 No entanto, o termo Kitsch já 
foi imputado por contemporâneos, 
para obras de arte que mais tarde vie-
ram a ter uma alta valoração, como 
por exemplo a Art Nouveau. Na dé-
cada de 60 passou a ser considerado 
uma expressão do gosto de uma par-
te da população e foi trazido ao pós-
-modernismo representando o lado 
lúdico-irônico. Como forma de gosto 
independente, o kitsch pode ser criti-
cado baseado na deficiência técnica e 
na falta de originalidade dos produtos, 
caracterizando a falsificação, que pode 
ser consciente ou incosnciente, da re-
alidade. O fundamento essencial é o 
auto-engano, pois representa a ilusão 
e não a realidade, conduz um universo 
de fantasia através do cotidiano e da 
felicidade barata, que consome sem 
qualquer potencial crítico, apelando 
para sentimentos ou sentidos. Sen-
do considerado típico da classe média 
com pretensões de ascensão social, 
emprega-se o termo freqüentemente 
com intenção pejorativa e como re-
provação moral. Entretanto, o kitsch é 
um fenômeno de largo alcance, movi-
menta uma indústria milionária e para 
grande número de pessoas constitui, 
mais do que uma simples questão de 
gosto, todo um modo de vida, tendo 
para este público todos os atributos da 
legitimidade e pseudo-satisfação. 

CIDADE CONTEMPORÂNEA 

O design é prática recorrente nas 
cidades brasileiras historicamente des-
de a libertação colonial, contra a von-

tade ou por imposição da elite que per-
maneceu dependente economicamente 
do mercado internacional dominados 
pelas metrópoles. Antes do início da 
globalização, facilitada pelos meios di-
gitais na década de 90, a globalização 
econômica já era realidade nos países 
em desenvolvimento. A produção in-
dustrial, nos países em desenvolvimen-
to, é grande maioria importada, já nos 
países chamados emergentes, como 
o Brasil, o design de produto seguiu o 
estilo de empresas multinacionais se-
diadas em metrópoles, ainda com bai-
xo poder aquisitivo, houve uma demora 
na difusão do design de produto como 
instrumento. O crescimento se desen-
volveu a partir da descoberta dos pa-
íses subdesenvolvidos das vantagens 
da produção com custos reduzidos, que 
passou a ocorrer em complexos indus-
triais das empresas sediadas em me-
trópoles, onde não só eram fabricados, 
mas também projetados. 

O design urbano está ligado à 
imagem urbana e aos problemas tem-
porais, relacionados diretamente ao 
usuário. Segundo Alexander (1977), 
os problemas de design, mais do que 
de ordem projetual, são de natureza 
contextual. O compromisso do design 
urbano é caracterizado pelo estudo do 
espaço urbano não como um objeto 
isolado, mas integrado a todas as ati-
vidades existentes relacionadas à con-
figuração do espaço estudado. Exige o 
estudo do comportamento ambiental, a 
investigação sistemática das inter-re-
lações, entre o ambiente e o compor-
tamento humano, e deste modo, como 
estas implicações devem ser atribuídas 
ao projeto de design. É essencial inves-
tigar o interesse do público para uma 
nova proposta e os fatores que afetam 
esse interesse, pois o adequado é sa-
tisfazer o usuário nos quesitos visu-
al, funcional e comportamental, sem 
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desfavorecer nenhum cidadão, tirando 
partido da acessibilidade.

De acordo com Argan (1992), a 
cidade está para a sociedade assim 
como o objeto está para o individuo. 
Porém, diferentemente do design que 
desenha e elabora projetos destinados 
a um determinado público, cada espaço 
possui uma identidade, uma densidade 
complexa e única. Os espaços de uso 
coletivo e a influência que a sociedade 
exerce têm papel significativo em uma 
cidade, sendo assim, o design pode 
ser considerado fenômeno que ocorre 
nas cidades. A constituição da cidade é 
marcada pela organização das diferen-
tes funções que nela são exercidas. A 
dispersão dos habitantes para a peri-
feria é uma expansão permanente que 
desafia os limites da expansão territo-
rial. Estas cidades geram, por parte dos 
centros urbanos, uma importante con-
tribuição para a riqueza nacional e ao 
mesmo tempo, geram uma alta taxa de 
miséria por parte da periferia. 

A observação direta da deterio-
ração da qualidade urbana está asso-
ciada ao crescimento demográfico e a 
reprodução a partir da década de 50, 
dos conjuntos habitacionais periféricos 
que distanciou a população das áreas 
centrais e alastrou a moradia para ter-
ritórios precários, originando uma de-
cadência do espaço público atribuído às 
áreas centrais. Para que as áreas cen-
trais das cidades sejam revitalizadas é 
preciso estabelecer um diálogo crítico, 
avaliar os problemas a partir de uma 
minuciosa observação da configuração 
atual da cidade. As novas propostas de-
vem levar em consideração uma procu-
ra constante por eficiência, articulações 
que reforcem a estrutura existente e 
anexe setores urbanos cujas funções 
estão em processo de transformação.  
Se mantivermos as intervenções ape-
nas nos centros estaremos deixando as 

periferias intactas, desse modo, nunca 
resolveremos os problemas dos cen-
tros. A cidade deve ser tratada como 
signo do coletivo, os problemas devem 
ser parte exclusivamente do coletivo, 
sem a interferência política particular. 

Segundo Ascher (2001), com o 
crescimento e a multiplicação das gran-
des aglomerações deu origem ao termo 
metropolização, o conjunto dos países 
cujas aglomerações crescem rapida-
mente. Além de trazer imigrantes em 
direção às grandes cidades, aumentan-
do ainda mais o problema, as megaló-
poles, unificação da malha urbana de 
duas ou mais cidades, também chama-
das de cidades globais, constituem um 
desequilíbrio urbano, pois é o principal 
ponto do sistema econômico interna-
cional, realimentando a emigração em 
busca de melhores condições sociais. 
As atividades econômicas da cidade 
tronam-se cada vez mais dependentes 
direta ou indiretamente da internacio-
nalização da economia e privilegiam as 
cidades que estão ligadas as redes in-
ternacionais. 

No entanto, a característica fun-
damental da globalização no contexto 
urbano atual deve-se principalmente as 
grandes empresas e a superprodução 
que escoa dentro das grandes cidades, 
gerando um crescente mercado consu-
midor. Ao mesmo tempo em que essa 
superprodução permite uma eficiência 
tecnológica e aumenta a capacidade 
econômica, por outro lado, esta cultu-
ra redesenha o espaço mundial. Com 
o processo de globalização, o contex-
to urbano, seus problemas e processos 
particulares estão ameaçados pela va-
lorização do crescimento desenfreado 
que atinge diretamente a identidade 
dos espaços urbanos.
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IDENTIDADE: IMAGEM E 
IMAGINÁRIO

Segundo Lynch (1980) cada cida-
dão tem vastas associações com algu-
ma parte de sua cidade, e a imagem 
de cada um está impregnada em lem-
branças e significados. As pessoas e 
suas atividades, inseridas no contexto 
urbano, têm tanta importância no es-
paço quanto às partes físicas estacio-
nárias, pois fazem parte dele. A cidade 
é um suporte estável das informações 
e ações que nela se processam. A per-
cepção do lugar depende do observa-
dor e não da forma da cidade, pois é 
o observador que tem a possibilidade 
de produzir a forma da cidade cogni-
tivamente e desse modo, perceber-se 
como observador e cidadão. A identi-
dade do espaço conecta lugares e di-
reciona pessoas, do mesmo modo que 
a carência de identidade de uma deter-
minada via dificulta a locomoção e faz 
com que as pessoas confundam a tota-
lidade da imagem urbana, dificultando 
assim, a localização. 

No entanto, os elementos e sua 
sintonia com as diferenças funcionais 
e simbólicas ajudam a criar caracterís-
ticas nítidas distintas que facilitam os 
deslocamentos rotineiros nas cidades. 
Os significados são atribuídos pelo ob-
servador, cada observador a partir de 
sua identificação visual, ou imaginário 
atribui significado àquilo que vê.  O de-
sign, inserido através da imagem e do 
imaginário, representa o contraste das 
características da identidade de uma 
determinada cidade.  A função simbó-
lica pode ser indicada e analisada, sen-
do necessário partir em cada caso, da 
situação particular de um observador. 

O design das cidades pode ser 
estabelecido como algo temporal, pois 
aspectos dinâmicos alteram a cultura e 
a economia, influenciando particular-

mente o design o que afeta diretamen-
te a paisagem urbana. É essencial a 
conservação da identidade de um lugar 
independentemente da sua rápida ex-
pansão. Embora se tenha significados 
distintos, é a imagem e o imaginário 
que especificam os lugares, qualifican-
do-os e distinguindo-os de qualquer ou-
tro lugar. A memorização dos elemen-
tos e significados atribuídos aos lugares 
é o que possibilita o diálogo através do 
tempo ou de grandes mudanças de um 
determinado lugar.  

Ao não atribuir a devida impor-
tância à identidade, estamos deixando 
o território urbano descaracterizado. 
As mudanças devem ocorrer, não só 
por uma questão de necessidade de-
mográfica, mas também, por se tra-
tar o design como algo temporal, o 
que atribui mudanças sócio-culturais 
na paisagem urbana. Porém tais mu-
danças devem levar em consideração 
as características que identificam um 
lugar, preservando-as e garantindo as-
sim a identificação através do tempo e 
a boa locomoção dos usuários. 

O KITSCH NAS CIDADES

O kitsch, um fenômeno de largo 
alcance junto à valoração do consumo 
exagerado através da cultura de mas-
sas, causa uma gigantesca influência 
sócio-cultural no cotidiano e no estilo 
de vida dos habitantes das grandes ci-
dades.  Podemos dizer que em todas 
as cidades existem elementos kitsch, 
seja na organização dos elementos da 
cidade como cópia de um modelo já es-
truturado ou até mesmo em mistura de 
texturas de materiais de acabamento.

A cidade de Las Vegas, conside-
rada por alguns críticos como “A capital 
do Kitsch”, é mundialmente conhecida 
principalmente por seus grandes cassi-
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nos e luxuosos resorts, deste modo, a 
cultura da cidade está imersa nos jogos 
e no glamour e boa parte da economia 
é gerada através do turismo. A principal 
avenida de Las Vegas, a Strip corres-
ponde a 6,7km onde estão localizados 
a maior parte dos resorts e cassinos. A 
avenida é tomada por imensos painéis 
luminosos, como se pode observar na 
figura 1.

 
Figura 1: Painéis Luminosos, Las Vegas. Fonte: http://
folha.uol.com.br/turismo/las-vegas-traz-repertorios-de-

-bandas-classicas-e-bonecos-de-frutas-para-virada. Acesso: 
11/06/12.

As réplicas dos monumentos fa-
mosos presentes nos cassinos e res-
sorts de Las Vegas pretendem forne-
cer ao turista uma experiência estéti-
ca excepcional. Como as Pirâmides do 
Egito, a Piazza San Marco, Estátua da 
Liberdade, Torre Eiffel e Fontana di Tre-
vi, como podemos observar respectiva-
mente nas figuras 2, 3, 4, 5 e 6.

 

  

 
Figura 5: Resort Paris, Las Vegas; Torre Eiffel Paris. Fonte: 

arquitetonico.ufsc.br/guillermo-penalosa-e-a-cidade-em-
-que-queremos-viver. Acesso: 11/06/12.

 Figura 6: Caesars Palace Las Vegas; Fontana di Trevi 
Roma. Fonte: http://lasvegasblog.harrahs.com/the-forum-

-shops-at-caesars-palace. Acesso: 11/06/12.

Uma réplica precisa ter a mesma 
experiência autentica que o objeto real 
oferece para criar uma representação 
original. Essa idéia de autenticidade 
também se relaciona com os artefatos 
culturais que ajuda a homogeneizar as 
culturas que estão sendo representadas 
e fazê-los parecer estática. A imitação 
serve tanto à arte como aos objetos não 
artísticos, pois busca a satisfação em 

  
Figura 2: Resort Luxor Las Vegas; Pyramids Memphis 

Egito.  Fonte: http://viajenaviagem.com/2012/02/las-vegas-
-onde-ficar-strip. Acesso: 11/05/12.

  
Figura 3: Piazza San Marco Las Vegas; Piazza San Marco 

Veneza.  - Fonte: http://marketplayground.com/tag/film-
-industry. Acesso: 11/06/12.
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Figura 4: Resort New York Las Vegas; Empire State Building, Estátua da Liberdade, Ponte do Brooklin. Fonte: http://

dicasdecassino.wordpress.com/new-york-hotel-casino. Acesso: 11/06/12.

  
Figura 5: Resort Paris, Las Vegas; Torre Eiffel Paris. Fonte: arquitetonico.ufsc.br/guillermo-penalosa-e-a-cidade-em-

-que-queremos-viver. Acesso: 11/06/12.

  
Figura 6: Caesars Palace Las Vegas; Fontana di Trevi Roma. Fonte: http://lasvegasblog.harrahs.com/the-forum-shops-

-at-caesars-palace. Acesso: 11/06/12.
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ter um determinado objeto, mesmo sa-
bendo muitas vezes que se trata de uma 
imitação. Esta satisfação torna-se real 
por estar próximo ao objeto de desejo. 
Com a aquisição desse objeto, o indiví-
duo percebe que estabeleceu uma rela-
ção de aproximação e de interação en-
tre ele e a sociedade de consumo. Ben-
jamin (1985) alegava que, na sua repro-
dução, a obra de arte perde a aura, isto 
é, perde sua própria autenticidade, com 
exceção da reprodução na fotografia e 
no cinema em que a reprodutibilidade é, 
desde o início, inerente a esses tipos de 
produção artística.

No Brasil, em termos de cópia de 
modelos arquitetônicos já estabeleci-
dos na Europa podemos citar algumas 
cidades da Serra Gaúcha como Gra-
mado, Canela e Nova Petrópolis, cha-
mada Região das Hortênsias que teve 
uma massiva influência dos coloniza-
dores alemães. Assim como a região 
colonizada pelos italianos, chamada de 
Pequena Itália, engloba cidades como 
Carlos Barbosa, Garibaldi, Bento Gon-
çalves, Farroupilha, Flores da Cunha e 
Caxias do Sul. Os descendentes dos co-
lonizadores ainda preservam a cultura, 
como por exemplo, festas tradicionais, 
hábitos alimentares e em alguns casos, 
os descendentes mais antigos falam o 
dialeto da região de origem dos coloni-
zadores. Existem cidades da serra gaú-
cha que não sofreram influência dos 
imigrantes europeus, nestas cidades a 
cultura e arquitetura gaúcha permane-
cem predominantes. 

Chamada de Suíça brasileira 
como estratégias de marketing para o 
turismo, a cidade de Campos do Jordão 
localizada no interior do estado de São 
Paulo, tem a arquitetura baseada em 
construções européias e o clima mais 
frio que a média brasileira. Pelo fato da 
localização da cidade ser bastante alta 
o clima é favoravelmente puro e seco, o 

que aguça as funções orgânicas. Atual-
mente é um dos quinze municípios pau-
listas considerados estâncias climáticas 
pelo estado, por cumprirem os pré-re-
quisitos definidos por lei estadual. Essa 
nomeação garante aos municípios uma 
verba maior por parte do estado para a 
promoção do turismo regional.  A com-
paração com a Suiça vem da arquite-
tura central da cidade que segue estilo 
colonial, padrão das cidades européias.  
Também pelos chalés que são casas 
campestres estilo alpino, cujo telha-
do apresenta forte caimento e beirais 
avançados, de origem Suiça, como po-
demos observar respectivamente nas 
figuras 7, 8, 9 e 10.

 Figura 7: Campos do Jordão. Fonte: http://mochileiros.
com/circuito-mantiqueira-campos-do-jordao-s-bento-do-
-sapucai-s-francisco-xavier-t31013.html Acesso: 02/08/12.

  
Figura 8: Zurique Suíça. Fonte: http http://imagensviagens.

com/zurich.htm. Acesso: 02/08/12.
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Figura 9: Campos do Jordão SP - Serra da Mantiqueira. 
Fonte: http://bibliotecavirtual.sp.gov.br/turismo-interior-

-camposdojordao. Acesso: 02/08/12.

Figura 10: Alpes Suíços. Fonte: http://folha.uol.com.br/
turismo/797958-trens-a-vapor-voltam-a-linha-nos-alpes-

-suicos.shtml. Acesso: 02/08/12.

CONCLUSãO

A capacidade de inteligência visu-
al humana cria as complexas realida-
des visuais nas quais o homem integra, 
movimenta-se e vive. Junto à imagem 
e ao imaginário o que também influên-
cia a comunicação visual, é o gosto. O 
gosto como capacidade das pessoas de 
apreciar, escolher ou diferenciar obje-
tos de acordo com um padrão estético. 
Evidentemente, o gosto é influenciado 
por fatores sócio-culturais como hábi-
to, tradição, moda e época. Do mesmo 

modo que se discute até os dias atuais 
sobre a beleza de uma fotografia, con-
frontando se a imagem da fotografia é 
bela ou se a imagem fotografada é que 
é bela. O gosto é pessoal e intransferí-
vel, atribuindo assim valor a um objeto 
específico para determinada pessoa e 
não para outra.

 A visualização de uma imagem 
com a Torre Eiffel, por exemplo, levará 
o observador a imaginar imediatamen-
te Paris, com uma observação detalha-
da do entorno, pode-se chegar a um 
conflito, ou dependendo do conheci-
mento prévio do observador, a consta-
tação de que a imagem observada não 
é Paris. Desse modo, pode-se dizer que 
o kitsch rompe fronteiras entre o belo 
e o feio, entre o ‘bom’ e o ‘mau’ gosto, 
já que depende exclusivamente de fa-
tores sócio-culturais e está sujeito ao 
julgamento pessoal. 

Podemos criticar o kitsch ao refe-
rir-se a ele como um fenômeno deriva-
do do consumismo desenfreado o que 
levou a uma vulgarização das artes, 
desvalorizou o verdadeiro e atribuiu 
competitividade no mercado através 
de baixos preços com as cópias. Com o 
crescimento do kitsch, a facilidade de 
produzir produtos já consagrados, afe-
tou o design diretamente, pois a prá-
tica do design busca uma visualização 
criativa e sistemática das diferentes 
funções de objetos de uso, sua ade-
quação às necessidades dos usuários 
e efeitos sobre os consumidores. Com 
a cópia o elo de qualidade estabelecido 
entre designer e seu produto é perdi-
do, tornando o produto meramente um 
ato de consumo. O kitsch é um fenô-
meno da cultura contemporânea, de-
marcado pelo simples ato de consumir, 
do ter sobre o ser e da aparência sobre 
a essência. Com as cópias dos produ-
tos a qualidade e a prática do design 
ficam ameaçadas perante a crescente 
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comercialização e o consumo desen-
freado. 

A cultura de massas é o resultado 
da produção de idéias e produtos filtra-
dos pela indústria, divulgados e distri-
buídos em massa para a sociedade de 
consumo. Todos apoiados fortemen-
te pela mídia, ou seja, pelos meios de 
comunicação de massa, cujos maiores 
responsáveis pela opinião pública são 
a televisão, a imprensa e o rádio. Eles 
são capazes criar e destruir com a mes-
ma facilidade e rapidez, algum elemen-
to do público. A indústria com o apoio 
da mídia propaga a cultura de massas 
e transforma arquétipos em estereó-
tipos, utilizando modelos já consagra-
dos e por repetição desses modelos até 
serem consumidos massivamente pela 
sociedade. Para os críticos, seguir es-
sas tendências é um sintoma de aliena-
ção, para outros segmentos da socie-
dade, não segui-las também se torna 
alienante por se considerarem fora do 
contexto social no qual estão inseridos 
e alienados às mudanças. 

A cultura de massas é um ele-
mento facilitador no momento em que 
integra o consumidor à sociedade de 
consumo e com o crescente exagero de 
consumo surge uma forte tendência ao 
aprimoramento de tecnologias. Porém 
por outro lado, a cultura de massas ho-
mogeniza os valores culturais e estéti-
cos e os torna impessoais. Trata-se de 
um conceito muito volátil, mas que está 
implícito na economia, na sociedade e 
na cultura das cidades contemporâne-
as.

Com a globalização e a forte ten-
dência ao surgimento das cidades glo-
bais, juntamente com a produção exa-
gerada, surge uma contínua expansão 
territorial desenfreada, sem preocupa-
ções com a identidade dos lugares. Essa 
expansão contínua afeta diretamente a 
imagem, a identidade e o imaginário da 

sociedade, que precisará se readaptar 
na mesma velocidade com que essa ex-
pansão é feita.  Seria necessária uma 
projeção dessa expansão, com projetos 
de integração do novo com o existente, 
mantendo pontos de maior identidade 
de uma cidade, para que as cidades 
cresçam ordenadamente e as pessoas 
possam se locomover sem dificuldades.
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