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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta um estudo sobre a participacdo de Design
Gréfico no projeto de identidade visual das marcas turisticas de cidades.
O foco recai sobre a coeréncia da visualidade grafica da marca com
relacdo ao posicionamento socioecondmico e cultural das cidades, como
instancias de empreendimentos turisticos. O estudo do posicionamento
das marcas de cidades foi baseado no livro Competitive Identity
(ANHOLT, 2007), também, em Anholt city branding index (2006) e nas
atualizacOes parciais desse indice (ANHOLT, 2009 e 2011). Além disso,
as marcas graficas de 30 cidades e os respectivos dados sobre seu
posicionamento, como empreendimentos turisticos, foram coletadas em
websites oficiais das cidades na internet. Tendo como base essas 30
cidades com um a marca gréfica turistica da cidade, foi proposta uma
classificacdo visual dessas baseando-se em trés principais categorias:
Categorizacdo  conceitual; a  Categorizacdo  cinético-sensorial;
Categorizacdo visual. Com base nessas informacdes e na classificacdo
da visualidade das marcas graficas pesquisadas, foi realizado um estudo
comparado, visando estabelecer coeréncias entre a comunicacao visual
da marca grafica e o posicionamento socioecondmico e cultural das
cidades turisticas. Diante disso, apresentam-se em destaque as marcas
das cidades Sdo Paulo e Melbourne, como um exemplo nacional e outro
internacional da criatividade grafica aplicada e da coeréncia entre o
posicionamento do empreendimento turistico e a identidade visual da
marca.

Palavras-chave: Identidade de Marca. Gestdo de Design. Marketing de
Lugar.






ABSTRACT

This dissertation presents a study of graphic design’s participation in the
visual identity projects of tourist cities brands. The focus is on the
consistency of the visual graphics of the brand positioning with respect
to socioeconomic and cultural cities, as instances of tourist. The study of
brand positioning of cities was based on the book Competitive Identity
(Anholt, 2007), also in city branding index Anholt (2006) and partial
updates in this index (Anholt, 2009 and 2011). Moreover, the graphic
brands 30 cities and their data on their positioning as tourist
developments were collected in official websites of cities on the
Internet. Based on these 30 cities with the tourist city brands, we
proposed a visual classification of those based on three main categories:
conceptual categorization, the categorization Kkinetic-sensory, visual
categorization. Based on this information and the classification of visual
brands surveyed, a comparative study was conducted in order to
establish coherence between the visual communication and graphic
brand positioning socioeconomic and cultural tourist towns. Therefore,
were present themselves brands of the cities Sao Paulo and Melbourne,
as a national and an international example of applied creativity and
graphical consistency between the positioning of the tourist and visual
brand identity.

Keywords: Brand Identity. Design Management. Marketing Place.
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1 INTRODUCAO

Em todos os anos, € grande a quantidade de marcas que surgem e
desaparecem na cultura de mercado. Conforme a instituicdo IXP -
Marketing Group (2012), 21 mil marcas e 156 mil produtos sdo
lancados anualmente no mercado mundial.

Com relacdo aos aspectos funcionais, ha uma super oferta de
produtos similares. Assim, os atributos estético-simbolicos séo
diferenciais  relevantes e necessarios para produtos e marcas.
Primeiramente, as marcas conseguiram permanecer no mercado, por
forca da qualidade e dos beneficios propostos por seus produtos ou
servicos. As vantagens tangiveis e experienciais, oferecidas por
produtos e servigos consolidaram a reputacdo ou credibilidade das
marcas, as quais conquistaram a fidelidade do publico consumidor.

Quando aparecia um produto ou servi¢o concorrente, com alguma
inovacdo competitiva, a reputacdo da marca garantia a fidelidade dos
consumidores, enquanto a empresa recuperava a competitividade de
seus produtos ou servicos. Mas, 0o aumento da competitividade e da
rotatividade de produtos e servigos fez das marcas os ativos mais
estaveis e duradouros que seus produtos e servigos. Isso determinou a
permanéncia dos atributos estético-simbolicos das marcas sobre a
alternancia de suas expressfes materiais que sdo os produtos e 0s
Servicos.

As marcas permanecem ou persistem sobre o tempo de existéncia
de seus produtos e servigos. Todavia, a dindmica de renovagdo de
produtos e servicos dinamiza também a cultura de mercado e seus
valores. Isso obriga a gestdo da marca a desenvolver estratégias e acdes
de renovacdo e atualizacdo do acervo simbolico ou da imagem das
préprias marcas.

No mundo cada vez mais competitivo, a tecnologia de
comunicacdo em redes globais oferece oportunidades de construcdo e
exposicdo de marcas globalizadas. Isso justifica a preocupacdo dos
governos territoriais em aumentar a reputacdo e o prestigio de seus
territorios, paises, regibes ou cidades, perante a comunidade
internacional. Esses lugares também precisam competir por
investimentos externos, campo de exportaces e apelo turistico. Por
exemplo, cada nacdo visa promover sua identidade, cultura, histéria e
outros valores, procurando se diferenciar no mercado globalizado.
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Nesse contexto, os lugares empenham-se em desenvolver a
gestdo inteligente de sua imagem. Paises ou lugares que,
tradicionalmente, desfrutam de uma imagem positiva, como regides de
Itdlia, Franca ou Portugal, apresentam vantagens competitivas em
diferentes ambitos da atividade econdmica. Arquitetura, arte e,
especialmente, aspectos da culindria francesa, italiana ou portuguesa,
entre outras, usufruem de boa reputacdo internacional. Isso se reflete
também nas atividades turisticas, inclusive, a boa reputacdo também
favorece a abertura de mercados para exportacdo de produtos e, ainda,
atrai investimentos externos diretos para negdcios desses paises dentro e
fora de seu territorio.

Place Branding é uma area especifica do branding que objetiva a
construgdo e a divulgacdo da marca de um territorio, seja um pais, uma
regido ou uma cidade. Nesse sentido, os lugares sdo tratados como
empresas e o trabalho do branding € construir-lhes uma marca e
gerencia-la com fins negociais. Para tanto, deve-se considerar aspectos
tangiveis ou funcionais e aspectos intangiveis ou simbdlicos
relacionados a historia e a cultura dos territorios. Na opinido de Ciflon e
Simmons (2005, p. 242), “uma estratégia de marca de um local consiste
num plano para definir a mais realista, mais competitiva e mais apelativa
visdo estratégica para o pais, regido ou cidade; esta visdo tem entdo de
ser satisfeita e comunicada”. Quando a estratégia de gestdo de marca de
lugares é focada especificamente na valorizacdo de cidades da-se o
nome de city branding.

As cidades competem cada vez mais entre si, pelo processo de
globalizacdo. Essa competicdo entre as cidades ocorre ndo apenas com
as cidades vizinhas, mas também entre cidades geograficamente muito
distantes.

A gestdo de marca ou branding requer necessariamente
instrumentos de atuacdo. Um exemplo é a utilizacdo do design grafico
aliado com estratégias de comunicacdo e marketing. A
multidisciplinaridade do designer propde ao branding uma visdo
holistica, capaz de abordar o problema de comunicacdo, decifra-lo e
gerar estratégias criativas de valorizacdo da marca.

O Design Grafico tem como fungéo colaborar no fortalecimento e
na construcdo da imagem da marca, no processo de gestdo de marca.
Suas atividades desenvolvem o planejamento e os projetos relativos a
linguagem visual, que é expressa em varios meios ou suportes, como
ocorre em projetos de sinalizacdo ou de design editorial, entre outros.
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Uma das responsabilidades da gestdo de design gréafico é a
criacdo da marca grafica da marca e do manual de aplicacdo da
identidade visual, porque esse serve como padrdo para a aplicacdo da
marca grafica de um servico ou produto e de outros elementos visuais. A
identidade visual é o conjunto de elementos graficos que formalizam a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servi¢o. As relacdes
dos elementos visuais, com a marca, seus produtos ou servigos, sao
semelhantes a relacdo das pessoas com suas roupas, porque o primeiro
objetivo simbolico, em ambos os casos, € informar a primeira vista
(STRUNCK, 2012).

No contexto de construcdo e identificacdo visual das marcas de
cidades, este estudo prople a descricdo e a discussdo tedrica sobre a
participacdo do design grafico no processo de construcdo, de
identificacdo e de gestdo das marcas de cidades.

Como base de pesquisa, é adotado o indice bianual de marcas de
cidades apresentado no livro Competitive Identity (ANHOLT, 2007),
também, é usado o indice Anholt City Branding Index (2006) e suas
atualizacOes parciais (ANHOLT, 2009 e 2011). A partir das indicagdes
desse indice, foram pesquisadas as cidades indicadas e sua gestdo de
marcas, inclusive, identificando, estudando e classificando suas marcas
graficas turisticas. Assim as marcas grafico-turisticas das cidades foram
classificadas e agrupadas, de acordo com seus aspectos estruturais,
dindmicos e visuais.

As informacgfes coletadas e a classificacdo das marcas graficas
permitiu 0 reconhecimento de elementos e aspectos para ©
desenvolvimento de estudos comparados, sobre a coeréncia entre a
comunicacdo visual das marcas graficas e o0 posicionamento
socioecondmico e cultural das cidades turisticas. Assim, as cidades Sdo
Paulo e Melbourne foram selecionadas e sdo apresentadas como um
exemplo nacional e outro internacional de desenvolvimento e aplicacdo
da identidade grafico-visual de maneira coerente com o posicionamento
das cidades como empreendimentos turisticos.

1.1 JUSTIFICATIVA

As marcas que persistem por muitos anos enfrentam o constante
desafio de realizar mudancas estratégicas, para permanecer sendo
percebidas como empreendimentos de valor. S3o necessarias constantes
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decisdes sobre o que deve permanecer e ser ressaltado ou sobre o0s
aspectos que precisam ser alterados. Além disso, é necessario considerar
sobre a melhor maneira para se proceder as mudancas necessarias.
Assim, altera-se o circunstancial para manter o necessario, que é o
posicionamento adequado e a imagem positiva na cultura de mercado.

Isso ocorre devido as alteracdes nas linhas de produtos e servigos
oferecidos e, também, devido as mudancas de expectativas do proprio
mercado. A capacidade de inovar e renovar-se caracteriza as marcas
sOlidas, capazes de se adequarem as mudancas do ambiente
sociocultural de mercado, que influencia e € influenciado pelo
comportamento do consumidor.

A realizacdo deste estudo, portanto, € justificada pela necessidade
de identificar o papel do design grafico e a participacdo do designer, no
processo de desenvolvimento, promog¢do e gestdo das marcas turisticas
de cidades. Pois, considera-se a constante necessidade de gerenciamento
das marcas, da informacdo de sua identidade e de sua comunicacao,
tanto com a cadeia produtiva do setor quanto com o mercado turistico.

No contexto de pesquisa do Programa de Pds-Graduagdo em
Design e Expressdo Grafica (Pos-Design/UFSC), este estudo é
desenvolvido como parte das pesquisas em Gestdo Estratégica do
Design Grafico, envolvendo contetdos de disciplinas como: Branding
ou Gestdo da Marca, Design Gréafico e Fundamentos da Percep¢do e da
Linguagem Visual, entre outras.

O processo de gestdo da marca necessita de um programa de
desenvolvimento e gerenciamento da identidade grafico-visual e dos
projetos de informacdo dos produtos de comunicacdo da marca. Por
isso, a area de Design Gréafico pode contribuir no processo de Gestao da
Marca. Essa relagdo € mediada pela Gestdo de Design, que gerencia de
maneira coerente e eficiente a relacdo entre o design e o processo de
gestdo estratégica da organizacdo, com especial atencdo a gestdo da
marca (MOZZOTA, 2011).

A gestdo da marca ou branding busca a efetivacdo da qualidade
percebida da marca e todas as vantagens decorrentes do conceito de
brand equity (AAKER, 1998), que representa a efetivacdo do conjunto
de elementos tangiveis e intangiveis da marca, em prol de seu sucesso e
do desenvolvimento da organizagao emissora da marca.

O processo de globalizacdo econdmica promoveu também a
globalizacdo das informacfes e dos acessos aos lugares mais distantes.
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Atualmente, as relagfes comerciais e turisticas foram mundialmente
ampliadas, porque praticamente todas as transacGes e incursdes podem
ser planejadas e contratadas a distancia. No geral, h&d uma infraestrutura
internacional, que oferece suporte para as mais diversas atividades
negociais ou turisticas.

Diante disso, a gestdo inteligente de cidades deixou de ser uma
atividade interna ou regional, assumindo uma visdo ampla e estratégica
de negocios. Isso envolve a organizacdo do patrimdnio interno,
considerando o0s bens tangiveis e intangiveis do lugar; o
desenvolvimento de uma estrutura de suporte para 0s neg6ocios e para o
turismo, e uma estratégia informativa de desenvolvimento da marca da
cidade e de sua comunicagdo com o mundo.

O publico consumidor de produtos ou cliente de servi¢os de
qualquer regido do planeta dispde de opg¢Bes globais de servigos e de
consumo. Portanto, todas as regides, paises ou cidades, dispdem de
atrativos, podendo disponibilizar servicos, experiéncias ou produtos para
consumo local. Isso propicia a gestio de lugares como
empreendimentos, cuja concorréncia esta distribuida por todo o planeta.

Atualmente, € possivel encontrar referéncias tedricas e
informacdes estatisticas especificas sobre gestdo da marca de lugares,
territorios, lugares, paises e cidades. Porém, diante da abrangéncia do
tema e das particularidades de cada empreendimento, existem inimeras
questBes que ainda necessitam ser consideradas, propiciando diferentes
objetos de estudo dentro desta tematica. Além disso, acredita-se que
esse tema sera cada vez mais pertinente, porque os lugares, paises e
cidades investirdo, cada vez mais, na gestdo inteligente de seu
empreendimento, de sua marca e da expressdo de sua identidade.

1.2 ADERENCIA AO PROGRAMA

Esta pesquisa adequa-se ao Programa de PoOs-Graduagdo em
Design e Expressdo Grafica porque caracteriza um estudo sobre
sistemas graficos, desenvolvidos no contexto da gestdo de design, para
representar 0s processos de gestdo e a marca turistica de cidades, como
empreendimentos globais.

O programa de pos-graduacdo em Design e Expressdo Grafica
(P6s-Design/UFSC), entre outras demandas, propde estudos que visam a
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eficdcia e o incremento de sistemas e ambientes de comunicacao,
considerando a forma e a qualidade de construcéo de interfaces graficas.

A linha de pesquisa Gestéo Estratégica do Design Grafico propbe
que os diferentes estudos e produtos de Design sejam desenvolvidos ou
aplicados sob uma visdo estratégica, configurada através de Gestdo de
Design, para que possam ser integrados e contribuir no atendimento das
demandas das organizagdes ou da sociedade. Adequada a essa Visdo € 0
desenvolvimento ou o0s estudos de sistemas de informacdo ou
documentos gréficos, aplicados na promogdo da eficicia no processo
corporativo de comunicacdo visual das marcas de cidades, que
caracteriza o estudo aqui proposto.

Este estudo também é caracteristico do tipo de trabalho
desenvolvido no grupo de pesquisa “Significacdo da Marca, Informacéo
e Comunicacdo Organizacional” (SIGMO/UFSC/CNPq), que é liderado
pelo professor orientador deste processo de mestrado. Os estudos
desenvolvidos pelo grupo sdo de carater predominantemente descritivo-
interpretativo e, eventualmente, desenvolvem-se estudos de verificagdo,
como pesquisas de campo ou processos de validagcdo de modelos ou
produtos. Os estudos descritivo-interpretativos adotam teorias
interpretativas como a teoria Semidtica e outras abordagens
hermenéuticas, sendo que a base epistemoldgica considera a perspectiva
fenomenoldgica e a pesquisa qualitativa. Assim, busca-se descrever e
interpretar documentos, objetos ou fenbmenos, a partir de sua
observacdo, descricao e analise.

Com relacdo aos estudos de identidade visual e Branding, ha
também estreita ligacdo com a linha de pesquisa Gestdo Estratégica do
Design Grafico (Pds-Design/UFSC), incluindo a participacdo junto ao
“Laboratério de  Orientacio da  Génese  Organizacional”
(LOGO/UFSC/CNPq), liderado pelo professor Luiz Salomdo Ribas
Gomez, que é pesquisador participante dessa linha de pesquisa.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever a participacdo coerente da area de Design Gréafico na
construgdo da identidade visual turistica em city branding.



25

1.3.2 Objetivos Especificos

= |dentificar e interpretar as relacGes entre identidade
grafico-visual e gestdo da marca ou branding.

= Descrever e interpretar casos coletados sobre city
branding;

=  Classificar as marcas graficas turisticas das cidades;

= |dentificar a participacdo da area de Design Grafico na
gestdo estratégica da marca de lugar nos casos coletados.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

O tema pesquisado é a participacdo de Design Grafico no
processo de construcdo de identidade visual turistica em city branding.
Todavia, o estudo é mais especifico sobre as marcas gréaficas turisticas
que representam essas cidades. A marca grafica € o elemento central da
identidade visual de uma marca e, por isso, & fundamental no processo
de construcdo da identidade visual, inclusive das marcas de cidades
turisticas. Portanto, o tema € pertinente ao estudo realizado, mas o seu
foco é ainda mais restrito ou menos abrangente que a tematica indicada.

O indice Anholt City Brand Index (2006) e suas atualizagGes
parciais dos anos de 2009 e 2011 compuseram a base de selecdo das
marcas de cidades que foram pesquisadas. Além disso, o indice e suas
atualizac6es também foram fontes dos fatores e parametros considerados
na apreciacdo das diferentes caracteristicas qualitativas e quantitativas
relacionadas ao contexto de city branding. Ha diferentes aspectos que
sdo percebidos como fatores ou parametros de avaliacdo, por exemplo, a
populacdo local, os pré-requisitos da cidade, os atrativos do lugar e o
potencial turistico da cidade, entre outros.

O objetivo deste estudo, entretanto, é restrito a descri¢cdo da
participacdo do Design Grafico no desenvolvimento de marcas gréaficas
turisticas coerentes com as condi¢fes e o0 posicionamento das cidades
que identificam e representam.

Primeiramente, houve estudos exploratdrios que evidenciaram a
existéncia de diferentes marcas graficas relacionadas a identificacéo e a
representacdo de uma mesma cidade. Pois, algumas cidades apresentam
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uma marca especifica para representar sua identidade histérica, também,
outra para representar a administragdo municipal e, ainda outra, para
identificar a cidade como destino turistico. H4 também cidades com
atividades ou potencial turistico, mas que ndo dispdem de uma marca
grafica turistica para representa-las, entre outras possibilidades.

As cidades que foram selecionadas para participar deste estudo
foram aquelas que ja dispGem de uma marca turistica e, depois de uma
avaliacdo geral, foram selecionadas duas cidades, Sdo Paulo e
Melbourne, para serem apresentadas e descritas como exemplos de
coeréncia entre a composicao e a divulgacdo da marca gréfica turistica e
o perfil econdmico, geopolitico, cultural e turistico da cidade.

O objeto mais especifico deste estudo é denominado de
diferentes maneiras, tais como: “marca”, ‘“assinatura visual” e
“logomarca”, entre outras. O termo adotado e padronizado neste estudo
¢ “marca grafica”, como a combinacdo dos dois elementos fundamentais
da identidade visual. Um desses elementos é uma palavra grafada de
maneira especifica, que, na area de Design Grafico, € denominada
“logotipo”. O outro elemento é uma imagem grafica, figurativa,
alfanumérica ou abstrata que, na area de Design Grafico, € denominada
”simbolo grafico” (STRUNCK, 2012). Eventualmente, uma marca
grafica pode ser desenvolvida e apresentada com apenas um desses
elementos. Assim, ha marcas graficas compostas apenas por um nome
ou logotipo e outras marcas graficas sdo compostas apenas por um
simbolo gréfico.

Além dos estudos tedricos e das pesquisas sobre o tema Gestdo
de Marca, Marcas de Cidade ou City Branding. Esta pesquisa envolve
ainda estudos sobre Design Grafico, ldentidade Visual Corporativa e
Fundamentos da Linguagem Visual, com énfase no conceito de Sintaxe
Visual (DONDIS, 2007).

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGCAO

Este documento apresenta a seguinte estrutura:

No capitulo 1, é apresentada a introdugcdo com a contextualizacéo e a
apresentacdo da pesquisa, bem como a questdo de pesquisa, além dos
objetivos gerais e especificos, a delimitacdo da pesquisa e a estrutura da
dissertacao.
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No capitulo 2, sdo apresentados os fundamentos e o0s conceitos que
serviram como base tedrica fundamental para o processo de pesquisa.
Tais como: os conceitos e teorias relacionadas com gestdo da marca ou
branding, branding da marca turistica, gestdo da marca de lugares,
gestdo de design, design grafico e linguagem visual.

No capitulo 3, sdo apresentados os materiais e métodos utilizados para
os estudos exploratorios e documentais. Apresenta-se 0 modelo Anholt
e a classificacdo das marcas gréficas turisticas das cidades,
exemplificando com estudos sobre as cidades Sdo Paulo e Melbourne.

No capitulo 4, sdo apresentados e discutidos os resultados teoricos e
praticos sobre a classificacdo de marcas anteriormente proposta, com
foco nos dois caos apresentados.

No capitulo 5, sdo desenvolvidas as consideraces finais.
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2 CITY BRANDING OU GESTAO DA MARCA TURISTICA
DE CIDADES.

2.1 ORIGEM E FUNGCOES DAS MARCAS COMERCIAIS E
INSTITUCIONAIS.

A origem mais remota do que, atualmente, é compreendido como
marca comercial, marca registrada ou trademark é relacionada as
capacidades humanas de percep¢do, memoria e associacdo. Wiedmann
(2007, p.6) afirma que “no principio era a imagem. Muito antes de ser
capaz de articular frases o ser humano pensava em termos de imagem.”
Mesmo depois da evolugédo da fala e do surgimento da escrita, a imagem
continuou a ser relevante na maneira como 0s seres humanos percebem
e se relacionam com o mundo.

As imagens e também as palavras marcam 0s seres humanos,
porque ficam registradas em sua memoéria e sdo constantemente
associadas a objetos ou eventos. No processo de evolugdo da escrita, o
modo de grafar as palavras ou os homes foi variando. Assim, um mesmo
nome ou palavra passou a ser expresso em imagens com cores, formatos
e posicionamento diferentes no tratamento dos sinais gréaficos que,
apesar dessas variagdes tipograficas, continuaram a ser percebidos como
letras especificas.

Houve também a exploracdo da variacdo sonora ou expressiva
das palavras e dos nomes. Portanto, as distingGes sonoras e as variagdes
visuais das palavras incrementaram a linguagem verbal com variagdes
expressivas, as quais foram usadas para cumprir diferentes finalidades.

Entre outros usos, os simbolos graficos e as palavras grafadas de
maneira especifica passaram a identificar e distinguir os pertences e 0s
produtos de uma pessoa, de uma familia, de uma comunidade ou de um
povo. Assim, com a evolugdo das atividades humanas, a necessidade de
diferenciacdo foi ampliada e sofisticada resultando nas marcas de
pertencimento institucional e de comércio.

N&o hd um consenso sobre origem das marcas, porque existem
diferentes teorias a respeito. Beatley (2010) indica a origem das marcas
em trés continentes: (1) a origem africana, porque os oleiros do antigo
Egito colocavam os simbolos nos tijolos para identifica-los; (2) a origem
europeia, porque 0s primeiros sinais de marcas de origem comercial por
causa da exigéncia das guildas medievais para que 0s artesaos
marcassem seus produtos, distinguindo-os das imitacdes de qualidade
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inferior; (3) a origem norte-americana, porque os rancheiros marcavam
0 gado para identifica-los.

Em sentido restrito, a palavra “marca” representa um sinal ou um
conjunto de sinais, que € percebido como elemento de identificacdo. O
termo “sinal” indica algo meramente expressivo, ou seja, que pode ser
percebido. Mas, ao ser relacionado a uma indistria de origem ou a um
comerciante, o sinal ou conjunto de sinais passa a serem percebidos
como signos de identificacdo de origem e simbolos relacionados aos
atributos percebidos e aos valores associados ao que a marca representa.

No campo organizacional o conjunto que sintetiza graficamente a
marca de uma organizacdo é geralmente composto por um logotipo e
por um simbolo visual. O conjunto é apresentado com formas e cores
padronizadas, sendo denominado como “marca grafica”, “assinatura
visual” ou trademark. Mais recentemente, 0 conjunto passou também a
ser casualmente identificado como “logo”.

Nesta era de produtos tecnologicamente semelhantes e sistemas
de comunicacdo instantanea e globalizada, acompanhar a concorréncia
deixou de ser uma estratégia de sucesso. A necessidade de distin¢do de
marcas e produtos esbarra na dificuldade decorrente da generalizacdo
das qualidades objetivas de produtos e servigos. Assim, é um fator de
diferenciacdo o relacionamento, com o publico interno e externo a
organizacgao emissora da marca. Um ponto inicial de relacionamento € a
apresentacdo da marca grafica, que representa a organizacdo ou um
produto ou servico dessa organizacdo. A partir da expressdo da marca
grafica, por suas formas, cores e figuras, comeca-se a distinguir o
conjunto de atributos ou valores, constituindo o acervo de bens
intangiveis, que destacam e caracterizam a imagem da marca nas mentes
do publico.

Desde o aparecimento da vida humana na terra o0 Homem
necessitou de se comunicar. Ainda antes de adotar a linguagem falada, o
Homem conseguia se comunicar através dos sinais. Com 0s sinais e
também com a mimica eles podiam expressar 0s seus sentimentos tais
como alegria, aborrecimento, medo, agressividade entre outros. Eles
usavam 0s sinais para representar as suas cagas, representar a sua
comunidade, transmitir aos outros as vitdrias e glorias, etc. Esses sinais
também eram expressos através de imagens, assim permitem as pessoas
expressarem suas idéias partilhando-as com os outros.
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Apos a evolucdo da fala e o surgimento da escrita, a imagem
continuou a ter uma grande importancia para o ser humano. As imagens
marcam os Homens, e, com o tempo elas também evoluiram, tendo o
Homem a necessidade de lIdentificar seu povo, seus pertences e,
principalmente diferenciar os seus produtos dos outros. Com a evolucgdo
do homem e a necessidade de diferenciar bens ou servigcos surgiram as
primeiras marcas.

No inicio, as marcas surgiram para identificar animais e obras de
arte, mas com a evolucdo da indlstria, e 0 surgimento de varias
empresas, 0 homem teve a necessidade de identificar os seus produtos e
diferencia-los dos outros através da marca. Entretanto, a marcas nao
identificam apenas empresas, também identificam religibes, partidos
politicos, times de futebol, instituicdes e até pessoas.

Hoje, muito além de uma simples representacdo grafica, a marca
¢ entdo, tudo aquilo que representa uma empresa, e que quando visto ou
sentido é logo associado a empresa, desde uma simples cor, um traco,
uma musica uma personagem até um cheiro. De acordo com o valor de
cada marca ela possui mais elementos a que Ihe sdo associados.

A marca representa um conceito para a empresa ou 0 Servico, por
isso ela ndo pode ser interpretada somente pela estética. Por tras de todo
esse conceito existe varias interpretacfes possiveis para atingir e seduzir
um determinado publico.

Marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto; seu nome; embalagem e preco; sua
histéria; reputagdo e maneira como ele ¢é
promovido. A marca é também definida pelas
impressdes dos consumidores sobre as pessoas
gue a usam; assim como pela sua prépria
experiéncia pessoal (OGILVY, 2001, p. 35).

Sendo assim, a marca de uma empresa, servi¢o ou produto, é tudo
0 que pretende marcar a sua imagem na mente do consumidor, e faz
com que esse associe essa imagem a qualidade do produto. Em uma
visdo ampliada, a marca € mais intangivel do que tangivel, pois o
consumidor acumula memdria de sensagdes, experiéncias e percepcdes
sobre uma mesma marca que, pelo menos parcialmente, sdo diferentes
das impressdes de outro consumidor. Este enfoque é reforcado por
Nunes (2003, p.17), ao afirmar que “marcas sdo entidades constituidas
essencialmente por aspectos intangiveis de percepcdo e valor que
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habitam a mente e o coracdo do usuario, do cliente, do consumidor
final”.

E dificil pensar em um produto e ndo falar da sua marca.
Inclusive, ha produtos cujas marcas identificam e nomeiam uma
categoria de produtos. Por exemplo, 0 nome “Bombril” que se tornou
sinbnimo de esponja de aco.

“Os sinetes, selos, siglas, simbolos e, mais modernamente, as
marcas desempenham primordialmente a funcdo de identificar os
produtos e servicos por eles assinalados e diferencia-los daqueles
produzidos pela concorréncia.” (PINHO, 1996, pg.11)

A marca, mesmo que agora tenha agregado a si outras funcdes,
desde a antiguidade tinha como objetivo marcar, diferenciar (no sentido
de identificar quem produzia e a proveniéncia do produto, como um
atestando da sua qualidade e seu prestigio), promover a mercadoria.
Nesta época citada o analfabetismo era geral, entdo era comum o uso de
desenhos, pinturas, como forma ideal para identificar quem comerciava
e as mercadorias que vendiam. (PINHO, 1996)

De maneira ainda incipiente, a preocupacdo com a qualidade e
especificacdes técnicas, ja se fazia presente na Idade Média. Pois, nesse
tempo, usavam-se as marcas como controle de quantidade e qualidade
de producdo. Depois, houve a criacdo das marcas individuais, que
permitiram a preservacdo do monopdlio e a protegdo contra
falsificacbes. As marcas individuais tornaram-se obrigatorias e no
século X1, com o surgimento das cidades e da divisdo de mercado. O
comércio era feito longe do centro produtor, assim a marca era o
elemento que estabelecia o vinculo entre o fabricante, sediado na cidade
de origem do produto e o consumidor, que estava em outro lugar
distante. Dessa forma o comprador tinha como se assegurar da qualidade
do produto que adquiriria e teria como reclamar quando nao tivesse a
qualidade assegurada. (PINHO, 1996)

A marca é a promessa, a grande ideia e as
expectativas que residem na mente de cada
consumidor a respeito de um produto, de um
servico ou de uma empresa. As pessoas Se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis
a elas, compram e acreditam na sua superioridade.
A marca é como a escrita manual. Ela representa
alguma coisa (WHEELER, 2008, p.12).
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Um exemplo de uso da marca como elemento de diferenciacdo
aconteceu na Escocia, em 1835, com a divulgacdo da marca Old
Smuggler, que identificava uma linha de uisques com um processo
especial de destilagdo. Pois, o nome da marca fazia referéncia aos
produtos vendidos por contrabandistas (smugglers em inglés), os quais
eram considerados de boa qualidade.

No século XIX surge a preocupacdo com questdes de registro e
protecdo de marcas em paises como Inglaterra, EUA e Alemanha. No
Brasil, em 1875, com a Lei n°® 2.682, surge um projeto de
regulamentacdo. Ainda no século XIX, o conceito de marca de
comércio (trademark) evoluiu para marca de indlstria e de comércio,
abrangendo produtos individuais. Foi nesse periodo que aparecem 0s
primeiros cartazes publicitarios e catdlogos de compras, onde algumas
marcas se fazem presentes. (PINHO, 1996)

A partir da segunda metade do século XIX, diante do surgimento
de produtos inventados, como radio, carro, lampada elétrica e outros, as
campanhas publicitarias tinham como foco informar os consumidores
sobre a existéncia desses novos produtos e convencé-los de que sua vida
seria bem melhor se os usassem. O fato de ser uma novidade ja contava
como publicidade positiva a seu favor. Quando os produtos passaram a
ser produzidos em fabricas, tanto os produtos inventados quanto os
produtos alimenticios entraram nessa nova forma de produgdo (KLEIN,
2002).

(Marca é) um nome, normalmente representado
por um desenho (logotipo e/ou simbolo) que, com
0 tempo, devido a experiéncias reais ou virtuais,
objetivas ou subjetivas, que vamos relacionando a
ela, passa a ter um valor especifico, reforcando
dessa forma a identidade visual da marca e
consequentemente sua imagem. (STRUNCK,
2012, p.18)

O termo marca é referente a algo material, objetivo, registrado
visualmente e verbalmente com a inten¢do de comunicar e identificar,
mas também em algo subjetivo, que € registrado sob a forma de ideias,
conceitos, valores e emocdes.

(...) é a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma
adequada e que criam influéncia e geram valor.
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Trata-se de um sistema integrado que promete e
entrega solugdes desejadas pelas pessoas
(MARTINS, R., 2008, p. 8).

Apesar de haver um entendimento entre os autores de que o
termo marca referencia um acervo simbdlico, relacionando aspectos
tangiveis ou perceptiveis e, também aspectos intangiveis, 0 modo como
se referem a isso € um pouco diferente. Na citacdo anterior, Martins
(2008, p. 8) diz que é “a unido de atributos tangiveis e intangiveis”.
Antes ainda, a citacdo de Strunck (2012, p. 18) ressalta os aspectos
tangiveis, priorizando a marca como “um nome, normalmente
representado por um desenho”. Na citacdo a seguir, entretanto, Oglivy
(2001, P. 35) enfatiza o aspecto intangivel, dizendo que “marca é a soma
intangivel dos atributos de um produto”.

Marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto; seu nome; embalagem e preco; sua
histéria; reputagdo e maneira como ele ¢é
promovido. A marca é também definida pelas
impressdes dos consumidores sobre as pessoas
gue a usam; assim como pela sua propria
experiéncia pessoal. (OGLIVY, 2001 p. 35)

Em decorréncia disso, optou-se neste estudo por distinguir os
termos “marca” e “marca grafica”. Sendo que “marca” representa “a
unido de atributos tangiveis e intangiveis” (MARTINS, 2008, p. 8) e
“marca grafica” representa “um nome, normalmente representado por
um desenho” (STRUNCK, 2012, p. 18), sendo que esse desenho pode
ser um logotipo ou outro simbolo grafico ou o conjunto composto pelo
logotipo e pelo simbolo gréfico.

Através dos tempos, as marcas serviram para identificar
produtos ou servicos e diferencia-los dos outros. Atualmente, as marcas
também desempenham papéis mais variados e complexos. Para Pinho
(2006, p. 89), as marcas exercem as seguintes funcdes:

. Funcdo concorrencial: as marcas que assinalam os
produtos concorrem diretamente entre si;

. Funcdo ldentificadora: ao assinalar os produtos e
servicos, as marcas os identificam individualmente;
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. Funcdo individualizadora: o produto marcado e
identificado torna-se um bem individualizado e Unico perante
um conjunto de bens de marcas diferentes;

. Funcdo de descobrimento ou revelagdo: depois de
um produto novo ser lancado no mercado, a marca é que vai
revelar sua existéncia ao consumidor. E ao comprar o bem, o
consumidor descobre o produto que a marca assinala;

. Funcdo de diferenciacdo: por meio de uma marca o
produto torna-se diferenciado na sua categoria;

. Funcdo publicitaria: a publicidade busca divulgar e
promover a marca do produto junto ao consumidor para que,
assim, ele deixe de ser uma mercadoria andnima;

. Funcéo de diferenciacdo interna: os produtos de uma
mesma marca, por exemplo, sdo marcados para diferenciacdo de
modelos.

Com relacdo a essa fun¢do interna de diferenciacdo, considera-
se como exemplo os diversos modelos dos carros da marca Peugeot, que
recebem uma marca numérica ou alfanumérica para sua diferenciacéo,
como “207 SW”. Esses codigos que, primeiramente, foram criados
como elementos de dominio interno, com o tempo, passaram a ser
divulgados e se tornaram, também, de dominio externo. Assim, algumas
marcas de automoveis distinguem seus modelos no mercado apenas por
nameros e letras, como Citroén “C3”. Além de cumprir a funcdo de
identificacdo, essa distincdo propde que se trata de um produto de alta
tecnologia, demarcando o0 posicionamento da marca. Esse
posicionamento € diferente com relagdo a um modelo de automével que
¢ identificado pela palavra “passion”, porque neste caso O
posicionamento ndo é focado na tecnologia, mas na emogdo ou na
paixdo que o carro promete proporcionar.

Para cada tipo de servico ou produto e de acordo com o
posicionamento do negdcio no mercado, a marca desempenha diferentes
funcdes e, também, propbe atributos e determina outro posicionamento
estético-conceitual que complementa a percepcdo daquilo que
representa. Por isso, a marca cumpre outras fun¢@es além de identificar,
devendo-se levar em conta todas as suas possibilidades simbdlico-
funcionais.
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Existe grande variedade de marcas e nomes de marcas que
representam uma organizac¢ao, um servigo ou um produto. Esses tipos de
marcas podem ser divididos em categorias de acordo com suas
semelhancgas e objetivos. Pinho (1996, p. 14) apresenta as marcas em
sete classes:

1. Marcas baseadas em nome de pessoas, como 0 home do
inventor, do titular da patente, do lojista ou de outras pessoas
que, de alguma maneira, estdo associadas ao produto. Por
exemplo: as marcas Cartier e Mercedes Benz;

2. Marcas baseadas no nome de um local ou religido,
geralmente, onde o produto ou servico foi originalmente
inventado ou vendido. Por exemplo, as marcas American
Airlines e Swissair;

3. Marcas baseadas em nomes cientificos, que na verdade
sdo inventados a partir de palavras latinas ou gregas. Por
exemplo, as marcas Gramophone e Aspirina;

4. Marcas baseadas em nomes de status, provenientes de
palavras da lingua francesa ou inglesa. Por exemplo, as
marcas Ambassador e Minister;

5. Marcas baseadas em associacBes positivas,
frequentemente estabelecidas a partir de histdrias reais ou
lendas. Por exemplo, a marca de uisque 100 Pipers;

6. Marcas baseadas em nomes artificiais, que sejam
semelhantes ou ndo aos nomes ja existentes. Por exemplo, as
marcas Kodak ou Exxon;

7. Marcas com nomes descritivos. Por exemplo, a marca
Holiday Inn.

Sobre a marca “Holiday Inn” (Fig. 1) ser descritiva é necessario
considerar que essa € a marca de uma rede de hotéis mundialmente
conhecida. Assim, 0 nome da marca é uma expressao relacionada aos
feriados, as festividades e, especialmente, as férias, que sdo desfrutadas
em lugares distantes da moradia das pessoas e requerem hospedagem.
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Figura 1: Marca grafica Holiday Inn.

Holiday Inn

Fonte: Fortune (2008).

Além disso, 0 nome e a visualidade da marca gréfica (Fig. 1)
assinalam o posicionamento do negocio. Pois, também se faz viagens de
trabalho, podendo se hospedar nos hotéis da marca. Mas, 0 nome indica
que esses hotéis sdo mais direcionados aos momentos de laser do que de
trabalho. Assim, mesmo que as pessoas se hospedem nos hotéis em
viagens de trabalho, a promessa implicita é que esses clientes irdo se
sentir como se estivessem em férias.

O posicionamento festivo do nome é reforcado pela visualidade
da marca grafica que, também, posiciona-se simbolicamente como
dindmica, alegre e receptiva (Fig. 1). Na marca predomina a cor verde,
com variagdes de gradientes e variacdes tonais que vdo do verde escuro
ao branco. O predominio da cor verde estabelece associagdes com a
natureza e com atividades ao “ar livre”.

O simbolo grafico é composto por um quadrilatero estavel (Fig.
1). Contudo, ha uma variacdo de nuanga na cor verde que recobre essa
figura. Assim, na parte superior da figura, a esquerda do observador,
aparece a cor verde mais amarelada, sugerindo a incidéncia do sol. Isso
também é confirmado pela representacdo da sombra na composicdo. O
grafismo branco que configura a letra “H” sugere um desenho em
perspectiva, pela variacdo no tamanho e pelo leve arqueamento das
hastes verticais, ha ainda o arqueamento e a inclinacdo da haste em
diagonal, confirmando a sugestdo espacial. As sugestBes de
espacialidade, de expansdo e de iluminacdo sdo também reforcadas pelo
grafismo verde escuro que, dentro do quadrilatero, representa a sombra
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rebatida do grafismo branco. Por fim, além de configurar a letra “H”, 0
grafismo branco também sugere a amplitude do gesto que espera um
abraco.

O logotipo da marca (Fig. 1) foi desenhado com tipos que
sugerem formas organicas, variadas e dinamicas. Assim, as palavras
foram desenhadas com letras mailUsculas e minlsculas e com tragos
inclinados, que sdo um pouco espessos e com acabamentos
arredondados. As palavras estdo rigorosamente compostas, definindo
com sua base uma linha reta e horizontal (Fig. 1). Porém, o desenho das
letras sugere ritmos diversificados, proporcionando uma aparéncia
descontraida ao conjunto.

2.2. AQUALIDADE PERCEBIDA E AS VANTAGENS DA MARCA.

Numa era de produtos semelhantes e comunicagfes instantaneas,
acompanhar a concorréncia ndo € mais uma estratégia de sucesso. Hoje
se deve superar a posicao estratégica e o design dos concorrentes. Ter
uma boa marca ndo € o suficiente para diferenciar uma empresa. Ao
criar uma marca, deve-se prestar especial atencdo a sua expressao
grafico-visual e, também, em todo o contexto de seu desenvolvimento e
atuacdo. Para isso, a area de Branding propGe a gestdo continuada e
estratégica de uma marca desde sua criacdo e durante toda a sua
existéncia, que tende a ser eterna.

Mesmo em desuso, pelo menos parcialmente, uma marca mantém
seu valor. Por exemplo, de maneira recorrente, as empresas fabricantes
de cerveja recuperam marcas antigas do produto e as realocam no
mercado. Além de, geralmente, ser mais econdmico relancar uma marca
ja existente do que criar e desenvolver uma marca nova, a reutilizacdo
da marca possibilita a recuperacdo e o beneficio de seus atributos e,
ainda, possibilita o posicionamento simbolico como “resgate da
tradicdo”. Qualificando o exemplo, ressalta-se que as marcas de cerveja:
Bohemia; Original; Bavaria; Polar, e Devassa, entre outras sdo marcas
antigas que foram recuperadas.

O termo da lingua inglesa brand significa marca e, por isso, a
palavra Branding, representa a acdo de marcar, qualificando todas as
acOes relacionadas a criacdo, ao desenvolvimento e a gestdo de marcas.
Quando ha a formulagdo de um projeto de branding, entende-se que a
marca sera apreciada como um todo, considerando o conjunto composto
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pelo negécio e por seu nome, desenho, posicionamento e,
especialmente, comunicacdo. De acordo com Martins (2006, p.8):

Branding € o conjunto de agdes ligadas a
administracdo das marcas. S&o agdes que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econémica, passando
a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. AgOes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez
mais confuso e complexo.

A éarea de gestdo da marca ou branding trata da criacdo,
construgdo ou desenvolvimento e gestdo das marcas, procurando
gerenciar o relacionamento coerente entre 0s aspectos tangiveis e
intangiveis das marcas, para que seus elementos tangiveis ou
perceptiveis expressem e representem de maneira positiva e eficiente o
seu acervo simbolico ou intangivel. Esse é o principal papel desighado
aos elementos grafico-expressivos da identidade visual das marcas.

Tudo isso requer conhecimentos sobre a realidade e a evolucédo
dos ambientes internos e externos ao negdcio, caracterizando a “gestao
estratégica das marcas”.

O termo estratégico amplia o trabalho de gestdo além dos limites
internos do negocio, demandando o conhecimento do mercado, do
publico e da concorréncia em ambito global. Assim, os interesses do
branding preveem também a supervisdo e a ingeréncia nas relacdes
entre atributos e valores intangiveis e o0s aspectos tangiveis ou
expressivos da marca. Inclusive, considerando-se as trocas materiais e
culturais entre os ambientes e os publicos internos e externos a
organizacdo. Um projeto de branding prevé a apreciacdo da marca com
visao global.

Pode-se afirmar que o projeto de branding busca compor
positivamente a imagem de marca, construindo-a na mente do publico
consumidor ou cliente, como sua opcdo preferencial. Para tanto, as
expressdes ou 0s aspectos tangiveis da marca devem promover
sensacdes e, positivamente, causar emocdes e despertar ideias no
publico. O relacionamento vantajoso e amigavel garante a fidelidade e a
confianca necessarias, para que a marca seja bem posicionada na mente
do consumidor. Faggani (2006, p. 85) afirma que:
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[...] o trabalho de branding abrange a criacdo do
nome e da marca, definicdo do posicionamento
(vantagens sobre a concorréncia e objetivos da
organizacdo), administracdo e analise do
brandequity da empresa, o qual abandona o
marketshare (participagdo da marca no mercado)
e passa a dar mais atengdo ao marketvalue (valor
de mercado), estudando assim com maior exatiddo
e clareza os valores percebidos por uma parte pré-
estabelecida do mercado, levando em conta os trés
Cs do branding: clareza, consisténcia e
constancia.

O foco do branding é criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos ou servicos,
de forma que torne sua decisdo mais esclarecida. Com isso, torna-se
fundamental informar ao consumidor a diferenca entre a marca e seus
produtos ou servigcos. Pois, com uma marca forte e bem posicionada,
considera-se que os clientes tenham uma boa aceitagdo, inclusive, dos
novos produtos e servigos, pela experiéncia positiva que lhes foi até
entdo proporcionada pela marca.

Segundo Ries (2006), para construir uma marca nova, deve-se
deixar para tras a ideia l6gica de atender a um mercado ja existente. Em
vez disso, deve-se focar na criacdo de um novo mercado. Utilizando-se
o branding, pode-se desenvolver uma marca forte, com estratégias para
que produtos ou servigos possam diferenciar-se de outros de uma
mesma categoria, educando-se o consumidor para o reconhecimento dos
aspectos de valor e das vantagens do consumo proposto.

A gestdo da marca é a atividade que caracteriza a area de
Branding, sendo necessaria para a promocdo e o gerenciamento do
posicionamento da marca no mercado, nas mentes do publico em geral
e, especialmente, dos consumidores. Para tanto, dedica-se a gestdo da
imagem de marca dentro e fora das organizacdes, através do controle
possivel das expressbes, por meio de acBes de comunicagdo
configuradas sobre produtos graficos, estes como estratégias pontuais
para estabelecer uma diferenciacdo frente a concorréncia, por veiculos
de comunicacdo em diferentes midias, sejam essas grafico-impressas,
como cartazes, outdoors, revistas e folders; grafico-digitais, como sitios



40

e paginas da internet, ou analdgico-eletrbnicas, como o radio e a
televiséo tradicionais.

Para Sampaio (2002), trata-se de um conjunto de tarefas, visando
“desenvolvimento, criagdo, lancamento, fortalecimento, reciclagem e
expansao de marcas”, que inclui as “ferramentas de comunica¢do”, para
promover a gestdo das marcas. Portanto, a gestdo da marca diz respeito a
tudo o que se relaciona ao universo da marca; trata da sua construcdo e
de seu gerenciamento, com o objetivo de “criar uma imagem Unica e
positiva” para uma empresa e seus produtos ou servigos. (GRACIOSO,
2004)

A imagem de marca € o conjunto de impressGes, sentimentos e
ideias que os individuos em particular e o publico em geral desenvolvem
e cultivam, em decorréncia de sua relacdo com as expressdes da marca.
Expressao de marca € tudo que pode ser percebido e associado a marca,
ou seja, aquilo que, de alguma maneira, € identificado ou representado
pela marca. Assim, a gestdo da marca se ocupa do planejamento, do
desenvolvimento e do gerenciamento da imagem mental, que é o
conjunto dos valores simbdlico-afetivos que o consumidor associa a
marca quando estd em contato com alguma de suas expressfes. De
acordo com sua experiéncia, o individuo percebe e considera a marca de
maneira positiva ou negativa. E necessario cuidar dessa construcio da
imagem da marca na mente do publico, a comegar publico interno. Pois,
€ necessario que, primeiramente, o publico interno acredite e confie na
identidade da marca, para que com suas expressdes, acdes e atitudes
confirme seus valores junto ao pablico externo.

A construcdo intencional e o gerenciamento da imagem de
marca dependem da configuracdo de uma identidade corporativa da
marca, a qual é composta internamente e deve ser constantemente
divulgada e gerenciada junto aos publicos interno e externo a
corporacdo. O sucesso da gestdo da marca ocorre quando ha o maximo
de coincidéncia entre a identidade projetada pela corporacdo e a imagem
da marca, que se desenvolveu na mente do publico em geral e dos
consumidores em especial.

A identidade corporativa da marca, caracterizada por valores
positivos e particularizados, propde um posicionamento singular a
imagem da marca no mercado e nas mentes do publico. Isso lhe garante
uma imagem de marca distintiva diante da concorréncia e destaque na
memdria dos consumidores, favorecendo a venda de produtos ou
servicos identificados com a marca.
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Os sinais como logotipo e simbolo que, geralmente, comp&em a
marca grafica de corporacbes, produtos ou servico, caracterizam a
sintese expressiva do acervo simbdlico da identidade da marca. Todavia,
a marca como um todo € composta por elementos e comportamentos
expressivos ou tangiveis e, também, por aspectos simbolicos ou
intangiveis (STRUNCK, 2012). Isso promove experiéncias materiais ou
virtuais e objetivas ou subjetivas, que determinam valores simbdlico-
afetivos.

Para Tavares (1998), a identidade corporativa da marca engloba
aspectos pertinentes a identidade, a expressdo dos elementos graficos e
simbdlicos da identidade visual e, ainda, ao posicionamento da
corporacdo de acordo com suas acles internas e externas. Tudo isso
deve expressar a imagem da marca que se almeja que seja. Para tanto, é
necessario que haja coeréncia entre o que é pensado, o que é dito e o que
¢ feito. Pois, os valores sdo ideias ou sentimentos positivos, 0s quais
devem ser expressos e comunicados nas manifestacdes da marca em
convivéncia com o publico. Ideias e sentimentos Sa0 expressos através
de elementos e procedimentos perceptiveis, 0s quais sao manifestos em
situagbes associadas a marca. Assim, 0s objetos percebidos ou
consumidos e as atitudes ou comportamentos relacionados a marca
devem ser gerenciados, uma vez que sdo responsaveis por confirmar ou
negar os valores previstos para a marca.

Castro (2010) considera que os elementos graficos do design sdo
signos estratégicos na representacao sintética dos valores da marca. Pois
o designer gréafico projeta sinais, compondo mensagens apropriadas para
os canais de veiculacdo previstos, em consonancia com os valores do
publico a que se destinam. Contudo, had um repertdrio basico de sinais
caracteristicos que sustentam de maneira coerente as adaptacGes que sdo
propostas de acordo com os diferentes veiculos e publicos.

Os elementos centrais que formam esse repertorio sdo reunidos
na identidade gréfico-visual da marca. Para Strunck (2012), a identidade
visual formaliza a personalidade visual do nome e de outros simbolos da
marca. Assim, Chama e Pastorello (2007) assinalam que o design
grafico interage com a gestdo da marca formulando a expressdo grafica
que sintetiza e unifica a identidade corporativa. Neste sentido, o design é
um elemento estratégico, porque contribui para reforcar a imagem da
marca diante do consumidor, diferenciando-a dos concorrentes, por
meio de seus elementos graficos visuais que testificam, identificam e
diferenciam a marca.
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O conceito de brand equity (AAKER,1998) propde o pensar a
marca como um todo, considerando-se as expressfes grafico-visuais
como sinteses oficiais perceptiveis dessa totalidade. Para Godinho
(2009), antes de se pensar na totalidade de seus valores tangiveis e
intangiveis, a marca era um dos itens considerados pelos investigadores
para se chegar ao valor final da empresa.

Atualmente, considera-se que seu valor financeiro resulta de um
amplo processo de possibilidades. Pois, € decorrente da construcdo e do
desenvolvimento da marca, que amplia o campo de relacionamento e
promove, constantemente, sua credibilidade diante do publico
consumidor e do mercado em geral. Assim, além de se valorizar a marca
agrega valor aos negocios, permitindo lucros cada vez maiores porque,
entre outras coisas, permite que os produtos e servigos sejam vendidos
por pregos maiores.

Brand Equity é tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e
intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos seus
lucros. E a somatoria dos valores e atributos das marcas, que devem se
transformar em lucros para seus proprietarios e acionistas. Tal qual a
palavra “Marketing”, ndo existe a possibilidade de traduzir o significado
da expressdo para o portugués, e tampouco defini-la em poucas palavras
sem compreendermos o real significado de cada marca para seus
proprietérios e gestores (MARTINS, 2006, p.35).

Brand equity, portanto, envolve o valor agregado que € atribuido
a um produto ou servico porque, investindo na percep¢do de qualidade,
influencia o pensamento do consumidor e, também, nos seus
sentimentos e a¢cdes com relagdo a marca.

2.3 GESTAO DA MARCA DE LUGAR OU PLACE BRANDING.

A palavra “lugar” propdem ampla significacdo e ambivaléncias.
Pois, de maneira geral, o termo € indicativo de algo que, potencialmente,
pode abrigar coisas. A imprecisdo decorre do fato de que existem coisas
materiais e mentais, portanto, um lugar também pode ser material ou
imaginario.

Em principio, a palavra mais adequada para indicar lugares
terrenos seria “territério”, por ser uma palavra derivada da palavra
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“terra”. Contudo, o uso metaférico dessa palavra, de maneira recorrente,
faz mencdo a “territorios mentais” ou “territorios imaginarios”. Diante
disso, a palavra territorio também ganhou amplitude e dubiedade e, de
maneira geral, tornou-se sindnima da palavra “lugar”.

Os lugares que sdo tratados neste estudo sdo espacgos terrenos,
caracterizados como regiGes do globo terrestre, podendo ser
reconhecidos como paises, cidades, bairros ou ruas. Assim, a marca de
lugar é o conjunto memoravel de atributos fisicos e simbolicos, que
caracteriza e distingue esse territorio ou espago fisico-geografico
representado por um nome, podendo ou ndo dispor de outros simbolos
oficiais de identificacdo como, por exemplo, uma marca gréfica (Fig. 2).

Olins (2005, p. 159) afirma que “dentro de poucos anos uma
marca de sucesso sera vista como um importante ativo nacional”. Paises
e outros territdrios tém reconhecido a necessidade de desenvolver e
manter uma imagem forte e consistente, demarcando as caracteristicas
que os diferenciam e qualificam.

Com os efeitos da globalizacdo, como fenémeno consolidado a
partir da década de 1980, houve a ampliacdo e a elevacdo do processo de
competitividade, envolvendo lugares distantes entre si, sejam regides,
cidades ou paises como, por exemplo, Brasil e China.

Diversos aspectos e diferentes fatores, como a dimensdo
territorial, a localizagéo, a estrutura econdmica ou politica e estratégias
de gestdo, tornaram-se fundamentais na determinacdo do nivel de
competitividade desses lugares ou territdrios. Esses lugares competem
entre si em diferentes frentes de negocios, sendo que isso torna
abrangente o processo de gestdo da marca de lugar ou place branding.
Entretanto, em suas diferentes atuacGes, 0 turismo como negdcio
promove a atracdo e a recep¢do de clientes, consumidores e, também, de
investidores para os lugares.
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Figura 2: Aplicacdes da marca grafica da Bulgaria.

i
o

Fonte: Brand New (2013).

Desse modo, justifica-se o investimento especifico na criacdo, no
desenvolvimento e na gestdo de uma marca turistica de lugar, inclusive,
com a producgdo e divulgacdo de um sistema coerente e competente de
identidade gréfico-visual, que é visualmente e simbolicamente
sintetizado pela marca grafica (Fig. 2).

No contexto de Place Branding, os lugares sdo percebidos,
desenvolvidos e gerenciados também como empreendimentos turisticos,
sendo identificados e representados por suas marcas, visando conquistar
clientes, consumidores e investidores ao redor do mundo. Por isso, sua
dimenséo € global e sua natureza é comercial e competitiva. Assim:

Place Branding combina comunicagdo e técnicas
de marketing para promover o destino. Como na
imagem de marca dos produtos e servigos
comerciais, regras  especificas regem o0
posicionamento da marca, a maneira como a sua
reputacdo é construida, como as preferéncias do
cliente sdo abordadas e a lealdade é alcangada, e
como a marca é gerenciada. Paises, regioes,
cidades, localidades e grandes projetos de
desenvolvimento imobiliario estdo atualmente
sendo transformados em produtos de marca, com
0 planeta, servindo como uma vitrine global
(MARAZZA, 2010).
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As estratégias e as acOes de Marketing Territorial ou Marketing
de Lugar sdo utilizadas por cidades para reconstruir ou desenvolver sua
imagem, definindo uma estratégia alicercada em atividades locais com
repercussdo global (MOREIRA, 2010).

Anholt (2009) afirma que “os lugares somente podem mudar
positivamente a sua imagem, mudando a forma como se comportam”.
Para que os paises mudem positivamente sua imagem, precisam focar
mais no que fazem e menos no que dizem. Para Anholt (2009), os
aspectos e fatores que influenciam na imagem de um territorio ou de um
lugar séo os seguintes:

. Politicas econdmicas, ambientais e externas;

. Desenvolvimento dindmico do  turismo,
investimento estrangeiro e exportacoes;

. Eventos culturais, esportivos e politicos;

. Melhoria das relagfes com outros paises;

. Foco num compromisso estratégico para a

reducdo da pobreza;

. Uma abordagem visionaria de longo prazo
para inovacao, investimento e educacdo.

Os fatores criticos para o desenvolvimento bem sucedido dos
lugares estdo amplamente ligados a capacidade de criacdo de uma
lideranca regional com visdo de futuro, com a criacdo de redes de
comunicagdo e negdcios, com a promoc¢do do empreendedorismo e com
o envolvimento das populagbes na agenda regional (BARCLAYS,
2002).

Segundo a associagdo American Marketing Association (2005) o
objetivo em Place Branding é “influenciar o publico-alvo a se
comportar de maneira positiva com relacdo aos produtos ou servigos
associados a um lugar especifico”.

Isso requer estudos para promover a satisfacdo das necessidades
dos stakeholders, buscando construir relacionamentos vantajosos nas
relacdes de troca e, assim, aumentando o valor e a atratividade dos
lugares, através do continuo incentivo a dindmica virtuosa do circulo
composto por: expectativa dos envolvidos; acdo dos gestores, e
satisfacdo das expectativas anteriores.
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Nessa perspectiva, para gerenciar a marca de lugar como fator
necessario ao desenvolvimento local, incluindo o aumento da atividade
turistica, a agéncia especializada em promoc¢do de lugares, On Three
(2008), recomenda:

1. A gestdo deve se esforcar para que sua marca
seja distinta, diferenciando-se dos concorrentes e podendo se
destacar junto aos clientes, consumidores e investidores;

2. A gestdo deve ser verdadeira, comunicando e
prometendo o que pode ser oferecido com qualidade para ndo
frustrar as expectativas do publico, realizar uma divulgacdo
eficiente e oferecer um atendimento ruim é a maneira mais
rapida para destruir a marca;

3. A gestdo deve ter clareza sobre os pontos
fortes da marca e instruir todos os envolvidos, para que esses
estejam interessados nesses pontos, expressando um discurso
unificado e empreendendo acdes que reforcem essa
positividade;

4, A gestdo deve nomear embaixadores para a
marca de lugar, pessoas locais ou externas que apreciem o
lugar e que tenha influéncia sobre o publico global formado
por possiveis clientes, consumidores ou investidores;

5. A gestdo deve estar consciente e preparada
para desenvolver a marca e gerencid-la constantemente,
sabendo que a criacdo e o langamento da marca representada
por um logotipo e por outros simbolos é somente o inicio do
processo que deve perdurar para sempre.

As recomendagBes acima sdo as mesmas que podem orientar o
desenvolvimento e a consolidacdo de outras marcas institucionais ou
comerciais, incluindo também as marcas de lugar, de regido, cidade ou
pais.

Apesar de existirem exemplos de projetos bem sucedidos de
Place Branding, ainda ndo é comum que a gestdo de paises ou cidades
coloque esses projetos entre suas prioridades. Pois, tradicionalmente,
esse ndo € o foco da administracdo publica, especialmente, quando se
trata de considerar um pais ou uma cidade como um empreendimento
turistico.
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Por outro lado, os processos tradicionais de gestdo de paises e
cidades também ja ndo conseguem sustentar economicamente seu
desenvolvimento neste contexto de economia e cultura globalizadas. Por
isso, muitos paises apresentam sua marca grafica e turistica (Fig. 3 e 4),
mesmo sem terem desenvolvido um projeto consistente de Place
Branding.

Tudo isso confirma a necessidade de buscar solugdes ou
alternativas inteligentes e, portanto, deve-se considerar com mais
atencdo a possibilidade de desenvolvimento das marcas de lugar e da
efetivacdo de projetos de gestdo, como Place Branding, que garantam a
consolidacdo e a continuidade do lugar como empreendimento turistico
e espaco de investimentos e negocios globais.

2.3.1 A marca pais.

A construcdo de uma marca pais busca consolidar o imaginario
dos cidaddos e alinhar comunicagBes publicas, discursos civicos e
comportamentos sociais, englobados em uma cultura de marca que seja
prépria do lugar e apropriada por toda a sociedade. Essa marca pais
permite também estabelecer um dominio nos mercados e na mente das
pessoas.

A gestdo de lugar ou Place Branding surge da necessidade de
desenvolver e manter uma identidade propria do lugar, frente ao
mercado internacional. A estratégia de posicionamento de um pais em
particular visa promover a marca de origem, como meio de capitalizacdo
dos produtos, das empresas e das pessoas do lugar no mercado global. A
marca pais é a percepcdo que se tem dos consumidores diretos,
indiretos, reais e potenciais de um empreendimento (RESTREPO et al.,
2008).
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Figura 3: Marca grafica turistica do pais Colémbia.
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Fonte: Brand New (2013).

Na imagem anterior (Fig. 3), aparece no canto direito do
observador a marca gréafica turistica do pais Colombia. As cores da
marca ndo S30 necessariamente as cores da bandeira nacional
colombiana. Apesar de haver as cores: amarela, azul e vermelha, que
compBem a bandeira do pais, ha também na marca grafica turistica do
pais as cores: verde e violeta. Além disso, a bandeira colombiana é
composta por trés faixas horizontais, que se apresentam como trés
retdngulos, e na marca grafica predominam as formas circulares.
Portanto, a marca desenvolvida é de natureza diferente da bandeira,
porque ndo se trata do simbolo de uma nacdo, mas da marca de um
empreendimento.

Para Kotler e Gertner (2004), mesmo quando ndo se administra
conscientemente a marca pais, essa marca como qualquer outra é
construida a revelia dos gestores. Pois, o publico que vivencia as
expressdes do pais memoriza diversas impressdes sobre o lugar devido
as suas experiéncias. Assim, é composta na mente do publico uma
imagem afetiva e simbdlica do pais que pode ser rememorada pela
simples mencao de seu nome.

As imagens positivas que os consumidores desenvolvem sobre
0s paises passam a ser seu ativo mais valioso (ANHOLT, 2005).
Consequentemente, torna-se necessario estudar e compreender a
dindmica relacionada a formacdo da imagem dos paises, para poder
gerencia-la, desenvolvé-la e consolida-la de maneira positiva e
competente.

Para a marca pais, sua identidade implica considerar o conjunto
de caracteristicas, valores e crencas, que pertencem a sua identidade e
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que a diferencia entre as outras. Baker (2007) defende a necessidade do
programa de identidade visual. Em especial, a marca grafica que,
quando é percebida, auxilia a desencadear as associacOes positivas da
marca pais, porque se apresenta como a sintese grafico-visual de sua
imagem de marca (Fig. 4).

Figura 4: Marcas graficas de Paises.
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Fonte: Composicdo propria.

Os simbolos da marca e, principalmente, as marcas graficas tém
requerido a atencdo e a energia dos comités de gestdo de marcas de
lugares, devido a sua funcéo estratégica no desenvolvimento da marca.

A maior parte dos simbolos apresentado em marcas de lugar,
refere-se a temas como: flores, arvores, engrenagens e edificios. Da
mesma forma, as marcas de cidades litoraneas apresentam maior
ocorréncia de motivos como barcos, ondas, sol, agua, estrelas e
natureza. Essas recorréncias vdo consolidando os cddigos e a linguagem
especifica da cultura das marcas de lugar (Fig. 4).

Apesar de se tratar de uma marca diferente dos simbolos
nacionais, a marca gréafica turistica de alguns paises, também, apresenta
elementos que participam dos simbolos nacionais. Por exemplo, a marca
turistica do pais Australia mostra a imagem do animal canguru que,
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quase exclusivamente, & associado ao pais e, também, participa da
composicdo de seu brasdo. Outro exemplo é a marca turistica do pais
Canada, apresentando o desenho da folha de arvore que, também, é o
principal elemento de sua bandeira (Fig. 5).

Figura 5: Desenhos da bandeira nacional e da marca grafica turistica do
pais Canada.
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Fonte: http://www.diariodelviajero.

Outras marcas graficas de paises se utilizam de elementos que
aparecem em outro simbolo nacional, mas que sdo representativos do
pais. Portanto, quando ndo aparece um simbolo nacional, oficial ou
habitual, na marca gréafica de pais, essa € composta para expressar o que
ha de melhor para se oferecer ao mercado turistico. Essa oferta pode ser
material ou espiritual.

As marcas dos paises Caribe e Republica Dominicana apresentam
imagens oferecendo a praia e o sol. A marca do pais Espanha apresenta
uma figura que também pode ser percebida como a representacéo do sol,
Porém, essa figura € ainda mais representativa da obra artistica do
famoso artista espanhol Joan Mird (1893-1983). Portanto, a marca do
pais Espanha parece oferecer ao publico de todo mundo o espirito
espanhol (Fig. 6).
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Figura 6: Marca grafica turistica do pais Espanha.

CSPANA

Fonte: http://www.spain.info/pt_BR/

H& ainda marcas graficas compostas por manchas néao
denotativas ou por formas abstratas, circulos, quadrados ou tridngulos,
entre outras. Assim, através de formas e cores, essas marcas também
procuram expressar o espirito do pais, como evidencia a marca do pais
Coldmbia (Fig. 3).

2.3.2 A gestdo da marca de cidades - City Branding

O contexto de atuacdo da marca pais € global, entretanto, a
competitividade da marca cidade ocorre nos ambitos regional, nacional e
global. Pois, a gestdo de cada cidade deve buscar destaca-la, também,
como destino turistico e polo de negdcios, no cenario de seu pais de
origem.

A gestdo de cidades nessa perspectiva empreendedora e
competitiva constitui um campo cujo desenvolvimento e relativamente
recente. Assim, a teoria e a pratica de gestdo ainda estdo sendo
desenvolvidas e aprimoradas.

Houve uma pesquisa exploratdria sobre o “estado da arte” da
gestdo de cidades para obter-se conhecimento sobre o desenvolvimento
dessa area (SMIDT-JENSEN, 2005). Para Smidt-Jensen (2005), City
Branding é “o processo que torna possivel vender uma cidade”, para
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manter o0s clientes, a comecar pelos proprios cidaddos e outros
consumidores ou investidores ja existentes. Mas, também, ampliar seu
mercado, atraindo e conquistando novos clientes, consumidores e
investidores. O acervo de atracdes da marca cidade € também composto
por seu patriménio intangivel composto por “histdrias, valores, emocdes
e imagens” (SMIDT-JENSEN, 2005).

Para Rijo (2012) o publico se relaciona e constrdi a imagem de
uma cidade de duas maneiras: a primeira é decorrente da vivéncia e da
convivéncia no préprio lugar e, a outra maneira, € a percepcdo que foi
desenvolvida a distdncia sobre o local. Essa percepcdo pode ser
desenvolvida sem que se tenha visitado a cidade sequer uma vez.
Portanto, depende de como a imagem da cidade é divulgada pela midia e
publicidade oficial, pela midia social e, especialmente, pelo testemunho
das pessoas que conhecem a cidade junto aos seus familiares, aos seus
amigos, além de toda sua rede de influéncias.

A criacdo, o desenvolvimento, e a gestdo de qualquer marca
requerem que seja estabelecida e mantida a coeréncia entre a sua
identidade e a sua imagem junto ao publico. Pois, disso resulta a boa
reputacdo da marca. Tudo isso é valido e necessario também na gestao
da marca cidade.

Para ajudar a projetar e desenvolver uma boa imagem da cidade,
suas instituicbes devem contribuir com para a ampliacdo e a percep¢ao
de qualidade, tornando o lugar cada vez mais requerido e apreciado, por
ser agradavel ao visitante e ao morador. Quando a qualidade ¢
conquistada, deve-se investir na comunicacdo da marca cidade,
ressaltando o que promove a qualidade, porque a publicidade sera
confirmada pelos fatos e a marca fortalece sua reputacdo (R1JO, 2006).

As orientacdes de Anholt (2009) e da agéncia On Three (2008)
aconselham a elaboracdo de uma estratégia eficiente de valorizacéo da
marca. Para tanto, essa estratégia deve ser realista ou coerente com a
realidade que, efetivamente, serd percebida e vivenciada. Assim, a
imagem da marca cidade construida pelo publico sera coerente e
préxima da verdadeira identidade da marca.

A gestdo da marca de lugar ou Place Branding é necessaria,
porque esta focada no processo de desenvolvimento da marca,
investindo em recursos tedrico-praticos de gestdo para atingir seu
objetivo. Entre as estratégias de gestdo da marca, aparece de maneira
privilegiada a construcdo coerente e eficiente da marca gréfica turistica
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da cidade.

Além de outras, as cidades mais famosas do mundo costumam
apresentar uma identidade visual, que é sintetizada na marca grafica. A
identidade da marca cidade como um todo é desenvolvida a partir de sua
cultura e de sua historia, considerando-se, ainda, seus recursos naturais,
monumentos, personagens e icones. Ao longo do tempo, a percepcao e a
vivéncia desses aspectos objetivos e intersubjetivos desenvolvem no
publico interno e no publico que frequenta a localidade, um sentido
basico que representa a cidade e se torna a manifestacdo de seu espirito
ou a sintese de sua identidade.

Sob essa perspectiva, a cidade Paris é romance; a cidade Mildo é
estilo; a cidade Washington é poder; a cidade Londres ¢ Vanguarda; a
cidade Téquio € modernidade; a cidade Barcelona é cultura, e a cidade
Nova York é Energia (D2B, 2007).

As possibilidades de expressdo, percep¢do e comunicacdo desse
espirito da marca cidade promovem a disseminacdo publica e o
desenvolvimento da imagem da marca. Pois, primeiramente, essa advém
da interacdo do publico com a cidade e, em seguida, comeca a ser
também percebida de maneira indireta, através da repercussao
decorrente da comunicacdo oficial ou informal da marca (GAIO e
GOUVEIA, 2007).

Os autores Gaio e Gouveia (2007) apresentam os fatores
que, de maneira geral, influenciam na construgdo da imagem da
marca cidade:

. As carateristicas e dimensao da populacdo e do
espago;

. O seu status ou poder politico;

) A sua taxa de criminalidade;

. O nimero e o carater das instituicbes nacionais
situadas dentro da cidade:

. A sua localizagéo;

) O seu histérico;

. O seu valor turistico e cultural

. O modo com a cidade aparece como um produto
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(product placement) em filmes ou séries da televisao;

. A natureza e o volume de cobertura dos eventos da
cidade pela midia;

. A sua beleza natural e patrimonial.

Algumas cidades desenvolvem estratégias de promocéo turistica,
focando-se especialmente na gestdo estratégica de suas marcas. 1sso
ocorre, por exemplo, na cidade Belfast do pais Hungria (Fig. 7).

Figura 7: Marca grafica turistica da cidade Belfast.

Fonte: Brand New (2009).

A marca grafica turistica da cidade (Fig. 7) representa a parte
central do conjunto de sua identidade grafico-visual, sendo também a
sintese gréfica de sua identidade e de sua imagem. Pois, deve ser
projetada para sintetizar todo o acervo simbdlico da marca lugar e
expressd-lo de acordo com os interesses do setor turistico e de seu
publico.

O planejamento da marca grafica visa: (1) representar em
linguagem grafico-visual o conteldo semantico da marca; (2) apresentar
aspectos técnicos e estético-sintaticos, que sejam indicativos de
qualidade e apuro técnico, ergondmico e estético; (3) facilitar a
adequacdo do projeto grafico em diferentes suportes impressos ou
digitais. Assim, a marca esta apta a identificar os diversos produtos de
comunicacdo e propaganda ou de uso. Folhetos, outdoors, camisetas e
outros sdo identificados pela marca da cidade e, também, servem como
suporte de divulgacéo e propagacao dessa marca.

A cidade de Nova York é considerada um caso de sucesso do
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desenvolvimento da marca gerenciada, city branding. A marca grafica
foi desenvolvida, em 1977, pelo designer Milton Glaser da agencia
Wells Rich Greene, no momento em que era notdria a necessidade de
recuperacdo da cidade, que estava ameacada pela faléncia e pelo
abandono. Atualmente, a marca grafica “lI*NY” (Fig. 8) é mundialmente
reconhecida e imitada. Além das qualidades graficas de sua identidade
visual, essa marca é simbolo do processo bem sucedido de gestdo da
cidade. Isso ficou evidente, diante da situacdo em que a cidade se
encontrava, antes de passar a ser representada pela marca (Fig. 8).

O reposicionamento na gestdo da marca Nova York promoveu a
transformacdo de uma cidade suja, predominantemente ocupada pela
classe média baixa em um ambiente receptivo a grandes e pequenas
empresas e, também, aos turistas. Na crise deflagrada na cidade pelos
atentados do dia 11 de setembro de 2001, a marca foi também simbolo
da campanha de manutencdo da autoestima dos cidaddos e da
recuperacdo fisica e politica da cidade. Por ndo se deixar abater e sendo
ainda mais destacada pelos acontecimentos, cinco anos depois dos
atentados, em 2006, a cidade atingiu a notavel marca de 44 milhdes de
visitantes (SAUER, 2007).

Figura 8: A marca grafica turistica da cidade Nova lorque.

IONY

Fonte: Brand New (2009).

Os casos € as estratégias de gestdo de cidades aqui apresentados
confirmam o principal objetivo, que € “vender” as cidades para o
mundo, como lugares com atrativos para 0 turismo e para 0S
investimentos.

Isso implica primeiramente em realidade e qualidade, como foi
visto. Portanto, ndo é um jogo de efeitos, havendo necessidade de uma
gestdo efetiva e eficiente e de produtos e servigos consistentes, para que
se possa “vender” a cidade como um empreendimento de sucesso.
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No livro The city as a brand: Orchestrating a unique experience,
Florian (2002) alerta que as “cidades estdo a tornarem-se impessoais,
anonimas e no final inabitaveis”. Como solugdo, o autor propde que as
cidades “precisam necessitam de alma, tal s6 acontece se desenvolverem
uma identidade original e inimitavel, oferecendo uma experiéncia
nica”.

O desafio é desenvolver cidades inteligentes, com qualidade de
vida e viabilidade comercial. 1sso amplia a necessidade de criatividade e
cultura no processo de desenvolvimento urbano, também, implica na
necessidade de planejamento cultural, para que as caracteristicas de
origem e as peculiaridades regionais sejam distintivas, representando
mais valia, diante da competitividade global (SMIDT-JENSEN, 2005).

Com recursos da cultura em geral e das artes em particular, as
cidades sdo locais de conhecimento e entretenimento. Além disso, além
de divulgar um conjunto de atrativos turisticos, a disseminacdo do
acervo cultural e as atividades artisticas servem como instrumentos de
reabilitacdo urbana, a comecar pelo desenvolvimento da cidadania de
sua populacéo.

Projetos artistico-culturais sdo disseminados como recursos de
inclusdo e reabilitacdo de parte da populacdo em situagdo de risco social.
Isso amplia a participacdo, reduz a criminalidade e aumenta a
participacdo da comunidade e a seguranca para cidadaos e turistas. Tudo
isso justifica a expressdo “cidade criativa” (R1JO, 2012).

2.4 A MARCA DE LUGAR COMO SIMBOLO TURISTICO E A
MARCA BRASIL.

As expressdes “marca turistica” ou “marca gréafica turistica” sao
aqui utilizadas para identificar e distinguir as marcas em estudo de
outros simbolos oficiais nacionais ou municipais que, também, sdo
marcas de um pais ou de uma cidade.

Neste pais, Brasil, além dos simbolos nacionais, como bandeira e
brasdo, entre outros, hd uma marca grafica da atual gestdo federativa
(Fig. 8), representando os ideais, 0 modelo de gestdo e, também,
demarcando as acles pontuais, que sdo decorrentes da aplicagdo do
plano de governo.
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Figura 9: Marca grafica da gestdo atual do governo federal brasileiro.

GOVERNO FEDERAL

SRESI

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

Fonte: www.turismo.gov.br (2010).

Diferente da marca de gestdo (Fig.9), a marca Brasil (Fig. 10) é a
marca gréafica turistica do pais, que expressa, identifica e representa o
espirito brasileiro, sendo comercialmente divulgada em todo o mundo,
para promover o pais no exterior (Fig. 10).

Figura 10: A Marca turistica do Brasil.

BRASIL

Fonte: www.turismo.gov.br (2010).

A marca do Governo Federal Brasileiro (Fig. 9), cujo slogan é
“pais rico é pais sem pobreza”, aparece como uma evolugdo grafica da
marca do governo anterior, assinalando o processo de sucessdo politica
entre aliados. O foco de sua comunicacdo é predominantemente
ideoldgico e voltado para o publico interno, na sua condicéo de cidaddos
e ndo de clientes ou consumidores.
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A marca Brasil (Fig. 10), portanto, representa um
posicionamento diferente, porque é igualmente dirigida aos publicos
interno e externo ao pais. Para o publico interno, a marca é simbolo de
identidade e para o publico externo deve ser a expressdo nacional da
imagem positiva que o pais desenvolveu no exterior. Mas, também,
pode ser a expressao nacional da imagem negativa do pais no exterior,
caso a participacdo do pais ou a gestdo da marca pais, Place Branding,
nao se mostre eficiente.

Na pratica, como acontece com toda marca gréfica, a partir do
momento que a marca Brasil é devidamente associada pelo publico ao
pais Brasil, essa passa a representar e suscitar, de maneira sintética,
todos os aspectos ou atributos positivos e negativos da imagem do pais
no exterior.

O desenho da marca turistica brasileira (Fig. 10) resultou de um
concurso de design grafico, que foi coordenado pela Associacdo de
Design Gréfico do Brasil (ADG). Houve 39 inscri¢fes de escritorios ou
agéncias brasileiras para participar da concorréncia. Cinco projetos
foram selecionados e a proposta vencedora, baseada nas formas do
artista, arquiteto e paisagista, Roberto Burle Marx (1909-1994), foi
projetada pelo designer Kiko Farkas, da empresa Maquina Estadio
(PIRES, 2011).

As recomendacdes do briefing de solicitagdo da marca, previam
que: (1) o nome Brasil fosse proposto com a grafia em portugués; (2) a
mensagem visual deveria expressar que o pais Brasil é natureza e estilo
de vida; (3) salientar que este € um pais colorido; (4) além de brasilidade
o desenho deveria expressar o sentido de modernidade (PIRES, 2011).

Na perspectiva da linguagem visual, a marca grafica Brasil
sugere um conjunto de planos coloridos sobrepostos, nas cores: azul
violetado; verde; vermelha; azul esverdeado; laranja, e amarelo ouro.
Esses planos coloridos sdo recortados e configurados como formas
organicas compostas por curvas integradas.

O conjunto visual sugere superposicdo de formas porque 0s
planos de cor simulam transparéncias. Na area central, percebe-se uma
mancha em cor azul violetado e nessa mancha aparece escrita 0 nome
Brasil, com letras mailsculas espessas e brancas. Os parametros graficos
propdem cinco conceitos formais: (1) sinuosidade e ritmo sinuoso; (2)
leveza e transparéncia; (3) variedade cromatica; (4) dinamismo ou
movimento; (5) expansao.
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De acordo com a instituicdo Ministério de Turismo (2009) do
governo brasileiro o que a marca grafica Brasil (Fig. 10) representa
também pode ser apresentado em cinco conceitos basicos:

° SINUOSIDADES: quer dizer curvas
irregulares. Montanhas sdo sinuosas, assim como
as ondas do mar ou as dunas, os leitos de rios,
algumas nuvens, o rabo de uma onga. Arvores,
folhas, aguas em geral sdo sinuosas.

o ALEGRIA: é uma caracteristica do nosso
povo. Isto quer dizer que o turista que vem ao
nosso pais, além do patrimdnio natural, busca esta
alegria. Portanto é importante que mostremos isso
a ele logo no primeiro contato, por meio do
material de divulgacdo. Alegria é gente feliz
sorrindo, dangando, se divertindo, namorando,
fazendo aquilo que gosta e recebendo bem o
turista.

o LUMINOSIDADE/BRILHO/EXUBERA
NCIA: Nosso pais tem uma luz especial. Captar
essa luz, porém, é uma tarefa para profissionais.
Por isso procure sempre chamar um bom
fotégrafo para fazer as fotos para seu material de
divulgagdo. Lembre-se que uma foto muitas vezes
decide uma viagem. Positiva ou negativamente.
Quando for fotografar para seu material de
divulgagdo, lembre-se que a exuberancia brasileira
€ um ponto de venda importante. Exuberancia da
nossa fauna e da flora. Da imensiddo das praias e
do mar. Exuberancia do nosso povo, da nossa
culinaria. Tudo isso com muita cor, brilho, sol e
céu azul.

o MISTURA DE CULTURAS E RACAS:
Depois da natureza, o que mais fascina o
estrangeiro no Brasil é nosso povo, que é uma
mistura que encanta. Existe no Brasil um clima de
tolerdncia entre as diversas racas, religibes e
culturas que compdem a nossa nacionalidade. E
isso é percebido como uma qualidade por todos
gue vém ao nosso pais. Essa mistura esta expressa
nas festas, na comida, na arquitetura, no
artesanato, na musica, no jeito de falar e até no
tipo fisico de cada um de nds. E importante que
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essas caracteristicas estejam presentes nos layouts
de todas as pecas. Seja através de fotos, do texto,
ou No uso das cores.

o MODERNO/COMPETENTE: Este é um
componente que deve englobar todos os outros. E
preciso que aquele que venha para c4 tenha
confianga de que tudo ira correr bem. Que o Brasil
tem infraestrutura e servicos qualificados,
competitivos, prontos para atender a todos os
perfis de publico. O material de divulgacdo deve
ser bem projetado, bem escrito, graficamente
limpo e de boa leitura. Além disso, tem que ter
boas fotos, boa traducdo e mapas inteligiveis.

A pretensdo dos idealizadores da marca turistica Brasil €
transformar a simpatia que o pais desperta em estimulo ao
desenvolvimento e a geracdo de empregos. Deve-se ressaltar que é
preciso tomar o cuidado de ndo cometer, no caso brasileiro, o equivoco
de ndo considerar as questdes de infraestrutura, porque ja investiu
corretamente na comunicagao.

CRESCITELLI (2009) afirma que é preciso que haja uma
melhoria constante na qualidade dos produtos exportados e na
infraestrutura do pais, para tangibilizar a estratégia de Branding. Além
disso, o reforco de esteredtipos pode fragilizar a imagem do Brasil
enquanto provedor de bens industrializados de alta qualidade.

2.5 DESIGN E GESTAO DE DESIGN APLICADA A MARCA DE
LUGAR.

O termo “Design” tem origem latina e, de acordo com Azevedo
(1998, p. 9), seu sentido atual é entendido a partir da interpretacdo que
“vem do inglés e quer dizer projetar, compor visualmente ou colocar em
pratica no plano intencional”. Nesse sentido, “a ferramenta do designer
hoje é o préprio ato de gerar informacdo” (AZEVEDO, 1988, p. 11). De
acordo com Lo6bach (2001, p.16) “o design é traduzido por nds como
configuracdo (gestaltung)”.

Com relagdo ao modo de escrever a palavra em diferentes
situagdes, segue-se neste estudo a posicao descrita na citacao a seguir.
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Adotou-se grafar Design com inicial maiuscula
guando o termo estiver se referindo ao ambito de
uma area do conhecimento, de uma teoria, de um
campo do saber. O mesmo se aplica ao termo
Design Grafico, como sendo uma das partes desse
ambito. Grafa-se design com inicial minuscula
guando o termo estiver assumindo, por exemplo,
acepcdes que correspondam as ideias de projeto,
desenho, forma/formato, configuracéo
estética/plastica etc. (ALMEIDA JUNIOR e
NOJIMA 2010, p. 13)

A ideia de “configuracdo” corrobora o pressuposto de que o
objeto de estudo especifico de Design é a “forma” (gestalt). Assim, o0s
conhecimentos e as atividades de Design sdo, de acordo com Reginaldo
(2011), desenvolvidos a partir do estudo, da utilizacdo, da producéo, da
adaptacdo, da representacdo e da significacdo das formas. O conceito de
Design tem intima relacdo com outros conceitos, cuja analise
etimoldgica seré realizada a seguir. O termo “forma” é compreendido
como “principio que determina a matéria, fazendo dela tal coisa
determinada: aquilo que, num ser, é inteligivel” (JAPIASSU e
MARCONDES, 1990, p. 81). Nesse sentido, a forma é aquilo que, na
coisa, é acessivel e que pode ser conhecido pela razdo. “A matéria é
considerada como um substrato passivo que deve tomar forma para se
tornar coisa. Matéria e forma sé podem ser dissociadas pelo
pensamento” (JAPIASSU e MARCONDES, 1990, p. 81).

Design é uma atividade criativa cujo proposito é
estabelecer as qualidades multifacetadas de
objetos, processos, servigos e seus sistemas de
ciclos de vida. Assim, design é o fator central da
humanizacdo inovadora das tecnologias e o fator
crucial das trocas econdmicas e culturais. (...)
Design trata de produtos, servigos e sistemas
concebidos através de ferramentas, organizacdes e
da légica introduzidas pela industrializagdo — nao
somente quando sdo produzidos em série. (ICSID,
2000)

Apesar de muitas vezes ser percebido de maneira isolada,
relacionando exclusivamente a imagem de um produto, empresa ou
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servico, o design possui a capacidade de atuar no d&mbito estratégico,
direcionado ao gerenciamento e integracdo de projetos. Gimeno (2000)
afirma que Gestdo de Design é responsavel pelas decisdes sobre
pequenos detalhes em diversas areas, que dependendo da importancia do
design para a empresa, podem afetar intensamente a eficacia da gestao.

Na sua esséncia, o0 design é a uma atividade que trespassa por
todas as fases do processo de uma organizacdo. Essa importancia teve
inicio durante o processo de Revolucdo Industrial em que, segundo
Escorel (2000) surgiu um novo especialista, 0 designer que passa a
controlar o processo que vai da concepcdo do produto ao seu uso. A
necessidade de um profissional com visdo global da empresa e sua
estratégia e ndo somente do processo produtivo é prdpria da atividade de
design. Design nasce ja estratégico considerando que o produto final ndo
¢ apenas algo que se entrega ao consumidor, mas sim todo um processo
multidisciplinar.

Neste nivel de gestdo de Design, o gerente deve, essencialmente,
criar uma relacdo entre design estratégia e a identidade e cultura da
empresa. O objetivo é controlar a coeréncia da atividade de design na
organizacdo e inserir 0 design em um processo de reformulacdo
estratégica.

O gerente de Design nesse caso torna-se um consultor de
estratégia, papel que também pode ser assumido por uma empresa de
design que leve a ideologia de design para a missdo empresarial. No
nivel estratégico, a gestdo do design tem quatro papéis essenciais: (1)
Visualizar a estratégia empresarial; (2) Procurar a competéncia central;
(3) Reunir informacdes de mercado; (4) Inovar em processos de
gerenciamento. (MOZZOTTA, 2011)

Tendo em vista esse papéis propostos acredita-se que o Design
vem conquistando cada vez mais espago em organiza¢cfes permitindo o
desenvolvimento de projetos que envolvem as variadas areas do design
e fazendo a conex&o entre os setores envolvidos no desenvolvimento de
um produto/servico.

2.5.1 Design Gréafico e Identidade Visual da marca.

A identidade grafico-visual da marca é representada por um
conjunto de elementos graficos que Ihe garante distingdo perceptivel,
diante de outras representacdes de marcas. De modo geral, sdo
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desenvolvidos e divulgados: um logotipo (Fig 11), que o icone
tipografico particular do nome da marca; um simbolo visual (Fig 12),
que € o pictograma figurativo ou abstrato que simboliza a marca. Além
disso, essa identidade é determinada por uso de cores e tipografias
especificas, seguindo regras pré-estabelecidas de utilizacdo desses
elementos, com diferentes dimensGes e sobre suportes variados
(PERASSI, 2001).

Figura 11: Logotipo Walgreens.

QlgreeHd

Fonte: www.walgreens.com (2012).

Figura 12: Simbolo Wolkswagen.

Fonte: www.brandnew.com (2012).

Oliveira (2002) afirma, entretanto, que “a identidade corporativa
inclui ndo s6 os aspectos visuais, mas, também, as a¢cdes organizadas de
uma identidade forte e organizada, tais como o design, a propaganda, a
promocgdo, a arquitetura das edificacBes, as relagcbes humanas e o
atendimento”. Isso propBe a distincdo entre a identidade visual
corporativa e identidade corporativa. Essa Ultima relne todos os
elementos oficiais de expressdo da marca corporativa, 0S aspectos
visuais e sonoros, as atitudes e as acles, entre outros aspectos que
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expressam a marca. Ja a identidade visual corporativa da marca é restrita
aos elementos e aspectos visuais e, mais especificamente, aos elementos
e aspectos grafico-visuais (Fig. 13). Pois, ideias ou sentimentos ndo sdo
perceptiveis e necessitam de um suporte expressivo, que possa ser
informado e um canal para comunicé-los.

Figura 13: Produtos de comunicacdo que expressam a identidade visual da

'y

Fonte: www.pozati.com (2012)

E necessario, entretanto, comunicar a identidade da marca,
formando uma imagem mental positiva e coerente junto ao publico, que
¢ configurada por lembrancas de sensagdes, sentimentos e ideias
associadas aos valores. Portanto, sdo necessarios veiculos e midias de
expressdo e comunicacdo da marca e, como foi indicado anteriormente,
esses veiculos sdo decorrentes da midia gréfica, digital ou eletrénico-
analogica, como: outdoors, cartazes, jornais, revistas, internet ou
televisdo, entre outras possibilidades.

Projetar e produzir a informacdo ou a mensagem que sera
comunicada através da midia, também, é necessario, antes de se
planejar, promover e gerenciar a comunicacdo. Todas as expressoes,
atitudes e acGes publicas relacionadas com a marca sdo percebidas pela
gestdo da marca, como mensagens que devem promover determinadas
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sensagdes, sentimentos e ideias previstas para comunicar os valores da
marca. Por isso, investe-se na producdo de uniformes; na identificacdo e
manutencdo dos veiculos; na preparacdo dos profissionais em contato
com o publico; na organizacdo geral dos espacos de trabalho,
especialmente, nos espacos de atendimento ao publico, entre outros
investimentos.

No tocante as mensagens visuais, a informacdo da marca é
composta e constantemente expressa na midia, por conjuntos
selecionados e ordenados de configuracbes, cores, tonalidades e
texturas. Em algumas linguagens e meios especificos, também, sdo
selecionados, ordenados e expressos volumes e movimentos. Esses
valores visuais sdo expressos na midia grafica como informacéo grafica.

Atualmente, no contexto de gestdo da marca, 0 manual de
identidade visual ¢ o nome dado ao roteiro basico, composto como
manual de explicacdo e utilizacdo da marca. A fungdo do o manual de
identidade visual é orientar a comunicacdo de todas as mensagens ou
informacdes gréaficas da marca. A sintese expressivo-simbdlica desse
roteiro € a identidade grafico-visual da marca, composta por logotipo,
simbolo, cores e tipografias especificas. A marca grafica, geralmente
representada pelo conjunto composto por logotipo de simbolo, também,
é denominada como “assinatura visual da marca”.

O designer grafico é o profissional responsavel por projetar a
identidade gréafico-visual da marca. Além de desenvolver o 0 manual de
identidade visual, com a coopera¢do de outros membros da equipe de
gestdo da marca. O designer também usa a explicacdo e as normas de
utilizacdo da marca para projetar as informacbes ou mensagens de
divulgacdo da marca sobre a midia grafica: jornais, revistas, outdoors,
cartazes, folders, folhetaria em geral, sitios ou paginas da internet, entre
outros exemplos possiveis.

Além dos designers, ha outros emissores interessados nhas
mensagens graficas da marca, como os gestores de marketing, que sdo
0s representantes diretos da marca, e os publicitarios, como
idealizadores das campanhas de comunicacdo. Porém, assim como
outras areas do conhecimento, a area de Design Grafico desenvolveu
linguagem propria, a qual é capaz de representar graficamente as
mensagens compostas em linguagens diversas. Escorel (2000) afirma
que “design é linguagem”. Assim, o produto especifico da linguagem é a
informacdo ou a mensagem, sendo que compor uma informacdo é
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compor uma forma e expressa-la, seja na tela do video ou na impressao
sobre o plano do papel.

Em conjunto com os outros profissionais, que sdo integrados na
equipe de gestdo da marca, os profissionais de marketing projetam o
posicionamento ou o reposicionamento da marca, de acordo com o
contexto do mercado. Os publicitarios desenvolvem o conteltido
semantico de toda campanha e das pecas publicitarias especificas, além
de elaborarem o plano de midia e comprar os espacos para a
comunicacgao publicitaria. Por sua vez, os designers graficos projetam as
informacdes, prevendo a expressividade de materiais, formatos e
elementos grafico-visuais: configuracdes, cores, tonalidades, texturas,
prevendo e controlando os efeitos estético-simbolicos decorrentes desses
arranjos.

Os designers ainda supervisionam o processo técnico-tecnoldgico
de producdo das pecas graficas, porque as alteracBes técnicas podem
afetar os aspectos sintatico-semanticos da mensagem gréafica. Assim,
como se trata de linguagem, o resultado técnico assume sentidos e
significados, podendo interferir e até comprometer a identidade da
marca gue se deseja comunicar.

E possivel, portanto, concordar com Frascara (2000) que o design
grafico é o “processo de programar, projetar, coordenar, selecionar e
organizar uma série de fatores e elementos tendo em vista a realizacdo
de objetos destinados a produzir comunicacdo visual”. E, de forma
estratégica, se ocupando dos produtos e suportes comunicacionais, que
atuam diretamente na imagem da empresa, enquanto ferramentas de
comunicacdo (CENTRO DE DESIGN PORTUGUES, 1997).

O trabalho do designer grafico € multidisciplinar e
interdisciplinar. Pois, a atividade requer o dominio de metodologia e
linguagem proprias do projeto e dos meios graficos, que permite sua
integracdo em equipes multidisciplinares. Mas, além disso, o
planejamento da informacdo visual requer a interagdo com contetdos de
diferentes disciplinas como: Percepcdo Visual, Psicologia da Forma,
Teoria das Cores, Semidtica, Marketing, Branding e outras afins,
demarcando o viés interdisciplinar.

Os designers graficos sdo especialistas na criacdo de elementos
que permitem uma determinada identificacdo e diferenciacdo dos
aspectos visuais da empresa (marca), contribuindo, por meio desses,
para a politica e a estratégia de comunicagdo da mesma (Centro de
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Design Portugués, 1997). Porém, sua especialidade depende de uma
ampla rede de relacdes tecnoldgicas e conceituais.

Além do uso da linguagem e da tecnologia de projeto, desenho e
impressdo ou digitalizacdo de pecas graficas, o dominio conceitual
interdisciplinar permite ao designer grafico a capacidade critica para
orientar seu trabalho. Por isso, ele esta apto para adotar e desenvolver
uma abordagem estratégica, que seja coerente e complementar ao
processo integrado do branding.

Os produtos de Design Grafico, especialmente aqueles
decorrentes do processo de criacdo da identidade visual de marca,
compbem, sintetizam e significam, oficialmente, a face publica da
corporacdo ou dos produtos e servicos que representam. Assim, 0s
produtos graficos participam das estratégias do branding, que trata da
criacdo, da construcdo e da gestdo das marcas, para gerenciar 0
relacionamento entre a marca e o publico.

2.5.2 ldentidade da marca de lugar e sua imagem percebida.

H& diferentes formas para aplicacdo e uso comunicativo da
marca, mas, em qualquer formato de comunicacdo, a preocupacdo em
manter sua identidade € necessaria para o consumidor estabelecer uma
relacdo coerente entre a marca e o produto ou aquilo que é oferecido. A
identidade da marca é a base para sua projecdo externa influenciando
diretamente nas impress@es e na imagem da marca junto ao publico. A
“Identidade compreende as formas adotadas por uma empresa para
identificar-se ou posicionar seu produto. Deve ser mostrada
repetidamente e fazer parte de todas as comunicacbes da empresa”. A
“imagem é a maneira como o publico percebe a empresa ou seus
produtos. E conduzida por todos os tipos de midia e leva tempo para ser
implantada na mente do consumidor” (MARTINS, 2008, p.135).

A identidade diz respeito a quem emite o conceito e que
também se preocupa como esse é reconhecido. A imagem diz respeito a
guem recebe e a0 modo como sdo percebidas a empresa, a marca ou 0
produto. A identidade visual faz parte desse universo de identidade da
marca. Pois, através do uso dos elementos visuais, como formas, cores
ou texturas, e também verbais, como palavras ou siglas, a identidade
visual pode transmitir informacdes necessarias ao publico, com relagédo a
esséncia da marca. Assim, a identidade visual também pode ajudar a
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expressar o caradter da organizacdo, servindo como uma garantia de
coeréncia para o publico, porque torna recorrentes nomes, imagens e
ideias, oferecendo consisténcia nos canais de comunicacao e servindo de
fio condutor para a construgcdo do patriménio intangivel da marca ao
longo do tempo (WHEELER, 2008). A citagdo a seguir confirma essas
ideias:
A identidade é expressa por si mesma em cada ponto de
contato da marca e se torna intrinseca para a cultura de uma
empresa — uma lembranga constante de seus valores
fundamentais e de sua tradicdo. (...) demonstra, mais do que
declara, um ponto de vista Unico, desde a interface de um
web site, passando pelo design de um produto, até a
experiéncia de venda em uma loja. (WHEELER, 2008, p.22)

Tudo o que diz respeito a marca deve ter uma identidade, seja em
sua aplicacdo ou vinculacdo, apresentando elementos que permitam ao
consumidor identificar quem é que esta por tras de determinado produto
e que € o mesmo referido no determinado site, além dos atributos
subjetivos, percepcdes. A identidade pode ajudar a tornar mais facil a
compra para o consumidor. WHEELER (2008) comenta que a
identidade sintetiza e visualiza a marca, aumentando a conscientizacdo
do consumidor acerca da empresa, ajudando a construi-las na mente
deste. Neste sentido, a identidade ajuda a organizacéo a:

Expressar que tipo de organizacdo vocé é; garantir ao publico
que vocé realmente é aquilo que diz ser, conectar sua
empresa a imagens e ideias, servir como fio condutor para
construir patriménio ao longo do tempo e posicionar
consisténcia nos canais de comunicac¢do. (WHEELER, 2008,
p.14)

Através da identidade da marca, o consumidor ira construir a
imagem da marca. Esta imagem diz respeito a atributos, valores e
associacdes que o consumidor estabelece em associagdo com a marca.
Podem ser tangiveis (relacionados a atributos funcionais) ou intangiveis
(relacionados a atributos emocionais). A imagem € construida através de
informacdes veiculadas na TV, pela embalagem, pela identidade da
empresa, etc. “As marcas fortes sdo ricas em forma e substancia,
evocando uma séria de associacOes de ideias mais extensa e fecunda”
(PINHO, 1996, p.50).
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Atualmente, os produtos estdo cada vez mais parecidos, por isso,
as diferencas se estabelecem nas peculiaridades da identidade e da
personalidade da marca diante do mercado e do consumidor. As
caracteristicas da marca é que tornam os produtos mais atrativos e
significativos, influenciando a compra. Para a construcdo de uma
identidade de marca, € necessario preocupar-se com a comunicacao
junto ao publico e com sua vivéncia junto a marca, tendo em vista a
necessidade de compartilhar os ideais e os valores da marca no ambito
interno e externo.

No caso da marca de uma cidade, torna-se imprescindivel que a
imagem percebida pelo publico externo dessa cidade, torne o mais
préximo possivel da identidade local. Muitos destinos dizem ter aguas
azuis, sol, um povo amigavel, excelentes resorts, hotéis e atracdes, aléem
de possuirem uma cultura Gnica e uma preocupacao inigualavel em
atender bem seus clientes (Morgan et al., 2002). E nesse sentido que a
construgcdo da imagem de marca deve-se ter uma abordagem realistica
do fato, pois caso o turista ndo encontrar na cidade visitada os valores
prometidos, a imagem de marca tende a decrescer a curto ou médio
prazo.
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3 APRESENTACAO DA PESQUISA E O MODELO ANHOLT.

A pesquisa realizada para o desenvolvimento deste estudo é de
natureza qualitativa, com base na descricdo e interpretacdo de dados e
textos tedricos ou documentais. Pois a pesquisa qualitativa prevé a
observacdo e a descri¢do de fendmeno, fato ou acontecimento, tal como
este se apresenta ao observador (JAPIASSU e MARCONDES, 1990).

Hé séculos que o resquicio da tradicdo heraldica propde modelos
de brasdes e outros simbolos que identificam cidades. Parte desses
brasdes continua sendo usada nos dias atuais. Ao longo do tempo, as
cidades apresentaram também outras marcas graficas que, as vezes, sdo
relacionadas com as instituicdes municipais ou ao mandato politico-
administrativo. Porém, o mercado globalizado provocou a criagdo, a
ampla divulgacdo e a transformacdo das marcas gréficas turisticas das
cidades, juntamente com outras marcas de lugares, como paises ou
regioes.

A marca grafica turistica da cidade representa a parte central do
conjunto de identidade grafico-visual. Por isso, é projetada para
sintetizar todo o acervo simbdlico da marca do lugar e expressa-lo de
acordo com os interesses do setor turistico e de seu publico.

Parte do processo de pesquisa e dos estudos realizados tomou por
base o sistema de avaliacdo das marcas: The City Brands Index
Hexagon, que foi desenvolvido por Simon Anholt!, sendo apresentado
em livro de sua autoria Competitive Identity: The new brand
Management for nations, cities and regions (2005). Pois, no
aprofundamento das pesquisas exploratdrias sobre avaliacdo das marcas
de cidades, encontrou-se nos websites oficiais dos idealizadores, um
indice periodico baseado nesse processo de avaliacdo, que relaciona as
cidades melhor posicionadas. A pesquisa que subsidiou este estudo

'SIMON ANHOLT - é reconhecido como autoridade mundial em temas como
imagem e identidade nacional. E membro do Conselho de Administragio do
Governo do Reino Unido de Diplomacia Publica, trabalha como consultor
independente de politica para cerca de 40 outros governos nacionais, regionais e
municipais, chefes de Estado e Chefes de Governo. E fundador e editor da
revista trimestral, Branding Local e Diplomacia Pulblica, e autor de outros
livros: Brand New Justice, América Marca e Identidade Competitiva - a gestdo
da marca Nova para as nagdes, cidades e regides. Seu Gltimo livro é intitulado
Places (2010). Fonte dos dados: PR News ware, disponivel em http://s.tt/1bFk9.
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considerou um grupo de marcas graficas estudadas no relatério
completo do indice “AnholtCity Brand Index’ (2006) e nas atualizagdes
parciais desse indice (ANHOLT, 2009 e 2011).

No indice (ANHOLT, 2006), ha 60 cidades pesquisadas, todavia,
ndo apresenta a identidade gréafico-visual dessas marcas. Assim, houve a
necessidade de ampliacdo da pesquisa exploratdria, em websites oficiais
das cidades, para observar as marcas graficas turisticas das cidades
indiciadas. Na pesquisa através da internet, foram identificadas 30
marcas graficas, as quais serviram de base para o estudo aqui
apresentado.

De modo geral, a pesquisa € de natureza qualitativa e, mais
especificamente, caracteriza-se como pesquisa descritiva, porque
“observa, registra, correlaciona e descreve fatos ou fenbmenos de uma
determinada realidade sem manipula-los” (VALETIM, 2005).

O fenbmeno observado e descrito é composto pelo conjunto de
marcas de lugar, marcas pais e marcas cidades que sdo estudadas, com
foco direcionado a identidade visual, especificamente representada pela
informacdo grafica que compde a marca turistica de cidades.

Como exemplos do conteldo geral da pesquisa, este estudo
destaca as marcas turisticas das cidades Sdo Paulo e Melbourne,
evidenciando o papel dos produtos gréaficos de comunicagdo, como
informacdo visual da marca turistica, que participa do processo de
comunicacdo dessa marca. Isso situa e qualifica a area de Design
Gréfico no sistema de informacdo e comunicacgdo das marcas turisticas
de cidades, no contexto de Place Branding.

No desenvolvimento integral da pesquisa foram realizadas as
seguintes etapas: (1) estudos exploratorios; (2) estudos tedricos; (3)
pesquisa documental na internet, para coleta de dados historico-
contextuais e de imagens. A seguir sdo listados os estudos realizados no
cumprimento das etapas de pesquisa:

. Estudos exploratorios, para reconhecimento
inicial do fenbmeno e dos temas relacionados.
. Revisdo de literatura, desenvolvendo estudos

tedricos para compreender o objeto de estudo em seu contexto
cultural.
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. Levantamento de informacoes, em
documentos impressos e digitais, especialmente os coletados
na internet, como realidade observada.

. Utilizacdo de conceitos, para selecdo de
informacdes, durante a coleta de dados na realidade
observada.

. Selecdo e interpretacdo de amostra da

realidade observada, que é o processo de apresentacdo grafica
e conhecimento da identidade das marcas de lugar, cujo
conjunto compde objeto de pesquisa.

O estudo é direcionado para os elementos que compdem a marca
grafica como suporte de informagdo da marca. Buscou-se estabelecer
relacdes de unidade e identidade entre os elementos usados na midia,
para identificar a necessidade de atuacdo da area de Design Gréafico, na
composicdo da informagdo visual, que sintetiza, unifica e identificada a
marca de lugar.

Prioriza-se 0 estudo das fungbes estético-semanticas na
composicdo da informacdo ou mensagem visual da marca turistica de
cidades, com base na sintaxe visual dos elementos graficos, como
componentes das mensagens e do formato como esses sdo ordenados
estilisticamente. As bases conceituais sdo fornecidas pelos estudos de
Linguagem Visual; Design Grafico, e Gestdo da Marca ou Branding.

A pesquisa ndo foi direcionada para processo de recepcdo da
mensagem grafica, que caracteriza a efetivacdo do processo de
comunica¢do junto ao publico destinatario. Assim, ateve-se aos
interesses simbdlicos e gerenciais da informacao por parte dos emissores
da marca turistica de lugar.

O estudo evidencia a necessidade da participacdo da area de
Design Grafico no processo de informacao visual estético-simbdlico da
marca grafica turistica de lugar como mensagem eficiente para a
comunicagao da marca e, especialmente, da marca cidade.

O pesquisador inglés Simon Anholt é o idealizador do ““Anholt
Nation Brands Index” ranking, que avalia o valor das marcas de paises
e, também, desenvolveu o modelo ““City Brands Index’ (2005), para ser
aplicado na avaliacdo das marcas de cidades.
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No modelo de avaliagdo das marcas dos paises, os pilares
pesquisados sdo decorrentes das percepcdes globais de pessoas do pais;
suas politicas; produtos; cultura; clima de negdcios, e atragdes turisticas.

O modelo de avaliacdo das marcas de cidades é diferente porque,
enquanto a maioria dos paises se destaca na producdo de algum tipo
natural ou tecnoldgico de bem de uso ou consumo, as cidades variam
muito com relacdo ao que podem oferecer. Além disso, um pais € um
sistema econémico-cultural multifacetado, enquanto a identidade de
uma cidade é mais apreensivel, entre outras diferencas.

E dificil compor um modelo que sintetize um pais inteiro, porque
pode haver diferencas climaticas, sécio-econbmicas, infraestruturais ou
politico-culturais entre as regides. As cidades sdo menores e, portanto,
compBem uma entidade mais coerente, diante da percepcéo geral, sendo
possivel pensar sua identidade. Os aspectos e fatores considerados na
percepcdo das cidades sdo: clima, poluicdo, transporte e trafego, o custo
de vida, lazer e instalacGes desportivas, a lei e a ordem, e a vida cultural.

Cidades geralmente ndo apresentam uma identidade politico-
cultural diretamente atrelada ao pais. Por isso, ha cidades cujas marcas
sdo mais fortes que a imagem do pais que as abriga. Ha os exemplos, da
cidade Paris com relacdo ao pais Franca e da cidade Amsterdam com
relacdo ao pais Holanda, entre outros. A marca pais Franca é forte, mas
a marca cidade Paris é distinta e ainda mais valorizada, a mesma relacao
é percebida entre a cidade Amsterdam e o pais Holanda.

O modelo City Brand Index é apresentado como um hexagono
(Fig. 14) com borda larga na cor de laranja e area interna na cor azul.
Na parte interna de cada lado, aparece escrito com letras brancas um
pilar conceitual para avaliacdo da marca cidade. Fazendo-se a leitura em
sentido horario, observa-se os seguintes conceitos: (1) Presenca; (2)
Lugar; (3) Povo ou Pessoas; (4) Pré-requisitos; (5) Pulso ou Vibracéo;
(6) Potencial. No meio da figura aparece a expressao “City Brand”, com
as palavras escritas com letras pretas uma sobre a outra. Ha linhas
brancas marcando as dire¢Ges que vao do centro da figura até cada
angulo formado pelo encontro de seus lados. Assim, ha a sugestdo de
seis tridngulos internos e cada um desse representa a area de ocupacao
de cada um dos pilares no modelo proposto (Fig. 14).
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Figura 14: Representacao grafica hexagonal do modelo proposto por
Anholt.
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A dindmica grafica do uso do modelo visual (Fig. 14) se
desenvolve na medida em que os dados relativos a cada um desses
conceitos-pilares vao sendo levantados. Pois, na medida em que, devido
a quantidade dos dados levantados, um dos pilares se mostra mais ou
menos ocupado que os outros, o hexagono vai sendo deformado,
passando a informar visualmente sobre os pilares mais relevantes e os
menos relevantes na identidade da marca cidade.

A metodologia usada para levantamento dos dados é um inquérito
realizado a cada ano com aproximadamente 20.000 pessoas de 20
paises. Esse inquérito é composto por cerca de 40 perguntas, a respeito
da percepc¢do que essas pessoas tém sobre sobre 50 cidades.

As descrigcfes propostas por Anholt (2007) sobre o significado de
cada pilar sdo apresentadas a seguir:
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1. A presenca demarca o ponto do hexagono que avalia o
status internacional da cidade internacional. Nesta secdo, é
perguntado como as pessoas estdo familiarizados com cada
uma das cidades da pesquisa, se eles foram visita-los ou néo, e
no elas sdo famosas. Também é questionado se cada cidade
tenha feito uma contribuicdo importante para o0 mundo na
ciéncia, cultura ou na forma sdo governados durante 0s
Gltimos 30 anos.

2. O lugar, aqui, sdo exploradas as percepcbes das pessoas
sobre o aspecto fisico de cada cidade: o qudo agradavel ou
desagradavel que eles imaginam que é ser viajar pela cidade, a
beleza e no que clima se assemelha.

3. As pessoas fazem a cidade, neste ponto do hexagono, é
perguntado aos entrevistados se esses acham que o0s habitantes
da cidade seriam amigaveis e receptivos, ou frios e
preconceituosos contra pessoas de fora. Também é perguntado
se eles acham que seria facil para eles encontrar e se encaixam
em uma comunidade que compartilha a sua lingua e cultura.
Finalmente, e muito importante, questiona-se aos
entrevistados o0 quanto sentiriam seguros nessa cidade.

4. Os pré-requisitos, nesta se¢do € perguntado as pessoas
sobre como elas percebem as qualidades basicas da cidade: o
que eles acham que seria viver 14, o qudo facil acham que
seria a encontrar alojamento satisfatorio a precos acessiveis, e
que eles acham sobre o padréo dos servigos publicos no geral
(escolas, hospitais, transportes publicos, instalacBGes
desportivas, e assim por diante).

5. A vibracdo diz respeito ao apelo de um estilo de vida
vibrante urbano é uma parte importante da imagem de cada
cidade. Nesta secdo, explora-se 0 qudo interessante as pessoas
acham que as cidades sdo, e com que facilidade as pessoas
encontrariam coisas interessantes para fazer, tanto como um
visitante de curto prazo e, como residente de longa duracéo.

6. O potencial, aqui se considera as oportunidades
econdmicas e educacionais que cada cidade pode oferecer aos
visitantes, empresas e imigrantes. E solicitado aos
entrevistados o qudo facil eles acham que seria encontrar um
emprego na cidade, e, se eles tivessem um negdcio, como
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seria fazer negdcios nessa cidade, finalmente, se cada cidade
seria um bom lugar para eles prdprios ou outros membros da
familia para obter maior qualificacdo educacional.

O préximo passo do processo de pesquisa para subsidiar este
estudo foi o levantamento de informacbes sobre os indicadores das
marcas cidade. De acordo com o quadro apresentado a seguir (Fig. 15),
a cidade Australiana Sydney lidera a lista sendo seguida por outras
cidades: Londres, Paris, Roma e Nova lorque. A ultima classificada da
lista é a cidade Nairobi, capital do pais Quénia (ANHOLT, 2007).
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Figura 15: Classificagio de 60 marcas de cidades.

Owverall Rankings

Fonte: Anholt (2007).

As 60 cidades indicadas (Fig. 15) na classificacdo de Anholt
(2007) foram estudadas através de dados e informagfes pesquisadas na
internet, em websites oficiais das cidades.

Foi observado que ha marcas de cidades cuja comunicacao ndo é
especialmente focada na atividade turistica, apesar de algumas dessas
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serem polos globais de atracdo turistica. Assim, cidades bem
posicionadas e mundialmente conhecidas como: Paris; Roma;
Washington, e Barcelona entre outras, que apresentam alto indice de
atividade turistica, inclusive, tendo o turismo como parte de sua imagem
de marca, até 0 momento da pesquisa, ndo apresentavam uma estratégia
de marca e identidade visual especialmente voltada a promocgdo turistica.

Respeitando-se 0 escopo da pesquisa que define o estudo das
marcas turisticas de cidades, considerou-se que 0 universo da pesquisa é
de 30 marcas, que compde o quadro geral das marcas graficas de
cidades turisticas (Fig. 16).

Figura 16: Quadro geral de marcas graficas de cidades turisticas.
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As marcas das cidades turisticas consideradas sdo: Amsterdd;
Berlin; Boston; Chicago; Cidade do Meéxico; Dallas ; Dublin;
Dubrovnik; Estocolmo; Filadélfia; Helsinki; Hong Kong; Johanesburgo;
Las Vegas; Lisboa; Londres; Melbourne; Montreal; Moscovo; Munique;
Nova Orleans; Nova lorque; Oslo; Seatle; Shanghai; Sydney; Singapura;
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Toronto; Vancouver; Varsovia. As marcas graficas turisticas dessas
cidades é que foram classificadas de acordo com a categorizacdo
proposta neste estudo.

O processo de escolha e composicao das formas de expressao e
do conteudo denotativo dos nomes, logotipos e pictogramas, geralmente,
toma por base as relacBGes associativas entre as marcas graficas e as
organizacdes representadas, tudo isso sob a influéncia do ambiente
cultural (PERASSI, 2001).

A partir das relacGes associativas ou de sua negacdo pela busca
de composicBes originais, decorrem as possibilidades de classificacdo
das marcas. Dentre essas possibilidades, hd uma geral, que considera a
existéncia ou ndo de associagfes prévias, porque as associacdes podem
ser anteriores ou posteriores a composicdo da marca. Além disso, ha
outras classificacBes mais especificas, que consideram os diferentes
tipos de associagéo:

1. As associacfes podem decorrer por analogia entre 0s
formatos ou as cores da marca grafica e as funcdes da
organizacao. Assim, a cor do fogo € vermelha que, também, é
a cor do Corpo de Bombeiros, combatente dos incéndios.

2. As associagfes também podem ocorrer por uma
metafora visual, entre a marca grafica e as funcdes da
organizacao. Assim, uma organizacdo que vende seguros pode
ser coerentemente representada por um guarda-chuva.

3. As associagfes ainda podem ocorrer de maneira
arbitraria ou convencional, sem que haja uma associacdo
anterior entre a marca grafica e as funcdes da organizacdo
representada. Assim, uma organizacdo de transportes pode ser
associada a figura geométrica quadrada, mesmo que isso
negue o sentido de mobilidade de seus servigos. Neste caso, a
associacdo entre quadrado e transporte ird ocorrer em tempo
posterior ao estabelecimento da convencao.

H& outras possibilidades de categorizacdo ou classificacdo das
marcas graficas, além dessas, que consideram as associa¢des entre a
marca grafica e o que é representado por ela. Pois, “cada tipo de
identidade tem suas vantagens e desvantagens, que dependem de uma
série de fatores. No final das contas, € importante que a solugdo de
design reaja ao problema que precisa ser resolvido” (WHEELER, 2008,



81

p. 15). Por exemplo, ha uma classificagdo de marcas gréficas de acordo
com a natureza simbdlica dos elementos que participam de sua
composicdo. Assim, Wheeler (2008) classifica as marcas em cinco
categorias:

1. Marcas com palavras - acrénimos, nomes de
empresas ou home de produtos isolados, que transmitem um
posicionamento ou atributo de uma marca.

2. Monogramas — que tém um design exclusivo, usando
uma ou mais letras que sdo representadas em formato de
siglas.

3. Emblemas - quando a marca da empresa esta

intrinsicamente relacionado a um tipo de elemento heréldico.

4, Marcas pictoricas — quando é uma imagem literal de
facil reconhecimento e simplificada.

5. Marcas abstratas ou simbdlicas — Quando as marcas
sdo representadas por um simbolo que transmite uma grande
ideia e, muitas vezes, incorpora ambiguidade estratégica.

O formato € o primeiro elemento a ser decodificado no
reconhecimento de marcas graficas. De acordo com Wheeler (2008, p.
18) “o cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas. As
imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta,
enquanto o significado das palavras precisa ser decodificado”.

As cores ou tonalidades, também, sdo aspectos fundamentais para
a percepcdo. Pois, os formatos e as cores sdo os elementos basicos para
a percepcdo e a composicdo visual. Os formatos sdo os elementos
primeiramente decodificados, mas as cores sdo 0s elementos mais
atrativos, geralmente, os mais lembrados e, também, os mais afetivos,
porque provoca emogdes mais marcantes. “As pessoas podem ndo saber
descrever o logotipo ou o simbolo das marcas mais conhecidas, mas
certamente serdo capazes de dizer quais sdo suas cores” (STRUNCK,
2012, p. 79).

As cores podem promover uma emocao especifica e estabelecer
uma associacao de marca. Assim é necessario que seja feita uma escolha
criteriosa da cor da marca grafica para que se estabeleca uma linguagem
visual coerente e que também sirva como elemento de diferenciacédo.
(WHEELER, 2007).
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Tradicionalmente, o reforco na recorréncia das mesmas cores é
parte central na demarcacgdo da identidade visual da marca. Assim, “uma
Ou mais cores, que, sempre nos mesmos tons, sdo usadas nas identidades
visuais, sdo chamadas cores padrdo” (STRUNCK, 2012, p. 79). Essas
cores padronizadas sdo elementos basicos da identidade visual de uma
marca e Sa0 prescritas e precisamente descritas nos manuais de
aplicacdo das marcas, atraves de cadigos técnicos de aplicacéo de cores.

Atualmente, apesar de continuar havendo o estabelecimento de
cores padrdo, hd uma tendéncia de ampliacdo da cartela cromatica da
marca grafica, possibilitando diferentes aplicacdes ou direcionamentos.
Assim, além das cores padrdo, também, é prescrita a possibilidade do
uso de outras cores para situacdes diferenciadas. Nesses casos, a
estratégia consiste em, primeiramente e insistentemente, apresentar a
marca grafica com as cores padrdo e, eventualmente, variar essas cores
para atender a finalidades especificas. Isso ocorre com frequéncia na
utilizacdo das marcas gréaficas de lugar (Fig. 17).

Figura 17 — Variagdes cromaticas para aplicagdo da marca da cidade
Belfast.
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As variacbes cromaticas sdo também percebidas como
fundamentais para a classificacdo visual das marcas graficas, que é
proposta neste estudo. Porém, a percepcao das cores também influencia
na classificacdo conceitual e na classificacdo cinético-sensorial das
marcas graficas de cidades.
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4. A CLASSIFICACAO DAS MARCAS GRAFICAS
TURISTICAS.

Como é proposto neste estudo, o sistema de classificacdo das
marcas graficas distribui em trés categorias as 30 marcas turisticas de
cidades, que foram anteriormente pesquisadas. Todavia, considera-se
que o sistema aqui apresentado pode ser aplicado, também, na
classificacdo de outras marcas ou simbolos gréafico-visuais. As trés
categorias basicas sdo: (1) Conceitual; (2) Cinético-sensorial, e (3)
Visual.

4.1 CATEGORIZAGAO CONCEITUAL.

Na primeira categorizacdo, que € “conceitual”, as marcas sao
classificadas de acordo com os seguintes termos: (1) Simbdlico-
tipograficas; (2) Simbolico-abstratas, e (3) Simbolico-figurativas.

O que determina um sinal visual como simbolo é o fato de ser
percebido como representacdo de outra coisa, que estd visualmente
ausente. Assim, visualmente, ha sinais que sao relacionados com letras,
com manchas abstratas ou com figuras semelhantes a animais ou
objetos.

Os sinais ja reconhecidos como letras, manchas ou representagdes
de animais ou objetos sdo simbolos desses elementos que representam.
Porém, além de representar letras, manchas ou objetos, esses sinais
ainda podem ser associados a organizacdes, produtos ou cidades.

H4&, portanto, simbolos de letras, manchas, animais ou objetos
que, também, sdo simbolos ou marcas de organizagdes, produtos ou
cidades.

Para Strunck (2012, p. 71), qualquer desenho pode ser
considerado um simbolo, desde que um grupo de pessoas o entender
como representacdo de alguma outra coisa, além dele mesmo.

4.1.1 Marcas simbolico-tipograficas.

Sd0 as marcas predominantemente alfanuméricas, compostas
significativamente por letras, algarismos ou elementos similares,
baseados em caracteres. Neste caso, sdo consideradas também as
combinacBes que formam palavras, além de outros simbolos.
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Geralmente, esses caracteres sdo diferenciados dos que sdo apresentados
em impressdes padrdo. Pois, recebem algum tipo de tratamento gréfico-
visual, tornando-se caracteristico tanto no formato quanto na variacao
cromatica (Fig. 18).

Figura 18: Classificagdo conceitual : marcas simbolico-tipogréficas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas nove marcas graficas de cidades, como marcas simbdlico-
tipograficas: Amsterdd; Chicago; Dublin; Dubrovnik; Filadélfia; Las
Vegas; Montreal; Melbourne; Shanghai. Portanto, essas sdo as marcas
que se enquadram na categoria conceitual como simbdlico-tipogréaficas
(Fig. 18).

4.1.2 Marcas simboélico-abstratas.

Sd0 marcas cuja configuracdo ndo é reconhecida como uma
representacdo de animais ou de outros seres ou elementos da natureza e,
também, ndo se assemelham aos objetos ou produtos da cultura. Essas
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marcas graficas podem ser parcialmente compostas por nomes ou letras.
Mas, 0 que as destaca e a distingue sdo formas geométricas como
circulos, guadrados ou tridngulo, ou conjuntos de manchas, sem um
sentido denotativo-figurativo, ou ainda outras figuras, cujo significado
ndo é Obvio. Portanto, assim como as alfanuméricas anteriores, essas
marcas também sdo essencialmente simbolicas.

Figura 19: Classificagdo conceitual : marcas simbolico-abstratas.
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No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas nove marcas de cidades, como marcas simbélico-abstratas:
Boston; Johanesburgo; Lisboa; Helsinki; Moscovo; Oslo; Singapura;
Sydney; Toronto. Portanto, essas sdo as marcas que se enquadram na
categoria conceitual como simbdlico-abstratas (Fig. 19).

4.1.3 Marcas simbolico-figurativas.

S840 marcas gréficas cuja configuracdo, em parte ou no todo, é
percebida como representacdo visual, naturalista ou estilizada, de um
animal ou de outro ser ou elemento da natureza ou, ainda representa por
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analogia um objeto ou produto da cultura, entre outras possibilidades
denotativo-figurativas. Geralmente, essas marcas graficas séo compostas
por pictogramas ou ideogramas. Os pictogramas tipicos sdo mais
denotativos e naturalistas, cuja finalidade € representar as coisas do
mundo e os ideogramas sdo, geralmente, pictogramas mais estilizados,
cuja finalidade marcante é representar ideias ou conceitos.

Figura 20: Classificag8o conceitual : marcas simbdlico-abstratas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas 12 marcas de cidades, como marcas simbolico-figurativas:
Berlim; Cidade do México; Dallas; Estocolmo; Hong Kong; Londres;
Munique; Nova lorque; Nova Orleans; Seattle; Varsovia; Vancouver.
Portanto, essas sdo as marcas que se enquadram na categoria conceitual
como simbolico-figurativas (Fig. 20).
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4.2 CATEGORIZACAO CINETICO-SENSORIAL.

Na segunda categorizacdo, que é “cinético-sensorial”, as marcas
sdo classificadas de acordo com os seguintes termos: (1) Dinamica; (2)
Ambigua, e (3) Estavel.

Os sentidos decorrentes da linguagem gréfico-visual em imagens
planas e estaticas sdo resultados das associacdes entre o que esta sendo
percebido nas imagens e o que foi memorizado de percepcBes
anteriores.

Além disso, essas associa¢Oes sdo relacionadas as memdrias de
outras imagens planas e, também, de todas as outras percepcdes,
inclusive, das observa¢des do mundo natural, em que sdo percebidas
relacdes factuais indicativas de volumes, espacialidade e movimentos,
entre outras.

Nas imagens planas e estaticas das marcas graficas turisticas de
cidades, que compdem o objeto deste estudo, ndo podem ocorrer
relacdes factuais de movimento, de espacialidade ou de volume. Porém,
as imagens graficas podem ser compostas para promoverem sensagdes
no observador, sendo que essas sugerem a percepcdo do movimento, da
espacialidade ou do volume, entre outras.

Diante dessas possibilidades sugestivas de movimento,
espacialidade ou volume, entre outras, o designer grafico pode investir
ou ndo na promocdo dessas sensagdes e sugestdes, de acordo com o
projeto compositor das marcas graficas turisticas de cidades. Portanto,
h& marcas graficas que foram compostas e apresentadas para sugerir ao
publico observador os sentidos de estabilidade e planura. Mas, também,
hd outras que foram compostas para promoverem as sensacdes que
sugerem movimentos e espacialidade, entre outras possibilidades. Para
Wheeler (2007), “as pessoas pensam em movimento. N&o existe
maneira melhor de construir uma marca, contar historias e dar vida (ou
vida nova) a uma marca”.

O jogo proposto para a representacdo do movimento e da
espacialidade, em oposicdo a estabilidade e a planura, decorre do
controle técnico e do dominio da linguagem visual. Isso exige o controle
das qualidades e das relagdes cromaticas e tonais, também, o dominio do
ritmo das linhas e do posicionamento das figuras com relacdo as
direcBes vertical e horizontal. Assim, investe-se no dominio da relacéo
visual e conceitual de figura fundo, contando ainda com recursos de
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variacdo de escala para sugestfes de proporcionalidade ou perspectiva e,
ainda na repeticdo de elementos ou agrupamento de formatos.

4.2.1 Marcas dinamicas.

A sensacdo dindmica ocorre quando a composicdo dos elementos
visuais da marca grafico-turistica propde o dinamismo visual, sugerindo
movimento. Isso ocorre por variagao no ritmo das linhas, apresentacdo
de linhas e formatos circulares ou inclinados, por varia¢do no tamanho
das linhas ou das figuras e por sugestdes de sobreposicdo das figuras,
entre outros recursos (Fig. 21).

Figura 21: Classificacdo cinético sensorial: marcas dinamicas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).
No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas 10 marcas de cidades, como marcas dinamicas: Cidade do
México; Dublin; Filadélfia; Hong Kong; Las Vegas; Oslo; Singapora;
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Sydney; Vancouver; Varsdvia. Portanto, essas sdo as marcas que se
enquadram na categoria cinético-sensorial como dinamicas (Fig. 21).

4.2.2 Marcas ambiguas.

A sensacdo de ambiguidade ocorre quando as representacBes
graficas das marcas ndo sdo percebidas como dindmicas, mas, também,
ndo sdo totalmente estaveis. Em algumas situacdes a ambiguidade
sugere o equilibrio que, de maneira geral, é demarcado pelo predominio
da verticalidade na composicdo. Também, é comum a sugestdo de uma
composicdo dividida em duas partes equivalentes, sugerindo um eixo
central imaginario e demarcando a simetria total ou parcial do conjunto
(Fig. 22).

Figura 22: Equilibrio por simetria axial aproximada, com eixo centra
demarcado.
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Fonte da imagem: http://logoteria.wordpress.com - composicao do autor (2013).

Na imagem anterior (Fig. 22), aparece a marca grafico-turistica
da cidade Londres, representando uma parte da cena urbana com seu
reflexo na agua. As sequéncias superior e inferior de formas verticais
rompem a estabilidade da composic¢do. Todavia, na horizontal a figura é
equilibrada pela equivaléncia das partes laterais com relagdo ao centro.

Em outras situacOes, entretanto, a ambiguidade é determinada
pelo contraste entre as partes da composicdo, sendo algumas
rigidamente estaveis e outras dindmicas. Por exemplo, em algumas
marcas grafico-turisticas, ha a oposicdo entre uma rigida estrutura
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geométrica externa e uma figura interna dindmica. Por exemplo, isso é
observado na marca gréafico-turistica da cidade Boston (Fig. 23).

Figura 23: Classificacdo cinético sensorial: marcas ambiguas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas gréafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas 13 marcas de cidades, como marcas ambiguas: Boston;
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Chicago; Dubrovnik; Johanesburgo; Londres; Melbourne; Montreal;
Moscovo; Munique; Nova lorque; Seattle; Shanghai; Toronto. Portanto,
essas sdo as marcas que se enquadram na categoria cinético-sensorial
como ambiguas (Fig. 23).

4.2.3 Marcas estaveis.

A sensacdo estdvel ocorre quando a estrutura externa da
composicao grafica da marca turistica sugere rigidez, devido a aspectos
como formato geométrico com angulos retos, pleno predominio da
horizontalidade e paralelismo com relacdo a linha de base do campo
visual. Além disso, a organizagdo dos elementos internos deve reforcar
as sensacdes que sugerem planura e estabilidade, sem destacar linhas
curvas ou formas circulares ou, também, variacdes cromaticas e tonais
que possam sugerir volume ou espacialidade, entre outras restricdes
(Fig. 24).

Figura 24: Classificagdo cinético sensorial: marcas estaveis.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas sete marcas de cidades, como marcas estaveis: Amsterdam;
Berlim; Dallas; Estocolmo; Helsinki; Lisboa; Nova Orleans. Portanto,
essas sdo as marcas que se enquadram na categoria cinético-sensorial
como estaveis (Fig. 24).
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4.3 CATEGORIZACAO VISUAL.

Na terceira categorizacdo, que é “visual”, as marcas sdo
classificadas de acordo com sua visualidade, utilizando-se os seguintes
termos: (1) variada/expansiva;  (2)  variada/retraida;  (3)
unificada/retraida, e (4) unificada/vibrante.

A visualidade geral das marcas grafico-turisticas é o resultado da
expressividade do conjunto de seus elementos e aspectos visualmente
perceptiveis. Porém, como foi assinalado anteriormente, as cores e as
tonalidades respondem primeiramente pelo valor de atracdo da marca,
sdo considerados os elementos mais emocionais e memoraveis e,
também, atuam de maneira determinante na significacdo final da marca
como simbolo gréafico-cultural. A saturacdo, o brilho, a matizacdo e a
tonalidade de tons e cores sdo aspectos que, aliados aos outros que
determinam ou ndo as sugestbes de movimento e espacialidade,
promovem os sentidos decorrentes da visualidade geral das marcas.

4.3.1 Marcas com visualidade variada/expansiva.

As sensacdes que sugerem variedade e expansividade dependem
da diversidade dos elementos e da variedade de seus posicionamentos,
com diferentes ritmos visuais. Mas, dependem também da sugestdo de
expansividade decorrente do posicionamento dos elementos e,
especialmente, de seus valores cromaticos e tonais. Os matizes e
nuancas amarelas e vermelhas e os tons claros sdo mais expansivos
(Fig.25).

Figura 25: Classificac¢do visual: marcas variadas/expansivas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas 11 marcas de cidades visualmente variadas e expansivas:
Boston; Cidade do México; Singapora; Hong Kong; Varsévia; Sydney,
Dublin; Lisboa; Montreal; Oslo; Moscovo. Portanto, essas sao as marcas
gue se enquadram na categoria visual como variadas e expansivas (Fig.
25).

4.3.2 Marcas com visualidade variada/retraida.

As sensacBes que sugerem variedade continuam dependendo da
diversidade dos elementos e da variedade de seus posicionamentos, com
diferentes ritmos visuais. Mas, a sugestdo de retraimento, como negacao
da expansividade, depende dos baixos valores cromaticos e tonais. Os
matizes e nuancas de violeta e azul e os tons escuros sao retraidos, assim
a cor verde, por exemplo, se acrescida com matiz azul ou com tons
escuros sugere retraimento (Fig.26).

Figura 26: Classificacdo visual: marcas variadas/retraidas.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas cinco marcas de cidades visualmente variadas e retraidas:
Helsinki; Londres; Munique; Vancouver; Shanghai. Portanto, essas sao
as marcas que se enguadram na categoria visual como variadas e
retraidas (Fig. 26).

4.3.3 Marcas com visualidade unificada/retraida.

As sensacdes que sugerem unidade visual podem ser devidas a
recorréncia das mesmas figuras ou da repeticdo ou ordenagdo dos
posicionamentos de figuras diferentes. Mas, a sugestdo de unidade
também pode depender unicamente das expressfes tonais e cromaticas
da composicdo. A unidade tonal ou cromética depende da apresentacdo
de matizes, nuancas ou tonalidades analogas. Por exemplo, uma
composicdo com tons em escala de cinzas ou com todas as cores
niveladas com a tonalidade branca ou preta. Outro exemplo é dado por
uma composi¢ao de duas cores, sendo que uma participa da composicdo
da outra, como a cor azul com relacdo a cor verde ou a cor violeta. Uma
composicdo com essas cores também sugere retracdo (Fig.27).

Figura 27: Classificacdo visual: marcas unificadas/retraidas.
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No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas sete marcas de cidades visualmente unificadas e retraidas:
Dallas; Estocolmo; Seattle; Nova Orleans; Toronto; Johanesburgo;
Chicago. Portanto, essas sdo as marcas que se enquadram na categoria
visual como unificadas e retraidas (Fig. 27).

4.3.4 Marcas com visualidade unificada/vibrante.

Neste caso, a analogia entre tons e cores promove as sensagdes
tonais e cromaticas que promovem a unidade das composi¢cOes visuais
das marcas grafico-turisticas. Porém, apesar de analogas, as cores
escolhidas ou as relacbes estabelecidas tornam vibrante a visualidade
geral da composicdo, seja por decorréncia direta da expressividade
luminosa das cores ou devido aos arranjos entre tons e cores, com fortes
contrastes visuais, sugerindo efeitos brilhantes (Fig. 28).

Figura 28: Classificacdo visual: marcas unificadas/vibrantes.
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Fonte: Selecdo do autor (2013).

No grupo das 30 marcas grafico-turisticas pesquisadas, foram
identificadas sete marcas de cidades visualmente unificadas e vibrantes:
Amsterdd; Berlim; Dubrovnik; Filadélfia; Las Vegas; Melbourne; Nova
lorque. Portanto, essas sS40 as marcas que se enquadram na categoria
visual como unificadas e vibrantes (Fig. 28).

4.4 SOBRE A CLASSIFICACAO DAS MARCAS GRAFICO-
TURISTICAS DE CIDADES.

Observando as marcas graficas do conjunto de cidades
selecionadas na pesquisa classificadas em categorizacBes é possivel
apresentar consideracdes interessantes sobre como a area de Design
Gréfico se utiliza dos recursos da linguagem grafico-visual.

Primeiramente, assinalam-se o poder de atracdo e a
potencialidade ludica do processo de apresentacdo das letras e das
palavras como icones. Isso € mais evidente nas marcas simbolico-
tipograficas (Fig. 18). Nessas marcas, percebem-se o esfor¢o dos
designers para produzirem jogos ritmicos de formas e cores nas palavras
que compdem os logotipos das marcas e, também, na utilizacdo da
primeira letra dos nomes como simbolos gréaficos, ampliando-as e
recobrindo-as com efeitos cromaticos. 1sso torna as letras e as palavras
atrativas e interessantes por sua propria aparéncia, cumprindo funcgdes
visuais estético-semanticas além de significar as coisas e as ideias
representadas por seu contetido verbal.

Observando-se as outras marcas simbolico-abstratas (Fig. 19) e
simbdlico-figurativas (Fig. 20), confirma-se a percepcdo de que 0s
estimulos e os simbolos graficos enriqguecem sobremaneira a
comunicacdo verbal, com outros estimulos e sentidos estético-
semanticos, que sdo capazes de atrair a atencdo, causar admiracéo,
encantar ou divertir o olhar, além de informar sentidos e significados,
que revelam a identidade conceitual da marca de cidade representada.

As marcas grafico-turisticas dindmicas (Fig. 21) parecem leves e
fluidas, como se todas fossem feitas de um material fino e um pouco
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transparente. De modo geral, sugerem vento ou ar livre e uma vida
descompromissada com coisas materiais, podendo ser associadas a
cidades de veraneio ou com ambientes naturais privilegiados.

As marcas grafico-turisticas ambiguas (Fig. 23), externamente,
parecem mais estaveis e pesadas que as marcas dindmicas. Contudo, ha
um dinamismo interno mais intenso, tenso, e atribulado, que pode ser
associado ao ritmo das atracdes urbanas das cidades grandes, como
espetaculos, clubes noturnos e shopping centers.

As marcas grafico-turisticas estaveis (Fig. 24) parecem mais
estaticas, sisudas e distantes que as marcas dindmicas e ambiguas.
Porém, parecem menos volumétricas, menos pesadas e menos
atribuladas que as marcas ambiguas. Assim, propGem urbanidade com
tranquilidade e estabilidade, parecendo oferecer hotéis refinados com
grandes jardins, clima ameno e temperado, cidades com arquitetura
historica e imponente, cafés ao ar livre, concertos de musicas nos
parques da cidade.

As condicdes e as situagfes imaginadas nos paragrafos anteriores
sdo temperadas pelas relacdes de unidade e variedade ou de expansdo e
retracdo na visualidade das marcas gréfico-turisticas (Fig. 25, 26, 27).
Assim, uma marca dindmica e com pouca expansividade sugere
movimentos mais comedidos que outra marca dindmica com visualidade
mais expansiva. Uma marca dindmica com cores retraidas pode
representar uma cidade que promove esportes de inverno. Uma marca
grafico-turistica estavel e com visualidade mais expansiva torna-se mais
atraente para quem quer se divertir e assim por diante.
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5. EXPRESSAO E GESTAO DA MARCA CIDADES

5.1 EXPRESSAO GRAFICA E POSICIONAMENTO DA MARCA
MELBOURNE.

A cidade Melbourne é capital do estado de Victoria, sendo
também o principal destino do pais Austréalia. Pois, oferece atracGes
culturais, compras, restaurantes, esportes, eventos, festivais de
entretenimento e eventos de arte. Cada vez mais, Melbourne é uma
cidade reconhecida por sua lideranca em sustentabilidade.

Além dos habitantes nascidos na cidade e descendentes de
aborigenes, Melbourne acolhe e abriga migrantes de diversos lugares do
mundo, sendo repositorio de muitas culturas, cujos representantes
trouxeram para a cidade cerca de 140 linguas diferentes. Atualmente, a
cidade ainda recebe migrantes de india, Somalia, Malésia e outros
paises.

A populagdo de estudantes internacionais em Melbourne
representa cerca de um quinto de sua populagdo, acrescentando-lhe
vitalidade e fortalecendo o interesse por conhecimento e educacdo na
cidade.

A cidade inspira profunda paixdo em seus habitantes, que amam a
energia da cidade, com seus restaurantes, boutiques e salas. A cidade
oferece espaco para arte puablica, dispbe de parques espagosos e
silenciosos, 0os suburbios da cidade é comercialmente e culturalmente
emergente, com eventos durante todo o ano, inclusive eventos
esportivos como jogos de futebol.

Em 2007, milhares de pessoas responderam a uma abrangente
consulta por parte do governo municipal, cujo resultado serviu para
compor um plano comunitario para o futuro de Melbourne,
considerando o periodo entre os anos de 2009 e 2013. Na época, esse
plano futuro levou em conta a tradicdo e as caracteristicas da
comunidade local, sendo configurado como ousado, inspirador e voltado
para a sustentabilidade. Durante a elaboracdo do plano, identificou-se
demandas e interesses que subsidiaram a proposicdo de oito objetivos
proposto pela comunidade:

¢ Objetivo 1- Uma cidade para as pessoas.
e Objetivo 2 - Uma cidade criativa.
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e Objetivo 3 - Prosperidade Econémica.

e Objetivo 4 - A cidade do conhecimento.

e Objetivo 5 - Uma eco-cidade.

¢ Objetivo 6 Uma cidade conectada.

e Objetivo 7 - Liderar pelo exemplo.

o Objetivo 8 - Gerenciar bem 0s nOSSOS recursos.

Uma das acOes estratégicas para promover a conquista desses
objetivos foi o desenvolvimento da marca grafico-turistica da cidade.
Pois, esse é o simbolo central na identificacdo e na significacdo do
processo de comunicacdo da Marca Melbourne. Em 2009, o governo
australiano promoveu o processo de redesenho da marca gréfico-
turistica da cidade Melbourne (Fig.29).

Figura 29: Redesenho da marca Melbourne.
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Fonte: www.brandnew.com (2013).

A atual marca grafico-turistica (Fig. 29) foi desenvolvida no
escritorio Sydney Landor para a cidade de Melbourne. De acordo com
seus idealizadores, ha algo de muito atraente e de vanguarda sobre este
logotipo e ele caminha por uma linha ténue entre a moda-e-inutil e
progressiva e definidora.

De acordo com informagGes coletadas no website turistico oficial
da cidade Melbourne, os idealizadores da marca grafica ressaltam a
tensdo visual, que é decorrente da diferenca do tratamento gréfico
aplicado ao simbolo que representa a letra “M”. Pois, a parte que
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aparece do lado direito do observador € visualmente mais simples do
que o lado esquerdo.

De acordo com seus emissores, a marca como um todo representa
uma cidade vibrante, energética, colorida e que excita a curiosidade do
turista para que esse se comporte como um explorador. A marca gréafica
de Melbourne (Fig. 29) foi baseada no desenho da letra “M”, composta
com sugestdo de tridimensionalidade, porque além do formato, os
efeitos tonais e cromaticos, também, propdem superposicdo e
transparéncias. De modo geral, a estética visual compde sentidos
relacionados a luzes multidirecionais, geometria e tecnologia digital.

Em toda a marca gréfica, os gradientes sdo sutilmente arranjados
para promover as sensacdes de profundidade e volume. Isso acontece
através do jogo tonal e cromatico, de tons cinzas com detalhes de verde
e azul, propondo contrastes enigmaticos para representar as luzes
coloridas e as sombras. A estrutura grafica para o desenho da letra
também é sofisticada. Porém, ha uma contradicdo entre o projeto
grafico-estrutural em perspectiva e 0s volumes sugeridos pelos
contrastes tonais e cromaticos. Isso promove a contradicdo basica que
sustenta a aparéncia enigmatica.

A escolha e a composicdo tipografica ndo é convencional, a
comecar pelo desenho da letra “M”, que ajuda a distinguir a cidade
Melbourne entre outras cidades internacionais. A marca grafico-turistica
¢ impactante e também com serifas comuns, mindsculas sans. Como 0s
spreads abaixo mostram, essa identidade tem impacto e adaptabilidade
para além do logotipo e parece muito vibrante, dindmico e
multifacetado, que é como se imagino a cidade de Melbourne para ser.

O tratamento visual da forma que configura a letra “M” aponta
diversas direcBes e sugere movimentos ao olhar do observador. Ha
ritmos decorrentes da variacdo tonal e cromatica e também da
aproximacdo e do distanciamento das figuras internas a composi¢ao da
letra. A énfase visual ocorre do lado esquerdo do observador
espalhando-se mais suavemente para baixo e para a direita.
Tecnicamente, sdo os gradientes aplicados ao desenho da marca que
promovem sentidos de volume e profundidade. Em comparagdo com a
visualidade de outras marcas graficas de cidades, a marca de Melbourne
¢ diferenciada em seus aspectos estéticos e simbdlicos (Fig. 30).
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Figura 30: Marcas de cidades: Cancun; Melbourne; Belo Horizonte; Estoril
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Fonte: composicéo do autor (2013)

A marca gréafica de Melbourne foi planejada como uma imagem
cambiante, porque seu projeto prevé alteracdes das cores e dos desenhos
internos. Assim, a configuracdo do desenho permanece visualmente
estavel, enquanto o tratamento visual interno pode ser alterado de
acordo com as circunstancias (Fig. 31). Essa possibilidade promove
sensagdes visuais diferenciadas, que confirmam o posicionamento da
cidade como lugar de mdltiplas possibilidades, vibrante, energético,
colorido e excitante.
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Figura 31: Diferentes tratamentos visuais para a marca de Melbourne

Fonte: o autor (2013)

Pelo indice de Anholt (2007) e sua atualizacdo parcial (2011) a
cidade de Melbourne aparece na oitava posi¢do entre as cidades com
melhor ranking geral. Analisando o0s dados presentes nesses
documentos, que avaliam os seis pilares do hexagono da metodologia,
foi simulado o hexagono especifico de Melborne (fig. 32).
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Figura 32: Simulagdo do Hexagono de Melbourne
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Fonte: o autor (2013)

Foi feita a simulacdo do hexadgono Anholt a partir das
classificacGes de cada item presentes no relatério City Brands Index de
2007. Pela representacdo grafica do hexadgono de Melboune (Fig. 32),
pode-se perceber que a cidade destaca-se com uma avaliagdo muito
positiva em quase todos os pilares, destacando-se nos seguintes itens:
Pessoas, Pré-requisitos, vibracdo e Lugar.

Na classificacdo de marcas proposta no capitulo anterior desta
dissertacdo, a marca grafica de Melbourne classifica-se como: (1)
simbolico-tipografica, com predominéancia de elementos alfanuméricos,
compostos significativamente por letras, algarismos ou elementos
similares, baseados em caracteres; promovendo (2) sensagdo visual
ambigua, porque a representacdo grafica da marca ndo é percebida
como dindmica, mas, também, ndo € estavel, e (3) resultando em uma
visualidade equilibrada/vibrante, porque predomina a analogia
cromatica, sendo que os contrastes que sugerem luzes e brilhos
decorrem apenas dos contrastes de tonalidades. Assim, a sensacdo de
unidade cromaética reforca a unidade visual da marca gréafico-turistica.

Ao relacionar as intengdes dos criadores da marca gréafica
Melbourne com aspectos do indice Anholt e, também, com a
classificacdo das marcas propostas nesta dissertacdo, observa-se que
houve um planejamento coerente na area de Design Gréafico, para o
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desenvolvimento da marca grafico-visual em estudo, porque essa
confirma as caracteristicas positivas da cidade como empreendimento:

Na classificagdo grafica das marcas, a marca grafico turistica
Melbourne é categorizada como visualmente ambigua em diferentes
aspectos, promovendo a percepcdo de tensdo e a sensacdo de forcas
antagonicas, relacionadas aos contrastes entre luz e sombra, com
contrastes entre algumas partes amareladas e outras que expressam tons
de verde escuro. Isso propde oposicdes entre as sensacles de plano e
volume ou plano e perspectiva. Pois, na parte do simbolo gréafico a
esquerda do observador (Fig. 33), a sugestdo de volume e os contrastes
tonais e cromaticos sdo mais intensos do que na parte a direita do
observador, a qual é percebida como sendo mais azulada, homogénea e
plana (Fig. 33).

Figura 33: Marca grafico-turistica Melbourne.
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Fonte: www.brandnew.com (2013).

Percebidas a esquerda do observador, ha pequenas partes claras e
amareladas e outras escuras, que aparecem reunidas e concentradas (Fig.
33). Porém, o desenho interno do simbolo grafico parece direcionar e
expandir sua luminosidade para a direita do observador. Pois, a parte
amarelada e esverdeada, com recortes pequenos, parece ser expandida
em tons azulados para a direita, sugerindo também um movimento do
fundo para frente. Na parte a direita do observador, aparece um
triangulo visualmente equilatero azul claro acinzentado, cuja base é o
lado da letra “M”, a direita do observador. Essa figura sugere a projecao
de um feixe de luz azulada que se expande em direcdo ao logotipo da
marca grafico-turistica na sua versdo horizontal (Fig. 33).

A marca gréfica, portanto, sugere que ha uma energia potente por
detras de algo que é reunido; organizado, e projetado, de maneira um
pouco mais fria, para iluminar toda a cidade Melbourne, sendo que esse
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projeto é estruturado através da racionalidade e da tecnologia. Uma
cidade multipla e intensa, mas também ordenada e segura, devido ao
conhecimento e a tecnologia de um centro urbano moderno.

A cidade, portanto, pode abrigar uma diversidade pulsante e, ao
mesmo tempo, ser acolhedora. Os idealizadores da marca destacam a
cidade como acolhedora, abrigando migrantes de diversos lugares do
mundo e sendo repositério de muitas culturas, cujos representantes
trouxeram para a cidade cerca de 140 linguas diferentes. Na mesma
direcdo, o indice Anholt evidencia as “pessoas” e 0s “pre requisitos” da
cidade (Fig. 32).

Isso também é confirmado em outra categorizacdo grafica, na
qual a marca gréafico-turistica da cidade Melbourne é categorizada como
visualmente equilibrada e vibrante. O posicionamento da cidade
Melbourne evidencia que a cidade oferece atra¢Ges culturais, compras,
restaurantes, esportes, eventos, festivais de entretenimento e eventos de
arte. Além da grande populacdo de estudantes que acrescenta vitalidade
a cidade, fortalecendo o interesse por conhecimento e educacdo. Mais
uma vez, o indice Anholt confirma esse posicionamento, porgue,
também, destaca-se no hexagono de Anholt os itens “vibracdo” e
“lugar” (Fig. 32).

De acordo com o estudo realizado, evidenciam-se os sinais de
coeréncia entre o posicionamento da marca cidade Melbourne e a
expressividade de sua marca grafico-turistica. Pois a visualidade da
marca grafico-turistica da cidade confirma o posicionamento do
empreendimento proposto  como predominantemente urbano e
cosmopolito, sendo também culturalmente diversificado e punjante,
enfatizando as possibilidades de diversdo e cultura de vanguarda, com
forte apelo na educacéo e no conhecimento.

5.2 EXPRESSA~O GRAFICA E POSICIONAMENTO DA
MARCA SAO PAULO

A cidade Sdo Paulo foi escolhida para fazer parte dessa pesquisa
por ndo estar presente no grupo de cidades pesquisadas no indice
Anholt. Porém, sua marca grafico-turistica é aqui apresentada e descrita
como outro exemplo de coeréncia entre o projeto de Design Grafico e o
posicionamento de marca do empreendimento turistico.
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Estd é uma maneira e evidenciar o aprendizado adquirido neste
estudo. Isso considera os aspectos da qualidade das cidades como
empreendimentos propostos por Anholt e, também, a classificacdo das
marcas graficas de acordo com as categorias anteriormente propostas
neste trabalho.

Ao apresentar a marca grafico-turistica da cidade S&o Paulo,
deve-se destacar que, em algumas cidades, é notoria e clara a presenca
de duas marcas distintas: (1) uma marca histérica e politica do
municipio, geralmente, um brasdo com um conceito heraldico
consistente (Fig. 34/A) e (2) outra marca grafica que representa a cidade
como empreendimento, como € o caso das marcas grafico-turisticas aqui
apresentadas (Fig. 34/B).

Figura 34: (A) Marca do municipio Sao Paulo e (B) marca grafico-turistica
Sé&o Paulo.
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Fonte: Composicéo do autor (2013).

A cidade Sédo Paulo, capital do estado com 0 mesmo nome, além
da marca gréfico-turistica (Fig. 34/A), dispde também de uma marca do
municipio, que € um brasdo criado em 1916 (Fig. 34/B), cuja expressao
grafica evoluiu lentamente ao longo do tempo.
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Segundo o observatorio de tendéncias da Secretaria de Turismo
de Sdo Paulo (SP-TURIS, 2013), a cidade de Sdo Paulo é apontada
como o principal destino turistico deste pais. Em 2011, a cidade
apresentou uma taxa de ocupagdo nos hotéis superior a 70%. Essa
percepcdo do potencial turistico da cidade promoveu o interesse pelo
desenvolvimento de uma marca gréafico-turistica, que promova e
incentive ainda mais o turismo local.

Em sintese, a marca grafico-turistica da cidade S&o Paulo
expressa graficamente a ideia de experiéncias amplas, diversificadas e
diferenciadas. (fig. 35).

Figura 35: Marca grafico-turistica Sdo Paulo.
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Fonte: Website oficial da cidade - http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/

De acordo com o designer brasileiro Rdmulo Castilho, criador da
marca, o desenvolvimento da marca gréfico-turistica da cidade Séo
Paulo envolveu uma analise histérica e contextual da cidade, assim
como pesquisas quantitativas e qualitativas, que serviram de base para o
levantamento das carateristicas exclusivas na cidade. Assim, a partir das
pesquisas desenvolvidas, foram propostos quatro principios basicos para
serem expressos pela marca grafica (CASTILHO, 2011):

1. “Buscar o Inesperado”, considerando-se comunicar a
ideia de que, o tempo todo, os visitantes de Sdo Paulo sdo
surpreendidos por cenas, situacdes e emogdes novas, que nhao
estavam previstas;
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2. “Viver o Presente”, visando representar a relacdo com
a populacdo, a cidade e o tempo, considerando o paulistano que
estd sempre querendo viver e aproveitar cada segundo, cada minuto
de sua vida;

3. “Valorizar as diferencas”, tendo em vista que S&do
Paulo é um lugar com uma grande diversidade de racas; cores;
credos e, de certa maneira, este € o atributo mais marcante da
cidade;

4. “Representar Comunidades”, considerando que, apesar
da cidade ter fama de individualista, as pessoas ainda buscam uma
forma se socializar em pequenas comunidades, que possuem algo
em comum: seja gosto musical, estilo de se wvestir, local de
trabalho, etnias e outros. A cidade de Sdo Paulo é uma imensa
malha de tribos e células interdependentes que se unem em
diversos pontos.

Figura 36: Diferentes aplicacOes e padrdes cromaticos da marca S&o Paulo.
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COFes pattern

Fontes: Composicdo do autor com imagens Brand New (2013) e
Castilho(2011).

Além da marca grafica oficial o projeto de identidade prevé a
possibilidade de aplicacdo da marca em diferentes cores de fundo (Fig.
36). Todavia, isso confirma a proposicdo da marca grafico-turistica da
cidade S&o Paulo em representar a diversidade e a variedade de pessoas
e culturas. Em todas as apresentacdes e versdes da marca, ha o sentido
de irradiacdo do centro para as diversas direcdes, evidenciando a
amplitude da grande S&o Paulo, tendo a capital como cidade polo de um
universo urbano amplo e diferenciado.

Figura 37: Grafismo da marca grafico turistica da cidade Sao Paulo.

Fonte: Brand New (2013).
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Cada grafismo (fig. 37) presente na marca grafica turistica de Sao
Paulo foi minimamente pensado: a forma do desenho faz referéncia ao
movimento geografico da cidade, com varias vias que correm para 0
centro, e as cores remetem a pontos importantes da cidade, como o
Masp, representado pela cor vermelha, e o Parque do Ibirapuera,
representado pela cor verde.

Figura 38: Figuras que compdem a marca grafico-turistica da cidade Sao
Paulo

Fonte: Castilho(2011)

Observa-se que, na logotipia, a composicdo dos elementos
graficos propde acentuado dinamismo, recorrendo aos sentidos de
explosdo e giro, como a desintegracdo expansiva de um ventilador com
muitas pas em sua hélice (Fig. 38). O desenho das figuras apresenta um
canto arredondado e o outro reto. A variedade cromatica e as diferencas
de posicionamento e tamanho das figuras componentes sugerem
dinamismo e expansividade a marca (Fig. 35, 36 e 38).

A marca grafica de Sao Paulo foi projetada a partir de trapézios
com os cantos arredondados, partindo de um centro e se expandindo
para fora. Também, pode-se perceber que esses trapézios estdo
alinhados por varios circulos (Fig. 38). Assim, o sentido de explosdo
ndo evidencia o caos, porque sugere um movimento de expansao rapido,
continuo e razoavelmente regular
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O padrdo cromatico da marca grafica de Sdo Paulo (Fig. 36) ndo
prevé variacbes de cores ou tratamento, respeitando-se as cores
institucionais e prevendo sua aplicacdo direta em fundos planos. O
conjunto cromatico é dominado por cores planas, saturadas e luminosas,
com excessao da cor azul violetado escuro que € expressa nas letras do
nome e em uma das figuras geométricas que compdem a marca. Ha
cores mais expansivas, amarela e vermelha, e outras mais retraidas, azul
claro e verde. Porém, excetuando-se a cor azul escura, todas as outras
sdo luminosas e vibrantes.

A cor escura nas letras do nome da cidade e sua posicdo
horizontal no centro da marca gréfica, estabiliza a composicdo. A letra
“P” do nome Paulo demarca o centro vertical da marca, organizando
todo o conjunto em equilibrio radial. Com isso, a énfase visual recai
sobre o centro da imagem, onde aparece 0 logotipo da marca “Séo
Paulo” (Fig. 35, 36 e 38).

Figura 39: Padréo Tipografico da marca Sdo Paulo
comunigue usando todos os estilos!

explore ;mannos

diferentes

Fonte: Castilho(2011)

A tipografia (Fig. 39) é construida a partir da fonte Museo Sans,
que ndo € grotesca, mas também ndo é suave. A tipografia ndo apresenta
serifa, sendo visualmente limpa. O desenho das letras do logotipo repete
a variacdo que ocorre no formato das figuras do simbolo gréfico. Por
exemplo, no desenho das letras “u” e “I”, uma parte é arredondada e a
outra em angulo, relacionando, no mesmo formato, retas e curvas. O
desenho da tipografia expressa o espirito cosmopolita da cidade.

Com relagdo ao posicionamento da cidade como
empreendimento, pode-se fazer uma simulacéo dos aspectos destacados
no indice Anholt (2005), apesar dessa ndo estar indiciada nas
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publicagbes do autor. De acordo com a aplicacdo dos dados
pesquisados sobre a gestdo da marca do empreendimento Sdo Paulo no
grafico da metodologia Anholt (2005), considera-se 0 hexagono a seguir
(Fig. 40).

Figura 40: Simulagdo do Hexagono Sao Paulo

Presenca Lugar

Potencial Pessoas

Vibracao Pre requisitos

Fonte: Produzido pelo autor (2013)

O elevado indice de recorréncia nos itens: “Potencial” e “Pré-
requisitos”, que é observado no hexagono que representa o0
empreendimento Sdo Paulo (Fig. 40) é relacionado a sua caracteristica
de polo industrial e empresarial. Pois, hd muitas empresas e negocios
situados na cidade e, entre esses, grandes empresas multinacionais. Isso
propicia indices elevados de desenvolvimento e cosmopolitismo.

O gréfico (Fig. 40) representa ainda um elevado indice de
recorréncia nos itens: “Presenca” e “Pessoas”. Pois, além de sua
dindmica proépria, a cidade ainda é constantemente sede de grandes
eventos mundiais de diversas modalidades, negociais; esportivas, ou
culturais. Por exemplo, acontecem em Séo Paulo bienais internacionais
de Artes Visuais e Design; Feiras internacionais de negdcios de
multiplos setores, e eventos esportivos internacionais, como 0 grande-
prémio de “Formula 1”, entre muitos outros. Tudo isso implica em
ampliacdo da quantidade e da qualidade das pessoas que vivem na
cidade, sendo ampliadas pela circulagdo massiva de outras pessoas
advindas de diferentes localidades do pais e do mundo.

A qualidade e amplitude da infraestrutura urbana aliada a sua
dindmica cultural e negocial compensam a recorréncia um pouco menor
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nos itens: “Lugar” e “Vibracdo”. Pois, a cidade de Sdo Paulo e sua
regido de influéncia direta ndo se destacam pela presenca de fortes
atrativos naturais ou qualidades climaticas. Além disso, a interacdo
humana na cidade é considerada um pouco fria, distante e restritiva. Os
indices criminalidade e inseguranca comum nas grandes cidades
também impede a alta recorréncia no indice “Vibragdo”. Todavia, esse
indice também é elevado, sendo apenas menos significativo, diante de
outros. Pois, a cidade Sdo Paulo oferece diversificadas opgfes de
qualidade para entretenimento, esportes e cultura.

Na classificacdo das marcas grafico-turisticas de cidades de
acordo com as categorias apresentadas anteriormente, a marca grafico-
turistica da cidade S&o Paulo é percebida como: simbdlico-abstrata,
porque sua configuracdo ndo é reconhecida como uma representacao de
seres ou elementos da natureza e, também, ndo denota claramente
objetos ou produtos da cultura. Além disso, a marca grafica sugere uma
sensacdo visual ambigua, ndo sendo percebida como plenamente
dindmica, porque representa 0 movimento de expansdo, mas
visualmente estabilizada pelo logotipo composto no centro da
composicdo grafica. Na categoria visualidade a marca € percebida com
variedade/expansiva, porgue as cores sao predominantemente vibrantes
e variadas e os formatos também variam em tamanho e direcionamento.
sensacdes que sugerem variedade e expansividade dependem da
diversidade dos elementos e da variedade de seus posicionamentos, com
diferentes ritmos visuais.

A marca grafico-turistica da cidade Sdo Paulo é
predominantemente abstrata, ressaltando seu carater simboélico. A marca
grafica € uma composicdo que redine o nome a outros elementos graficos
visuais, sendo que esses outros nao apresentam unidade suficiente, para
serem percebidos como uma figura Unica em separado. Por sua vez, o
logotipo dispbe de autonomia gréafico-visual, porque aparece em azul
escuro, sendo destacado das outras unidades visuais.

Considera-se o projeto da marca grafico-turistica desenvolvida na
area de Design Gréafico coerente com o empreendimento Sdo Paulo e,
portanto, colabora, reforca e confirma significativamente seu
posicionamento geral de marca. Pois, sua composi¢do grafica sugere
diversidade, modulacdo e expansividade ordenada em diferentes
direces. Isso confirma as caracteristicas das grandes cidades urbanas e
cosmopolitas como Sdo Paulo, porque essas abrigam muitas pessoas,
sendo que grande parte é oriunda de diferentes etnias ou regides.
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Além disso, Sdo Paulo é uma cidade urbana, industrial e
tecnoldgica. Por isso, também é coerente o formato geométrico das
figuras componentes da marca, fazendo com que a imagem seja mais
associada aos sistemas artificiais do que aos naturais. As cores planas
também sdo mais funcionais que naturais, promovendo associacdes com
0s materiais artificiais e industriais como o plastico.

Os elementos geométricos, planos, coloridos, expansivos e
dindmicos assumem um carater ludico, sugerindo diversdo também
associada aos sistemas culturais, mas sem fazer referéncia direta aos
sistemas naturais. Isso confirma e reforca o carater turistico urbano da
marca.

A marca gréafico-turistica da cidade Sdo Paulo é categorizada
como “ambigua”. Na perspectiva simbolica, isso representa que a
liberdade e a dinamicidade sdo estruturadas, ordenadas e
supervisionadas, através da racionalidade que orienta a gestdo, sendo
expressa na ordenacdo plana e geométrica da composicao visual.

A ordenacdo orienta e oferece seguranca, mas ndo engessa O
sistema urbano, porque a marca grafico-turistica da cidade Sao Paulo é
“variada” e “expansiva”, indicando uma dinamica artificial e, a0 mesmo
tempo, ampla, diversificada, alegre e surpreendente. O designer criador
da marca, R6mulo Castilho (2011), destaca a “busca do inesperado”,
assinalando que, em Sdo Paulo, os visitantes sdo constantemente e
positivamente surpreendidos por cenas ou situa¢Bes, que renovam as
sensagdes e promovem emoc@es diferenciadas e imprevistas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS.

O foco principal deste estudo é a participacdo da area de Design
Gréfico na construgdo da identidade visual turistica, através do
desenvolvimento da marca grafico-turistica, no processo de gestdo da
marca de lugar, considerando-se especialmente a gestdo da marca de
cidade ou city branding.

No processo de criacdo, desenvolvimento e gestdo da marca, a
funcdo do design grafico é colaborar na construcdo coerente e no
fortalecimento da imagem da marca (brand), no processo de gestdo de
marca (branding). A principal contribuicdo do design gréafico no
processo de gestdo da marca é o desenvolvimento dos elementos
graficos da identidade visual e dos produtos grafico-impressos e grafico-
digitais de comunicacdo da marca.

Os elementos gréafico-visuais sdo expressivos, podendo ser
percebidos por sentidos humanos ou por sensores tecnoldgicos e,
também, representados ou registrados em diferentes suportes. Por isso,
esses elementos respondem, de maneira central e estratégica, pela
representacdo grafico-visual de todo o acervo simbolico da marca, sendo
percebidos como sinteses perceptivas desse acervo.

A marca gréfica é o elemento central da identidade grafico-visual
e, portanto, é o patrimdnio grafico-visual e simbolico central de todo o
processo de gestdo da marca (branding). Assim, como o0s outros
elementos graficos da identidade visual da marca, a marca grafica pode
ser registrada fisicamente e legalmente, como o elemento béasico da
representacdo grafica da marca (trademark).

Os meios e os modos de representacdo e divulgacdo da marca
grafica sdo constantemente ampliados pelo avanco tecnoldgico. Assim,
essa marca € difundida por meios graficos impressos e digitais, sendo
apresentada em versdes: (1) plana e estatica (2D); (2) perspectivada e
estatica (3D); (3) plana em movimento (2D), ou (4) perspectivada em
movimento (3D). Assim, além dos produtos e servigos representados
pela marca, a marca gréfica é a sintese simbdlica mais recorrente e mais
fortemente associada a imagem que é composta como a face pablica da
marca.

A coeréncia entre a expressao da marca grafica e a identidade
simbdlica da marca como empreendimento € uma questdo pertinente a
Gestdo de Design. Pois, essa area planeja, propdem e administra a
participacdo das atividades e dos produtos do design no amplo processo
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de gestdo da marca ou branding.

A gestdo da marca € uma teoria interdisciplinar que reine no
processo de comunicacdo da marca a area de Marketing; a area de
Publicidade, e a area de Design. As atividades do marketing buscam
informacBes sobre o mercado e 0s consumidores e projeta
estrategicamente o posicionamento da marca no mercado, de acordo
com as condigbes contextuais. As atividades da publicidade
desenvolvem para o processo de gestdo o plano estratégico de midia e os
projetos das campanhas de comunicacdo da marca. As atividades do
design desenvolvem os diversos produtos relacionados a marca,
inclusive e principalmente, os produtos de comunicacdo. Os produtos
graficos de comunicacdo sdo desenvolvidos pelo design gréfico,
considerando a mediacdo da gestdo de design. Porém, antes do
desenvolvimento dos produtos de comunicacdo, ha a necessidade do
projeto de identidade visual e, especialmente, do desenvolvimento da
marca grafica que, entre outras utilidades, aparece como assinatura
grafica da marca, nos produtos de comunicacao.

Para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada uma pesquisa
sobre marcas grafico-turisticas de cidades e um processo de
classificacdo dessas marcas em trés categorias: (1) Conceitual; (2)
Cinético-sensorial, e (3) Visual. As trés categorias sdo igualmente
percebidas visualmente, a diferenca nos nomes das categorias decorre da
necessidade de se acrescentar ou ndo outras inferéncias a percepcdo
visual.

Para categorizar as marcas como predominantemente tipogréaficas
(alfanuméricas), abstratas ou figurativas, € necessario o exercicio
reflexivo, com base nos conceitos de letras e nimeros, tipos, abstracdo e
figuracao.

Para categorizar como “dindmicas” as marcas graficas estaticas é
necessario que o observador se entregue as falsas sensacdes ou a ilusdo
de movimento nas imagens planas e estaticas ou fixas.

Para categorizar marcas como expansivas ou diversificadas,
entretanto, pode-se considerar apenas a “sensacdo visual das cores”,
apesar dos sentidos de expansividade ou retraimento poderem ser
reforcados ou induzidos por outras relagcdes ilusorias, que sao
provocadas pelos artificios da composicéo visual.

O conceito de coeréncia, contudo, depende de pelo menos de
duas instancias diferentes, para que se possa proceder ao processo de
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comparacdo e evidenciar as relacbes de coeréncia ou contradicéo.
Portanto, os aspectos graficos foram classificados em categorias para
possibilitar sua rapida descri¢do e o processo de compara¢do simbolica.
Por outro lado, os aspectos estruturais e a dindmica das cidades, como
empreendimentos representados por marcas grafico-turisticas, foram
categorizados de acordo com elementos destacados nos estudos e nas
pesquisas de campo de Anholt (2005), que forneceram os dados para a
composicao de seu indice de classificacdo de cidades.

Além de categorizar o0s aspectos das cidades como
empreendimentos, estabelecendo os pilares que sustentam suas marcas,
Anholt (2006/2010) também pesquisou sobre as opinides de milhares de
pessoas a respeito de sua relagdo simbdlico-afetiva com as cidades de
diferentes partes do mundo.

H& dois tipos complementares de procedimentos que sdo
apresentados neste estudo. O primeiro diz respeito a separar um todo em
partes eficientes, para que se possa proceder ao processo de observacdo
sistematica, descricdo e interpretacdo do objeto estudado. O segundo
consiste em organizar essas partes elementares e apresenta-las de
maneira comparativa ao publico, para conhecer as diferentes opinides,
categorizé-las e hierarquizé-las de acordo com sua recorréncia.

Anholt (2005) propdem um modelo com seis categorias, que é
graficamente apresentado em um hexagono, dividindo de maneira
eficiente o todo estrutural e dindmico de uma cidade. Posteriormente,
Anholt (2006) apresenta seu primeiro indice classificatdrio de cidades,
com base na opinido de milhares de pessoas sobre diferentes cidades do
mundo, tendo em vista as categorias previamente estabelecidas para
apreciacdo do publico.

As seis categorias de Anholt (2005), entretanto, estdo a
disposicdo de qualquer pessoa que, dispondo de uma opinido a respeito
ou de informagBes sobre uma cidade, pode compor o perfil de uma
cidade de acordo com suas convicgBes ou com as informacdes obtidas
de diferentes fontes confidveis. Isso é exemplificado na parte deste
estudo que trata da cidade So Paulo, em que &, inclusive, apresentado o
grafico hexagono, com base nas informac6es coletadas sobre a cidade.

Do mesmo modo, é possivel utilizar as trés categorias: (1)
conceitual; (2) cinético-sensorial, e (3) visual, considerando-se também
as 10 subcategorias da classificacdo desenvolvida neste estudo para
configurar de maneira sistematica o perfil estético-simbolico de marcas
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graficas. Para isso, primeiramente, o observador conta com sua
capacidade de observacdo e, também, com seu bom senso estético-
simbdlico, podendo ainda contar com conhecimentos ja adquiridos ou
com informacGes sobre a linguagem grafico-visual aplicada a
composicao de marcas graficas.

Por outro lado, o dominio dessa classificacdo e de suas categorias
permite ao observador promover um processo de pesquisa publica, para
confirmar ou e negar suas impressdes. Assim, de acordo com a
recorréncia de opiniGes emitidas pelo publico pesquisado, ele podera
conhecer o potencial comunicativo da informacdo gréafico-visual da
marca, de acordo com a opinido do publico pesquisado.

Este estudo caracteriza-se, entretanto, como descritivo-
interpretativo. Pois, os procedimentos aqui apresentados consistem na
observacgdo sistematica do objeto de estudo e de sua classificacdo em
diferentes categorias. De acordo com o conjunto de categorias
consideradas pertinentes a cada um dos objetos individualmente
estudados, apresenta-se um perfil do objeto, de acordo com as
possibilidades interpretativas dos pesquisadores envolvidos.

Nos exemplos apresentados das cidades-empreendimento e de
suas marcas grafico-turisticas (Melbourne e S&o Paulo), foram
considerados dois sistemas de classificacdo, as cidades como
empreendimentos foram classificadas de acordo com as categorias
propostas por Anholt (2005) e suas marcas grafico-turisticas foram
classificadas de acordo com as categorias grafico-visuais desenvolvidas
e apresentadas neste estudo. Assim, foram estabelecidos os perfis das
cidades-empreendimentos e das marcas gréafico-turisticas
correspondentes a cada uma das marcas de cidade estudadas. Diante
disso, de acordo com a interpretacdo do realizador deste estudo, as
caracteristicas grafico-visuais das marcas grafico-turisticas das duas
cidades se mostraram coerentes com o perfil das cidades-
empreendimento que representam.

A evidenciacdo dessa coeréncia evidencia também uma
participacdo positiva e efetiva da area de Design Grafico no processo de
gestdo das marcas de lugar, mais especificamente das marcas de cidade,
caracterizando uma acgdo estratégica de city branding. Isso caracteriza
um processo avaliativo, que é parte das atividades de Gestao de Design,
no contexto de Gestdo da Marca de cidades turisticas.

O que deve ser aqui considerado é o rigor sistematico na
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apresentacdo das informacBes e a coeréncia do processo descritivo-
interpretativo. Porque todas as inferéncias foram apresentadas de
maneira explicita.  Portanto, acredita-se que o leitor é capaz de
concordar com que foi proposto, por causa da coeréncia logica do
processo descritivo-interpretativo  desenvolvido. Além disso, as
afirmacdes aqui apresentadas decorrem de especialistas, uma vez que
foram relatados os argumentos dos designers que desenvolveram as
marcas e que o pesquisador responsavel por este estudo também é
academicamente formado e atuante na area.

Por fim, as duas classificagdes aqui apresentadas: (1) uma para
definir os perfis das cidades-empreendimentos (Anholt, 2005), e (2)
outra para compor as caracteristicas estético-simbolicas das marcas
grafico-turisticas, podem ser instrumentos para o desenvolvimento de
pesquisas de campo, junto a diferentes pablicos, sobre sua percepcao
das cidades e de suas marcas graficas.

Os perfis publicos de diferentes empreendimentos-cidade de todo
0 mundo ja é composto por Anholt (2006/2010) e sdo apresentados em
seus indices de classificacdo de cidade. Por sua vez, este estudo propde
uma classificacdo basica das marcas grafico-turisticas de cidades, que
pode estruturar instrumentos de pesquisa publica sobre as caracteristicas
grafico-visuais das marcas grafico-turisticas. Isso permitird um estudo
continuado sobre a coeréncia da marca grafica de cidades, como
contribuicdo da area de Design Grafico ao processo de gestdo da marca
de lugar e especialmente das marcas de cidade, city branding. Portanto,
os estudos futuros imediatamente propostos a partir deste estudo,
primeiramente, é desenvolver instrumentos de pesquisa publica com
base na classificacdo grafico-visual aqui apresentada e, em seguida,
promover pesquisas de campo indicativas da percep¢do publica sobre as
marcas graficas de cidades.
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