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RESUMO

Trata-se de um estudo sobre o processo de planejamento de marcas
graficas turisticas de cidade. O objetivo & descrever o processo de
prospecgdo, organizagdo, selecdo e interpretagdo de informacgdes e
procedimentos, para orientar a projetacdo de marcas graficas turisticas.
Neste estudo, a cidade Rio de Janeiro é tomada como o foco de
aplicacdo dos procedimentos e¢ base de interpretacdo. Isso se justifica
pela posicdo que a cidade ocupa no mercado latino americano de
turismo; por sua tradigdo turistica e pelo momento especial da cidade,
com relagdo aos eventos Copa do Mundo de Futebol de 2014 e Jogos
Olimpicos Mundiais de 2016. Além disso, na pesquisa realizada ndo foi
encontrada uma marca grafica especifica, que possa ser utilizada para
representar o segmento turistico na cidade Rio de Janeiro. O estudo foi
estruturado pela pesquisa de fatores internos, relacionados a cultura e a
identidade da marca da cidade, e de fatores externos, relacionados ao
posicionamento semelhante de outras cidades, em comparagdo com a
cidade em foco. Foi enfatizada a observagdo, a descricio e a
interpretacdo da composicdo das marcas graficas turisticas das cidades
selecionadas. Também, houve pesquisa sobre a cultura ¢ a identidade da
cidade Rio de Janeiro e a observagdo, selecdo, organizagdo e
interpretacdo de marcas graficas associadas ao turismo da cidade. As
cidades selecionadas pelo posicionamento semelhante ao da cidade Rio
de Janeiro, no mercado turistico mundial, foram: Melbourne, Sydney,
Barcelona e New York. A selecdo das cidades foi baseada nos indices de
Anholt (2006, 2011), que classificam as cidades por suas caracteristicas
e potencial turistico. Como resultados, foram identificadas duas
estratégias distintas de informag@o e interagdo entre as marcas e a
publicidade, de acordo com a composicdo grafica e a aplicacdo das
marcas das cidades selecionadas. Além disso, foi levantado e
apresentado um repertério minimo de imagens, cores, tonalidades e
formatos, cujas caracteristicas estético-significativas expressam a
identidade da marca da cidade Rio de Janeiro.

Palavras-chave: Design Grafico. City Branding. Identidade Turistica.






ABSTRACT

The dissertation is about the planning process of touristic cities graphic
brands. The objective is to describe the process of prospecting,
organization, selection and data interpretation and procedures, to direct
the designing of touristic graphic brands. In this paper, the city of Rio de
Janeiro is used as the focus to apply the procedures and for basis
interpreting. The choice is justified by the position which the city
occupies in the Latin American tourism market; by its touristic tradition
and for the city’s special moment, regarding the 2014 Soccer World Cup
and the 2016 Olympic Games. Besides, in the conducted research it was
not found a specific graphic brand, which can be used to represent the
tourist segment in the city of Rio de Janeiro. The study was structured
by researches in internal facts, related to culture and to the city brand
identity, and external facts, related to other cities similar position, in
comparison to the focused city. The study emphasized the observation,
description and composition interpretation of the touristic brand of
selected cities. Also, there was a research about the Rio de Janeiro’s
culture and identity and the observation, organization and interpretation
of graphic brands related to the city tourism. The selected cities with
similar position to Rio de Janeiro, in the world tourism market, were:
Melbourne, Sydney, Barcelona and New York. The selection was based
in the in rates of Anholt (2006, 2011), which classify the cities for its
characteristics and touristic potential. As results, it was identified two
different strategies of information and interaction between the brands
and the publicity, according to graphical composition and brand
application of selected cities. Furthermore, it was collected and
presented a minimum catalogue of images, colors, tonalities and shapes,
which aesthetic-significant characteristics express the brand identity of
Rio de Janeiro city.

Keywords: Graphic Design. City Branding. Tourism Identity.
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1 INTRODUCAO.

De acordo com informagdes pesquisadas no website oficial da
cidade Rio de Janeiro, esta é a localidade turistica brasileira mais
conhecidas no mundo, sendo internamente reconhecida como “cidade
maravilhosa”. Uma pesquisa internacional realizada em 20 paises
indicou que a cidade Rio de Janeiro é considerada “a capital mundial da
felicidade” (STUDART, 2011). Em 2013, o jornal The New York Times
indicou a cidade como melhor destino turistico mundial do ano
(PERROTTA, 2013).

Rio de Janeiro ¢ uma cidade litordnea brasileira, situada em
uma regido montanhosa. Oficialmente, foi fundada no ano de 1565, com
o nome de cidade Sdo Sebastido do Rio de Janeiro. Atualmente, é a
capital do estado homénimo, Rio de Janeiro, localizado na regido
Sudeste do Brasil. Anteriormente, até o final da década de 1950, a
cidade Rio de Janeiro foi a capital federal brasileira. E uma cidade
tradicionalmente reconhecida como polo turistico, por sua beleza natural
e riqueza cultural. De acordo as informagdes do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), em 2010, a cidade abrigava 16.231.365
habitantes.

No dia 16 de janeiro de 2013, foram realizadas pesquisas no
motor de buscas em ambiente digital Google: (1) a primeira foi uma
busca de 0,81 segundos com a expressdo “rio de janeiro” e foram
obtidos aproximadamente 254.000.000 resultados, evidenciando a
popularidade do nome da cidade na referida base de dados de alcance
global; (2) a segunda foi uma busca de 0,33 segundos com a frase “rio
de janeiro cidade maravilhosa” e foram obtidos aproximadamente
2.060.000 resultados, relacionando a cidade Rio de Janeiro com o
adjetivo “maravilhosa”, evidenciando, assim, a existéncia dessa
associagdo, pelo menos em lingua portuguesa. Além disso, o Brasil ¢ um
pais situado no mercado turistico que insere América Latina e Caribe.
De acordo com o conselho mundial de viagens e turismo (The World
Travel & Tourism Council — WTTC), em 2012, o turismo brasileiro
contribuiu com R$ 150,6 bilhdes para o PIB deste pais, tendo sido
previsto um aumento de 5%, em 2013.

O turismo brasileiro ofereceu e ocupou 2.950.000 postos de
trabalhos em 2012. Isso representou 3% do total de empregos no Pais. A
previsdo de crescimento de empregos diretos € de 3,4%, sendo mais que
o dobro da percentagem de 1,2%, que corresponde a expectativa
mundial. Os recursos externos inseridos no mercado nacional em
decorréncia do turismo foram da ordem de 14,6 bilhdes de reais, em
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2012, equivalendo a 2,7% do total das exportacdes do pais. O
crescimento previsto para 2013 ¢ de 7,6%, também, representando mais
que o dobro da expectativa mundial de 3,1%. Além disso, espera-se
confirmar em 2013 um crescimento de 8,4% nos investimentos
realizados no turismo brasileiro, que devem atingir a cifra de 45 bilhdes
de reais. Os dados descritos possuem carater prospectivo, € por isso
ainda ndo foram confirmados.

As informagdes divulgadas no website oficial da instituicdo
Banco Central do Brasil confirmam que, nos ultimos seis anos, os gastos
de brasileiros no exterior excederam a cifra emblematica de 10 bilhdes
de dolares. Isso caracteriza uma situagdo recorrente e preocupante,
especialmente, em comparagdo aos valores dos recursos estrangeiros
arrecadados pelo turismo nacional.

Atualmente, a situa¢do do pais alimenta expectativas positivas
com relagdo ao futuro do turismo nacional, inclusive, devido a
ocorréncia dos dois maiores eventos esportivos mundiais na cidade Rio
de Janeiro: (1) o campeonato mundial de 2014 da Federacdo
Internacional de Futebol Amador (FIFA), popularmente conhecido
como “Copa do Mundo”, e (2) os Jogos Olimpicos de Verdo ou
Olimpiadas de 2016. Entretanto, vive-se um momento de
intranquilidade, porque parte das obras previstas para a realizacdo dos
eventos esportivos globais nao estara terminada até a Copa do Mundo de
Futebol de 2014. Além disso, o proprio conselho mundial de viagens e
turismo (The World Travel & Tourism Council — WTTC) assinalou a
falta de infraestrutura e destacou diferentes aspectos humanos, urbanos e
logisticos, como empecilhos ao desenvolvimento do turismo brasileiro.
Preocupagdes semelhantes também sdo expressas pela Federacdo
Internacional de Futebol Amador (FIFA) e pelo Comité Olimpico
Internacional (COI).

O sistema de negdcios decorrente do turismo brasileiro busca
prosperar a quantidade e a qualidade dos investimentos e dos eventos,
sejam os ja realizados ou os previstos. Além disso, observa o
crescimento do retorno financeiro, destacando as atividades turisticas na
oferta de empregos e nas expectativas de futuro. Porém, encontra
motivos para preocupacdo, na medida em que observa as dificuldades
com relagdo a infraestrutura e falta de preparo humano e tecnoldgico,
comprometendo o pleno progresso do setor turistico. Apesar disso, o
resultado da melhoria econdmica da populagdo brasileira nos ltimos
anos beneficiou mais o turismo externo do que interno, evidenciando a
necessidade de maior aprimoramento profissional e aumento da
competitividade do turismo nacional.
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A cidade Rio de Janeiro, entretanto, devido ao seu tradicional
posicionamento como principal cidade turistica brasileira, é o centro
geografico e cultural dos dois préximos eventos esportivos mundiais. O
jogo final, que decidird a equipe camped mundial de futebol de 2014,
acontecera na cidade que, também, ¢ a sede da Olimpiada de 2016.

Apesar do reconhecimento internacional do destaque da cidade
Rio de Janeiro no cenario turistico nacional, a pesquisa realizada no
desenvolvimento deste estudo ndo encontrou evidéncias diretas sobre a
existéncia de uma marca grafica turistica voltada para a cidade.
Portanto, ndo foi verificada a divulgagdo de uma marca que,
especificamente, identifica, representa e valoriza a condigdo turistica da
cidade.

Diante disso, houve o interesse de planejar o processo de
prospec¢do, organizagdo, selecdo e interpretagdo de informacgdes e
procedimentos adequados para orientar a projetacdo da marca grafica
turistica para a cidade Rio de Janeiro. Porém, como finalidade futura,
este estudo especifico indica a concep¢do de um modelo geral de
prospec¢do de dados e procedimentos, para subsidiar os processos de
projetacdo de marcas graficas e identidades visuais turisticas de cidades.

Em sintese, o estudo aqui realizado sobre a marca turistica da
cidade Rio de Janeiro apresenta uma reflexdo e um conjunto de
informagdes e procedimentos de pesquisa, compondo um repertdrio de
solu¢des que, futuramente, pode ser reconsiderado, incrementado e
ampliado, Assim, também pode ser a base de configuracdo do modelo
metodologico de coleta, selegdo e organizacdo de informacdes e
procedimentos, para subsidiar os projetos de Design Grafico das marcas
turisticas de cidades.

As marcas graficas turisticas de cidades atuam como elementos
estratégicos, porque sintetizam e norteiam o conjunto dos diferentes
valores e atragdes das cidades que representam. A marca grafica é a
expressdo emissora da identidade corporativa e a representagdo sintética
da imagem publica da marca.

Além de ser sede de eventos nacionais e internacionais e capital
do estado Rio de Janeiro, a cidade Rio de Janeiro ¢ uma das principais
cidades litoraneas brasileiras, dispondo de portos maritimos e acroportos
que funcionam como locais de entrada e saida de produtos e de pessoas,
como migrantes e turistas. A paisagem e seus elementos naturais sdo
destacados por sua beleza. A dindmica urbana ¢ intensa com relacdo a
esportes, artes e entretenimento. E possivel desfrutar das atividades
diurnas das praias; visitar museus, galerias de arte, bibliotecas; ir a
estadios de futebol, cinemas e centros de compras; conviver com a
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cultura do samba e do carnaval; frequentar bares, restaurantes e casas de
shows e eventos, entre outras possibilidades.

Todos os aspectos prospectivos, informativos e comunicativos
relacionados com a identidade e a imagem da marca e que sdo
sintetizados pela marca grafica, podem ser gerenciados pela area de
Branding, que se dedica a criagdo, ao desenvolvimento e a gestdo das
marcas (brand management).

No tocante a criacdo e ao desenvolvimento da identidade
grafico-visual da marca, cuja marca grafica é o elemento central, a area
de Design Grafico ¢ diretamente orientada pela area de Branding. Os
profissionais designers graficos sdo responsaveis pelo desenvolvimento
da marca grafica, definindo e organizando os elementos formais para
compor a assinatura visual da marca.

E o foco turistico que, primeiramente ¢ predominantemente,
justifica o desenvolvimento de uma marca turistica de cidade. Todavia,
isso afeta positivamente o conjunto de relagdes sociais da cidade, pois
preserva o uso coerente de outros simbolos relacionados com a cidade
como institui¢do politica, juridica ou administrativa, ressalta os atributos
especificos relacionadas com as atividades turisticas e caracterizando
uma comunicacdo direcionada ao setor, além de informar, reunir,
orientar e promover a consciéncia e o orgulho dos moradores em relagio
ao lugar aonde vivem, incentivando-os a agirem como cidadaos.

1.1 JUSTIFICATIVA.

O setor de turismo configura uma cadeia produtiva e um
ambiente de negocios relevantes na economia mundial. A Organizagdo
Mundial do Turismo previu o crescimento do setor em 3,9% nas
Américas, entre 1995 ¢ 2020, ¢ de 4,1 % em niveis mundiais, no mesmo
periodo. Por outro lado, de maneira geral, entre 5% ¢ 10% do espaco
publicitario de jornais e revistas é destinado a comunicagdo voltada ao
marketing turistico de comunidades, cidades, regides, estados ¢ nagdes.
As decisdes relacionadas com localizagdo de negdcios e atragdo de
novos moradores, além da possibilidade de geracdo de empregos e
aumento de renda sdo, em parte, decorrentes das caracteristicas e
potencialidades turisticas das regides (KOTLER et al., 2007).

Tudo isso propde o planejamento estratégico do turismo, como
promotor de negocios, trabalho e renda para lugares que, como algumas
cidades, manifestam relevante potencial turistico. H4 o interesse em
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prospectar os diferentes recursos turisticos ja existentes ou aqueles que
podem ser desenvolvidos, configurando a identidade turistica de um
lugar.

Apbs a ocorréncia, de maneira sistematica ou assistematica, da
identificagdo do potencial turistico ¢ da configuragdo da identidade de
marca turistica, ¢ comum o desenvolvimento de agdes publicitarias de
divulgacdo turistica do lugar. O objetivo da publicidade é compor uma
imagem positiva do lugar nas mentes do publico em geral.
Teoricamente, a percepc¢do positiva ou negativa que € constituida nas
mentes do publico, em relagdo aos atributos turisticos do lugar, ¢é
denominada de “imagem da marca” turistica.

A primeira marca do lugar é o nome. Assim, os atributos da
imagem turistica da cidade que é objeto deste estudo, primeiramente,
s30 mentalmente reunidos e associados ao nome Rio de Janeiro.

A teoria decorrente de pesquisas ¢ da pratica sobre criagdo de
marca considera que a imagem da marca é beneficiada ¢ melhor
consolidada quando ha um modo particular e recorrente para se
apresentar a escritura do nome. Portanto, propde-se que seja criado um
“logotipo”, que ¢ o nome da marca escrito de maneira particular, para
ser apresentado, de maneira idéntica e recorrente, nos materiais
publicitarios impressos ou digitais, entre outros. Assim, o tipo e as cores
das letras que compdem o0 nome passam a ser constantemente
percebidos e também associados ao acervo da marca.

A recorréncia na apresentacdo do logotipo, juntamente com a
leitura ou audi¢do do nome, possibilita que o publico memorize o icone
ortografico. Assim, o logotipo ¢ capaz de representar a marca, inclusive,
para uma crianga que ainda ndo aprendeu a ler. Além disso, costuma-se
reforcar a marca grafica com a criagdo e a apresentacdo recorrente,
juntamente com o logotipo, de outro simbolo grafico, geralmente
figurativo, como um escudo ou uma bandeira, entre outros.

Nao foi evidenciada a existéncia especifica de uma marca
grafica turistica para a cidade Rio de Janeiro, ja considerada como
“cidade maravilhosa” e “capital mundial da felicidade” (STUDART,
2011), além de constar no indice das marcas de cidade, City Brand Index
(CBI, 2009), como a melhor cidade da América Latina em eventos,
cultura, compras, esportes ¢ moda, com um povo alegre ¢ amigavel. Por
fim, em 2013, a cidade Rio de Janeiro foi eleita o melhor destino
turistico mundial do ano, pelo jornal The New York Times (PERROTTA,
2013).

A cidade cultiva relevantes manifestagdes nacionais, como o
futebol e o carnaval, tendo sido ber¢o do samba carioca, da bossa nova e
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do funk nacional. Tradicionalmente, a cidade Rio de Janeiro recebe
eventos nacionais e internacionais, sejam cientificos, politicos, artisticos,
esportivos ou negociais. Como exemplo, houve a Conferéncia das
Nagoes Unidas sobre o Ambiente ¢ o Desenvolvimento (ECO 1992); o
festival internacional de musica “Rock in Rio” (1985 e 2013); os Jogos
Pan Americanos de 2007, e¢ outros. A final da Copa do Mundo de
Futebol (FIFA, 2014) e as Olimpiadas (COI, 2016) também sdo eventos
situados na cidade.

A cidade Rio de Janeiro, portanto, dispdem de uma imagem de
marca turistica internacionalmente consolidada, apesar de ndo divulgar
no material publicitario uma marca grafica turistica especifica. Diante da
histéria e do contexto atual da cidade Rio de Janeiro, a criacdo de uma
marca grafica turistica consistente aparece como um desafio
metodologico, porque sdo muitas varidveis que devem ser consideradas.
Tal desafio requer um estudo consistente sobre as possibilidades de
prospec¢do, organizagdo, selecdo e interpretagdo de informacdes e
procedimentos para a criagdo da marca grafica turistica da cidade Rio de
Janeiro.

Diante do exposto, considera-se que o estudo aqui apresentado,
com foco nos atributos da marca cidade Rio de Janeiro, compde um
repertorio de solugdes que, depois de devidamente considerado,
incrementado e ampliado, pode servir de base para um modelo
metodologico para subsidiar a criagdo de marcas graficas turisticas de
cidades. Tal esfor¢o ¢é justificado pela relevancia da marca grafica no
processo de comunicagdo e gestdo da marca, por sintetizar os atributos
turisticos da cidade representada e consolidar a identificagdo das
expectativas do publico com as caracteristicas e promessas da marca
(TOMIYA, 2010).

1.2 ADERENCIA AO PROGRAMA.

A projetacdo e a aplicagdo da identidade grafico-visual da
marca, resultando no manual de identidade da marca, como a parte
técnica do brand book, consiste basicamente em: (1) criagdo da marca
grafica; (2) defini¢do de outros elementos graficos da identidade visual,
e (3) o planejamento do processo de aplicacdo da marcas e dos outros
elementos graficos, nos produtos de identificagdo corporativa ou
comunicag¢do publicitaria da marca.
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Tradicionalmente, as atividades de projetagdo e aplicacdo dos
elementos graficos da identidade visual da marca, assim como a
elaboracdo do manual de identidade da marca, sdo consideradas
atribuigdes tipicas da area de Design Grafico. Além disso, essas
atividades configuram o campo integrador da area de Design Grafico
com as estratégias e agdes de criagdo ¢ gestdo da marca (brand
management), no contexto da area de Branding.

Diante do exposto, fica evidenciada a aderéncia deste estudo a
linha de pesquisa “Gestdo Estratégica do Design Grafico”, do curso de
Mestrado em Design e Expressdo Grafica, no contexto do Programa de
Pos-Graduagdo em Design e Expressdao Grafica da Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC), pois trata-se da prospec¢do de elementos e
procedimentos para subsidiar o projeto de criacdo da marca grafica
turistica da cidade Rio de Janeiro, relacionando a area de Design Grafico
e a area de Branding, com recursos da area de Gestao do Design.

1.3 OBJETIVOS.

1.3.1 Objetivo Geral:

Descrever o processo de prospecgdo, organizagdo, selecdo e
interpretacdo de informagdes e procedimentos, para orientar a projetagao
de marca grafica turistica de cidade, com foco na cidade Rio de Janeiro.

1.3.2 Objetivos Especificos:
* Configurar o perfil turistico da cidade Rio de Janeiro;

* Indicar marcas graficas relacionadas com as atividades turisticas
na cidade Rio de Janeiro;

* Indicar marcas graficas turisticas de cidades, com perfil similar
a cidade Rio de Janeiro;

* Indicar aspectos e elementos graficos recorrentes nas marcas
graficas analisadas.
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1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO.

O estudo realizado ¢é aqui apresentado em formato de
dissertagdo académica, e esta estruturada em cinco capitulos, com
conteudos especificos.

No primeiro capitulo, sdo apresentados topicos introdutorios ao
estudo: introdugdo, justificativa, aderéncia ao programa e os objetivos
geral e especificos. J& no capitulo de numero dois, ¢ justificada a
caracterizagdo da pesquisa realizada e sdo descritos os materiais e 0s
procedimentos de pesquisa. No terceiro capitulo, sdo apresentados
conceitos e temas gerais, relacionados com as areas de Design Grafico,
Linguagem Visual, Branding e Turismo, entre outras. No capitulo de
numero quatro, ¢ estabelecida a relag@o entre marcas turisticas e cidades,
considerando-se o sentido mais amplo de marca grafica de lugar e o
perfil turistico da cidade Rio de Janeiro, no contexto geral das cidades
turisticas. E também apresentada a descricio grafica das marcas
turisticas de cidade selecionadas. No capitulo final, ha a descricdo das
marcas internas relacionadas com o turismo na cidade Rio de Janeiro,
assim como a selecdo e a interpretagdo dos elementos graficos
recorrentes e pertinentes a configuragdo da marca grafica da cidade Rio
de Janeiro. Além disso, sdo apresentadas as consideragdes finais sobre o
estudo realizado, combinando um resumo critico daquilo que foi feito
com uma reflexd@o sobre as possibilidades de trabalhos futuros.
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2 MATERIAIS E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA.
2.1 RESUMO DA PESQUISA.

Este estudo é decorrente de uma pesquisa predominantemente
descritiva, de base qualitativa, que foi desenvolvida a partir de estudos
exploratdrios e de pesquisa documental.

O tema estudado ¢ decorrente dos interesses em Gestdo
Estratégica do Design Grafico, em busca de subsidios tedricos e
documentais para auxiliar a area de Design Grafico na projetagdo de
marcas graficas turisticas de cidades, de maneira integrada e
consequente com o processo mais amplo de cria¢do, desenvolvimento e
gestdo de marcas que ¢é pertinente a area de Branding.

O foco da pesquisa recaiu sobre a marca turistica da cidade Rio
de Janeiro, como um exercicio para acumular um repertorio de solugdes
que, futuramente, pode ser reconsiderado, incrementado e ampliado para
ser aplicado no desenvolvimento do projeto grafico da marca turistica de
qualquer outra cidade.

Acredita-se que o roteiro de pesquisa e o repertorio de solugdes
aqui apresentado possam ser a base de configuragdo de um futuro
modelo metodoldgico de coleta, selegdo e organizagdo de informagdes e
procedimentos que subsidiam o desenvolvimento dos projetos de Design
Grafico de marcas turisticas de cidades.

A necessidade e a possibilidade futura de se desenvolver um
modelo que propicie uma abordagem metodologica, sistematica e
consequente aos projetos de marcas graficas turisticas de cidades
serviram de motivagdo para este estudo.

Primeiramente desenvolveu-se uma pesquisa exploratoria em
bases de dados na internet, visando encontrar: (1) referéncias teorico-
académicas e documentais sobre marcas de lugar e marcas de cidade; (2)
algum sistema ja constituido de avaliacdo do potencial das cidades,
como campo de interesse de investimentos, negocios, compras, moradia
e turismo; (3) referéncias visuais sobre marcas graficas de cidades ou
marcas graficas relacionadas com atividades urbanas relacionadas ao
turismo, em especial, na cidade Rio de Janeiro.

Em seguida, foram feitos estudos teodricos continuados, a
selecdo e a organizagdo dos documentos e imagens encontradas na
pesquisa exploratéria. Foram também encontrados e estudados os
indices de cidades decorrentes das pesquisas desenvolvidas e publicadas
por Simon Anholt (2006, 2011). Foram estudadas ainda as
caracteristicas turisticas da cidade Rio de Janeiro e as marcas graficas



30

relacionadas com atividades turisticas na cidade. Pesquisou-se os
websites oficiais da cidade e tomou-se como guia a pesquisa “O perfil
do Rio continua lindo (PERROTTA, 2013).

Por fim foram selecionadas quatro cidades que dispunham de
marcas graficas turisticas, sendo que, de acordo com os indices de
Anholt, também manifestavam um posicionamento de marca semelhante
a cidade Rio de Janeiro. Assim, realizou-se um breve estudo comparado
entre as marcas graficas das cidades selecionadas e as marcas graficas
relacionadas com as atividades turisticas na cidade Rio de Janeiro, tendo
em vista o contexto socioecondmico e cultural de cada cidade
selecionada.

2.2 QUALIFICACAO E DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA.

O carater qualitativo da pesquisa é confirmado por sua natureza
descritiva e interpretativa, pois a hierarquia das cidades estudadas,
proposta de acordo com dados quantitativos, foi decorrente de outros
trabalhos de pesquisa quantitativa realizados por Anholt (2006, 2011);

Para Japiassu e Marcondes (2001), nos estudos qualitativos, os
fenomenos, acontecimentos ¢ fatos sdo observados e, em seguida,
descritos ¢ interpretados. Valentim (2005) assinala que a pesquisa
qualitativo-descritiva é desenvolvida por meio de observacdo, registro,
comparagdo de elementos e descricdo de uma realidade, que ¢
materializada e perceptivel pelos fatos e fendmenos que sdo observados
sem manipulacdo ou operagdes experimentais. A pesquisa descritiva ¢é
caracterizada pelas seguintes etapas: (1) estudos exploratorios para
reconhecimento inicial do fendmeno e dos temas relacionados; (2)
revisdo de literatura, desenvolvendo estudos teoéricos para compreender
o objeto de estudo em seu contexto cultural; (3) levantamento de
informagdes em documentos coletados, como realidade observada; (4)
selecdo e interpretacdo de amostra da realidade observada; (5) utilizagdo
da referéncia tedrica para coleta de informagdes na realidade observada.

A parte da pesquisa que tratou da "realidade observada"
considerou aspectos turisticos da cidade Rio de Janeiro e diferentes
marcas graficas de cidade, principalmente as marcas das cidades
selecionadas como semelhantes a cidade utilizada como referencia e as
marcas urbanas da cidade Rio de Janeiro relacionadas com as suas
atividades turisticas.



31

O desenvolvimento da pesquisa ocorreu de acordo com as seguintes
etapas:

1. Estudos exploratorios continuados.

2. Estudos teoricos relacionados ao tema marcas graficas de
cidades turisticas, envolvendo as seguintes areas de Turismo,
Marketing, Branding, Comunicagdo e Design Grafico,

3. Estudos em documentos da pesquisa: textos académicos,
registro e documentos oficiais, noticias e imagens digitais;

4. Descrigdo e interpretacdo dos dados coletados e organizados, de
acordo com a teoria estudada.

2.3 DELIMITACOES E CONSIDERACOES SOBRE O ESTUDO.

O tema deste estudo € recortado como parte do grande contexto
de Gestdo, Identificagdo e Comunica¢do Organizacional, caracterizado
por estudos e atividades de Gestdo, Marketing, Informacdo e
Comunicacdo aplicados em Turismo, envolvendo mais especificamente
as 4reas de Branding, Design e Publicidade.

O recorte temdtico que delimita este estudo trata das marcas
gréficas turfsticas de cidade. Isso decorre da interseccdo entre as dreas
de Gestdo e Turismo, delimitadas pelo foco em Branding de cidade ou
City Branding.

O recorte académico que delimita este estudo prevé o
aprofundamento e a sistematizacdo de procedimentos de pesquisa
voltados para: (1) o reconhecimento da identidade da marca turistica de
uma cidade e (2) o levantamento e a selecdo de marcas de cidades com
posicionamento semelhante ao da cidade estudada no mercado global de
Turismo, pois o objetivo € estabelecer parAmetros conceituais e graficos,
para subsidiar a projetacdo de marcas graficas turisticas de cidade.

Em sintese, trata-se de compor um conjunto de conhecimentos e
de referéncias visuais para subsidiar os designers grificos na tomada de
decisdo sobre os elementos estético-simbdlicos, expressos por figuras,
formatos e cores, para compor a marca grafica turistica de determinada
cidade. Os pardmetros bdsicos proposto neste estudo decorrem: (1) do
conhecimento da identidade da marca turistica, de acordo com as
caracteristicas da cidade em estudo; (2) do levantamento das marcas
gréficas de organizacdes, negdcios e atividades da cidade em estudo que
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sdo relacionadas com o turismo; e (3) do levantamento, da selecdo e do
conhecimento do processo de informacdo e comunicacdo da marca
gréfica turistica de cidades com posicionamento semelhante ao da
cidade em estudo no mercado global de turismo.

O levantamento sistemdtico, a selecdo, a organizacdo e a
interpretacdo das informagdes previstas oferecem uma base objetiva
para a tomada de decisdo dos designers em diferentes etapas do processo
de projetacdo de marcas gréficas turisticas de cidades. Assim, procura-se
evitar o casuismo ou a abordagem essencialmente intuitiva na criagdo e
na comunicacdo das marcas graficas turisticas de cidades.

Na atualidade, os estimulos e beneficios sensoriais e emocionais
predominam nas demandas publicas, aparecendo como aspectos
dominantes na comunicacdo e na decisdo de compra de produtos,
servigos e destinos turisticos.

Anteriormente, os aspectos locais que promoviam o turismo
eram em grande parte decorrentes de qualidades ocasionais ou daquelas
outras desenvolvidas de maneira vivencial e assistematica. Atualmente,
porém, as instincias gestoras de paises, cidades e regides procuram
desenvolver e aprimorar seu potencial turfstico de maneira planejada,
sistémica e sistemadtica, podendo, inclusive, classificd-las de acordo com
indices especificos de desempenho, como os que sdo propostos por
Anbholt (2006, 2011).

As atividades turisticas que, em grande parte, foram
estimuladas pelos beneficios sensoriais € emocionais assistemdticos
precisam agora ser objetivamente planejadas, para o desenvolvimento e
o aprimoramento continuo de seus apelos afetivos.

A arte é o campo privilegiado para a promog¢do das experiéncias
sensoriais € emocionais. Porém, historicamente, as atividades artisticas
sdo guiadas pela intui¢do e dependentes do talento subjetivo dos artistas.

Em principio, a gestdo e o desenvolvimento das marcas
turisticas, inclusive no tocante a criagdo de marcas graficas, foram
produtos decorrentes da intuicdo e dos talentos das pessoas envolvidas.
Observa-se agora, entretanto, a necessidade mais premente de
planejamento estratégico, atuacdo sist€mica, aprimoramento e controle
dos produtos e servicos oferecidos, através de processos de gestdo,
identificagdo, comunicacdo e publicidade mais profissionais e eficientes.

Este desafio, proposto para diferentes dreas de atuagdo, é
especialmente direcionado a drea de Design, j4 que, como campo de
desenvolvimento tecnoldgico desde sua origem, esta area busca aplicar o
conhecimento cientifico em suas atividades de maneira sistemaética e
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metddica. Neste sentido, este estudo propde uma primeira iniciativa para
a futura composicdo de um modelo metodoldgico para subsidiar a
coleta, a selecdo e a interpretacio de informagdes necessdrias ao
desenvolvimento dos projetos de marcas gréficas turisticas de cidades.

Espera-se que o estudo aqui apresentado seja percebido como
uma reflexdo sobre as possibilidades de levantamento, selecdo e
organiza¢do de um conjunto de informagdes e procedimentos em torno
da necessidade de desenvolvimento de marcas graficas turisticas
coerentes com seu contexto de emissdo e eficientes com relagdo ao
mercado global de Turismo. Assim, espera-se também que o percurso de
pesquisa proposto e aqui apresentado seja igualmente percebido como
fonte de um repertorio de solugdes para embasar o processo de
projetacdo da marca grafica turistica de cidade. Espera-se ainda que este
estudo possa ser percebido como o inicio de um futuro modelo
metodologico de coleta, selegdo e organizacdo de informacdes e
procedimentos para subsidiar ao processo de projetacdo da marca grafica
turistica de cidades.

3 CONSIDERACOES SOBRE DESIGN, MARCAS E TURISMO.

3.1 ELEMENTOS DA LINGUAGEM VISUAL.

Como foi exposto anteriormente, a forma é compreendida como
sinénimo de ideia. Porém, enquanto parte do pensamento, uma ideia ndo
pode ser comunicada e atuar no mundo. Por isso, o valor social da ideia
sO passa a existir quando essa € expressa como mensagem, produto ou
servico. Portanto, desenvolvendo a teoria da forma com foco em suas
pesquisas, Wong (2010) considera que “forma ¢ tudo o que pode ser
visto - tudo o que tenha formato, tamanho, cor e textura, que ocupe
espaco, marque posi¢do e indique dire¢do”. Nesta perspectiva, prioriza-
se a forma visualmente percebida, a qual é basica nas atividades de
Design Grafico. Entretanto, outras atividades manifestam maior
interesse, por exemplo, nas formas audiveis, como é o caso da area de
Musica.

Tradicionalmente, o trabalho do designer consiste em organizar
a matéria como forma. Mas, antes disso, a propria ideia deve ser bem
estudada e ordenada, para que sua formalizacdo visual ou material seja
eficiente. A forma expressa na matéria deve comunicar com clareza uma
ideia ou um conjunto de ideias ou, ainda, cumprir com eficiéncia outro
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tipo de funcdo. Portanto, isso requer um amplo e detalhado
planejamento que € descrito no projeto grafico.

Quando organizada, a forma pode ser reconhecida a partir da
comparagdo com outras formas ja apresentadas pela natureza ou pela
cultura. Além disso, também pode ser uma forma abstrata, porque ndo
representa ou denota nada que ja ¢ especificamente conhecido. Wong
(2010) considera ainda que, em um sentido mais restrito, “formas sdo
formatos positivos, auto-suficientes, que ocupam espago € S3o
distinguiveis de um fundo”, podendo ser bidimensionais ou
tridimensionais.

Para que se compreenda e seja possivel a realizagdo de
processos informativo-comunicativos, € necessario o estabelecimento de
uma linguagem. Para Dondis (2007), “o alfabetismo significa que um
grupo compartilha o significado atribuido a um corpo comum de
informagdes”. Esse significado proveniente de informagdes ¢
estabelecido através de codigos, dispostos em um sistema ordenado, o
qual forma uma linguagem especifica. Em Design Grafico, busca-se
conhecer os elementos e valores do alfabetismo visual, para que uma
linguagem especifica possa ser aplicada, replicada, e compreendida pelo
publico.

Para Wong (2010), as formas podem ser classificadas de cinco
maneiras (Fig. 1): (1) figurativas, que devem ser percebidas e
apresentadas “com realismo fotografico ou com algum grau de abstracdo
- contanto que ndo seja tdo abstrata a ponto de tornar-se o tema
irreconhecivel”; (2) naturais, que descrevem formalmente organismos e
objetos que podem ser encontrados na natureza; (3) formas feitas pelo
homem, que, para o autor, “sdo formas figurativas derivadas de objetos ¢
ambientes criados pelo homem”, como mobiliario, maquinas, veiculos e
brinquedos; (4) verbais, que representam formas baseadas na linguagem
escrita; e (5) abstratas ou ndo figurativas, que possuem um tema que nio
¢ reconhecivel.
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Figura 1: Tipos de formas.

e
o

FIGURATIVAS NATURAIS FEITAS PELO VERBAIS ABSTRATAS
HOMEM

Fonte: adaptado de Wong (2010).

Neste estudo, considera-se que, excetuando-se as formas
verbais e algumas formas abstratas, que também sdo feitas pelos seres
humanos, as formas naturais reconheciveis ou denotativas e as formas
feitas pelo homem, como os instrumentos e os objetos da cultura, sdo
subcategorias da forma figurativa. Assim, considera-se mais coerente
propor trés categorias basicas: (1) formas figurativas que sdo
especificamente semelhantes aos seres da natureza ou aos instrumentos e
objetos da cultura, assim reconhecidos pelo observador; (2) formas
convencionais como, por exemplo, as formas geométricas, os sinais de
transito ndo figurativos e os signos alfanuméricos, usados pelos seres
humanos para compor as linguagens ortograficas e numéricas, entre
outras; (3) formas abstratas naturais ou feitas pelo homem sobre as quais
o observador ndo associa de maneira especifica um ser da natureza ou
um objeto da cultura material ou convencional.

As formas figurativas podem ser: (1) naturalistas, seguindo a
estética fotografica que busca representar a figura natural ou cultural de
acordo com sua materialidade de origem; (2) estilizagdes geométricas,
porque as figuras que denotam os elementos naturais ou culturais sdo
geometrizadas, e (3) estilizagdes expressivas, porque as figuras que
denotam os elementos naturais ou culturais sdo tratadas de maneira mais
expressiva, por exemplo, com deformacgdes e interferéncias do material
de representagdo.

A base da criacdo da forma é descrita e construida através da
linguagem visual. Partindo-se de determinados principios, regras e
conceitos. Assim, € possivel organizar visualmente a forma, de acordo
com o que pode ser descrito como uma gramatica da linguagem visual
(WONG, 2010).
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Para Dondis (2007), os elementos basicos da composic¢do visual
sdo o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor, a textura, a escala
(ou propor¢do), a dimensdo ¢ o movimento. Do mesmo modo, o circulo,
o quadrado e o triangulo seriam as formas basicas, das quais se formam
as demais. Além disso, considera que as qualidades tonais variam
conforme a presenca ou ndo de luz, e que a cor ¢ uma “contraparte do
tom com o acréscimo do componente cromatico, o elemento visual mais
expressivo e emocional” (DONDIS, 2007).

Para Wong (2010), a gramatica da linguagem visual ¢
organizada, de acordo com quatro grandes grupos: (1) elementos
conceituais; (2) elementos visuais; (3) elementos relacionais; e (4)
elementos praticos. A classificagio ¢ apontada como simplesmente
didatica. Pois, esses elementos “estdo muito relacionados entre si € ndo
podem ser facilmente separados em nossa experiéncia visual geral”
(WONG, 2010).

Sdo quatro os elementos formadores do grupo conceitual (Fig.
2): (1) Ponto, que indica uma posi¢cdo, € ndo tem comprimento ou
largura; (2) Linha, que possui comprimento mas ndo tem largura; (3)
Plano, que, limitado por linhas, possui comprimento e largura, mas néo
possui espessura; ¢ (4) Volume, que, limitado por planos, é a trajetoria
de um plano em movimento. E importante afirmar que, por serem estes
elementos conceituais da gramatica visual, eles ndo existem no mundo
real (WONG, 2010). Para o autor, “sentimos que ha um ponto no angulo
de um formato, que ha uma linha marcando o contorno de um objeto,
que ha planos envolvendo um volume e volumes ocupando o espaco”.
Assim, os elementos conceituais sdo percebidos através dos sentidos, €
geram a sensagdo de que se fazem presentes.
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Figura 2: Elementos conceituais.
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Fonte: adaptado de Wong (2010).

Ha, portanto, desencontros entre os autores. Além disso, talvez
devido a problemas decorrentes da tradugdo para lingua portuguesa, ha
também problemas com relacdo aos termos usados para designar cada
elemento ou cada categoria de elementos.

Dondis (2007) designa ponto, linha como elementos basicos da
composicdo visual e acrescenta, ainda, forma, dire¢do, tom, cor, textura,
escala, dimensdo e movimento. Wong (2010) considera como elementos
formadores conceituais o ponto, a linha, o plano ¢ o volume.

Considera-se neste estudo que todos os elementos da gramatica
visual no plano sdo conceituais, mesmo aceitando sua divisdo em: (1)
conceituais; (2) visuais; e (3) praticos, pois ponto, linha e plano sdo
conceitos representados por pequenas manchas, por rabiscos mais ou
menos ordenados. Esses elementos sdo organizados para compor areas
visiveis com diferentes expressdes, que sdo percebidas como planos
especificos sobre o plano geral de observagdo que ¢ determinado pelo
suporte como, por exemplo, uma folha de papel. Além disso, as
sensacdes de volume e espacialidade também sdo conceituais no plano e
0 que ¢ denominado de variag@o tonal ou cromatica ¢ igualmente uma
sensagdo decorrente da variagdo da luz sobre o plano. Por fim,
proporcionalidade, equilibrio visual e ritmo ou movimento no plano sdo
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conceitos decorrentes de comparagdes, sugestdes e ilusdes perceptivas,
ocorrendo mais por sugestdo da mente do que pela realidade material.

Procura-se, entretanto, evitar uma confusdo de nomenclatura,
observando que aquilo que ¢ chamado de forma, no texto de Dondis
(2007), ¢ aqui considerado como formato ou configuragdo, pois forma é
o todo, a ideia geral ou uma parte desse todo, quando observada
individualmente. A forma ¢ expressa por um formato ou configuracio,
por uma cor ou tonalidade e por uma caracteristica de superficie, que
pode ser decorrente da textura do material do suporte ou por um efeito
grafico que é aqui denominado como textura visual. Quando a textura é
simulada por um efeito grafico, essa também deve ser considerada um
elemento conceitual.

A partir da expressio dos elementos intelectuais através
pequenas manchas (pontos) ou rabiscos (linhas) organizados (Fig. 3), os
formatos em diferentes tamanhos, as cores e as texturas visuais sdo
representados, tornando-se visiveis (WONG, 2010).

Figura 3: Elementos visuais.
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Fonte: adaptado de Wong (2010).
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O posicionamento e a atitude dos elementos visuais
estabelecem relagcdes perceptivas e associagdes mentais, sugerindo
relagdes de espacialidade, ritmo, movimento e equilibrio entre outras
(Fig. 4). Para Wong (2010) o terceiro grupo reune o conjunto dos
elementos relacionais, que “governa a localizacdo e inter-relagdes dos
formatos em um desenho”. (1) A dire¢ao esta ligada ao observador e sua
relagdo com a forma e as formas proximas; (2) a posigdo ¢
compreendida a partir da relagdo entre as formas como elementos da
composi¢do; (3) o espaco se estabelece nas relagdes entre ocupado e
vazio; e (4) a gravidade é a sensagdo psicologica relacionada a peso,
leveza, estabilidade ou instabilidade.

Figura 4: Elementos relacionais.
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Fonte: adaptado de Wong (2010).

O ultimo grupo, que ¢ o dos elementos praticos, é formado por
trés elementos: (1) representagdo que, neste estudo, pode ser naturalista,
estilizada geométrica ou estilizada expressiva; (2) significado, que esta
ligado a mensagem transmitida pela forma; e (3) funcdo, que esta ligada
ao proposito do desenho (Fig. 5).



Figura 5: Elementos de desenho.
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Fonte: Autor (2014).

Tendo em vista a tematica deste estudo, que trata das marcas
turisticas de cidades, as fungdes praticas sdo pré-determinadas, pois as
marcas em questdo sdo signos graficos destinados a identificar,
representar e atribuir valor turistico as cidades. Portanto, a fungdo é
comunicar, o significado ¢ relacionado ao valor turistico e o objeto
identificado e representado é uma cidade.

Uma marca grafica ¢ uma composi¢do visual que, de acordo
com os sentidos espaciais de seu arranjo visual, pode sugerir sensagdes,
sentimentos e significados. Assim, a composicdo grafica da marca
direcionada da esquerda para a direita pode sugerir mais rapidez do que
outra direcionada na posi¢do contraria. Um posicionamento vertical
pode significar mais arrojo e outro horizontal pode propor mais
estabilidade. Uma representagdo mais plana pode sugerir mais
racionalidade e planejamento que outra mais volumétrica e dindmica.
Uma representacdo paralela a linha de base do suporte pode parecer
mais estdvel que outra representagdo inclinada, entre outras
possibilidades.

Por fim, a escolha do tratamento mais naturalista ou mais
estilizado depende do modo como s3o representados e compostos os
pontos e as linhas e também como sdo expressas as texturas visuais. Pelo
tratamento dado a forma, é possivel comunicar diferentes valores e
atributos a marca grafica e consequentemente a imagem da marca
turistica da cidade.
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3.2 MARCA E MARCACAO.

A década de 1990 foi marcada por uma transi¢do na forma de se
pensar a economia de consumo e, consequentemente, a posi¢do das
marcas no mercado, pois as marcas passaram a assumir um papel
ideologico nas suas formas de atuacdo, a partir da percepgdo e
sensibilidade humana. Para isso, foram empregados estimulos
emocionais em suas estratégias de Marketing, Publicidade e Design
(ROBERTS, 2005; SILVA, 2010).

Para Strunk (2007), as estratégias atuais de marcas estdo ligadas
a valores emocionais expressos através de suas manifestagoes fisicas,
formais, simbolicas e significativas.

Wheeler (2012) estabelece os pontos de contato de uma marca
(Fig. 6) e cita David Haigh, CEO da institui¢do Brand Finance,
afirmando as trés principais fun¢des das marcas: (1) navegacdo, para que
possam ajudar os consumidores a distinguir os produtos, marcas e
servicos, uns dos outros; (2) seguranga, pois através das caracteristicas
informativo-comunicativas de uma marca, ¢ possivel perceber e
distinguir niveis de qualidade de um produto; e (3) envolvimento, pois a
partir do estabelecimento de associagdes semanticas as pessoas podem
se identificar com uma determinada marca.

Figura 6: Elementos de contato da marca.
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7

Em primeiro lugar, conceitualmente, uma marca é um signo.
Peirce (2008) define signo como aquilo que representa uma coisa, por
estar no lugar dela. Uma marca grafica ¢ um signo, pois ¢ uma entidade,
percebida pelos sentidos e associada a outros elementos por memorias
de sensagdes, sentimentos e ideias (PERASSI, 2001). Por ser um signo a
marca grafica representa um significado ¢ é entendida como parte da
cultura geral, além de formar sua propria cultura.

A marca grafica presente em um sistema grafico ordenado e
hierarquizado ¢ parte da identidade visual da imagem da marca. A marca
grafica € percebida através de suas formas e cores, gerando sensagdes
nos seus observadores por meio de “homologias denotativas ou
conotacdes metaforicas” (PERASSI, 2001). Assim, as marcas sdo
percebidas, criadas, geradas e administradas a partir de duas linguagens,
consideradas uma como primaria e a outra como secundaria, sendo que
essas influenciam-se mutuamente.

Em um sentido primario, a descri¢do das caracteristicas de algo
¢ aquilo que caracteriza a linguagem denotativa, porque busca descrever
suas caracteristicas extrinsecas. Na marca grafica, é aquilo expresso por
formatos e cores, sendo passivel de registro legal (trademark). A
linguagem denotativa ¢ utilizada para descrever “o que um objeto é, e
ndo aquilo que significa” (NOBLE, 2013).

Em um sentido secundario, as marcas sdo criadas e
administradas também a partir de sentidos e significados, desenvolvidos
de acordo com um imagindario sociocultural, caracterizando a linguagem
conotativa, que assume uma “gama de significados secundarios”
(NOBLE, 2013). Denotativas sdo sensagdes decorrentes da percepgao
direta da marca grafica. Porém, associativas, conotativas ou secundarias
sdo todas as lembrancas de sensacdes, sentimentos e ideias decorrentes
das vivéncias do observador, em diferentes situagdes, relacionadas com
a imagem da marca. Isso inclui experiéncias com a publicidade, com os
produtos e os servigos, entre outros elementos e aspectos vivenciais
associadas a marca grafica pelo observador.

Os designers de identidades visuais sdo responsaveis pela
integragdo eficiente desses dois universos, informando a matéria grafica,
como sinal visual e simbolo cultural, pois a partir dos elementos e
aspectos graficos, denotativos, expressivos e estéticos, devem ser
confirmados e comunicados os aspectos simbdlicos, conotativos e
metaforicos, que sdo os atributos previstos na identidade da marca para
compor sua imagem publica.
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A partir desses dois conjuntos de aspectos expressivos e
significativos ha a composi¢do da marca como signo. O sinal grafico ou
marca grafica (frademark) é mais especificamente relacionado ao
conjunto de identidade visual da area de Design Grafico. Os atributos
conceituais da imagem da marca (brand) sdo mais especificamente
relacionados a gestdo da marca (branding management), no contexto da
area de Branding (Fig. 7).

Figura 7: As duas realidades formadoras da experiéncia da marca.

TRADEMARK

Fonte: Autor (2014)

As marcas podem representar instituigdes, empresas, produtos e
também servigos, entre outras entidades. Ha a “identidade da marca”
que caracteriza o perfil simbolico da marca, como é percebido, de
maneira consciente ou ndo, pelo publico interno a organizagdo emissora
da marca. Portanto, um primeiro procedimento necessario para a
cria¢do, o desenvolvimento e a gestdo consciente da marca (branding e
branding management) é detectar e desenvolver de maneira sensata sua
identidade. Isso se refere a necessidade de conhecimento do perfil e do
potencial da marca, por parte do publico e, especialmente, dos gestores e
emissores da marca.

O conhecimento da identidade da marca orienta as agoes, a
identificagdo, a comunicagdo ¢ a publicidade da marca, sendo essas
expressdes publicas que desenvolvem nas mentes do publico a “imagem
da marca”. Portanto, a percep¢do interna do acervo simbdlico e do
potencial da marca caracteriza a “identidade da marca”. Por outro lado, a
percepgao do publico externo a respeito das acdes, da identificacdo, da
comunicacdo e da publicidade da marca, consolidando em suas mentes
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um acervo simbolico e uma percepcdo do potencial da marca,
caracteriza a “imagem da marca”. Disso se depreende que a gestdo bem
sucedida da marca € aquela que promove o maximo de semelhanga entre
a identidade desenvolvida da marca e a imagem da marca nas mentes do
publico em geral. Parte dos valores da marca sdo atribuidos pelos
sentidos decorrentes da visualidade de sua marca grafica e do conjunto
dos elementos da identidade visual como um todo. Além disso, a marca
grafica representa de maneira sintética todos os valores da identidade da
marca para o publico interno e todos os atributos da imagem da marca
para o publico externo.
Para Cardoso (2013):

“através do uso dos elementos visuais, como formas, cores ou
texturas, e também verbais, como palavras ou siglas, a identidade
visual pode transmitir informag¢des necessarias ao publico, com
relagdo a esséncia da marca”.

Ainda conforme o autor citado, a identidade grafico-visual
“compreende as formas adotadas por uma empresa para identificar-se ou
posicionar sua marca”.

De acordo com a Associagdo Americana de Marketing (AMA,
2013), marca é um “nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagio
desses elementos, que deve identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores, e diferencia-los da concorréncia”.
Portanto, a marca ¢ um sinal fisico que, para Silva (2010) ¢ ligada ao
conceito de trademark, caracterizando os elementos que podem ser
registrados e diretamente protegidos por meios legais.

Por ser um signo ou um simbolo, entretanto, a marca expressa
sua presenga fisica e tangivel como sinal grafico, mas também
representa uma outra realidade intangivel que ¢é composta por
lembrancas de sensagdes, sentimentos e pensamentos associados ao
nome da marca e a seus sinais graficos.

Para Costa (2008) ha relagdes afetivas e ideias interpostas entre
uma marca grafica e o publico que a percebe. Por isso, essa relagdo diz
respeito a dois mundos: (A) o primeiro ¢ o mundo da percepcdo e da
interacdo fisica; e (B) o segundo é o mundo da memdria associativa e
das interagdes mentais. O mundo “B” € o responsavel pela imagem
mental da marca.
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3.3 BRANDING E O PROCESSO DE GESTAO DA MARCA.

A marca hoje ¢é parte da cultura pos-industrial, e estd inserida na
economia da informagdo e na cultura de servigos correspondente. Uma
marca esta associada a tudo que representa. Entretanto, também cumpre
funcdes especificas nas organizagdes, inclusive, relacionadas a seus
servicos e produtos, sejam de uso ou de comunicagdo. Integrar os
aspectos materiais ¢ imateriais da marca em projetos estratégicos,
desenvolvé-los e administra-los, sdo fungdes da area de Branding.

A necessidade do profissional designer grafico, como parte do
processo de gestdo, decorre da tradig¢do visual e grafica na comunicagdo
de mercado, pois, excetuando-se a comunicagdo radiofénica, ha um
predominio da comunica¢do visual na comunicagdo da marca. Além
disso, as informagdes sonoras se esgotam no tempo € a comunicagio
grafica tende a perdurar, por um periodo maior, afixada nos espagos
publicos (PONTES et all, 2009).

Por outro lado, desde sempre, a ampla comunicagdo da marca
estabelece um fendmeno multisensorial porque, além da visualidade, a
relagdo do publico com ambientes, produtos e servigos, envolve
experiéncias sonoras, tatéis, odorificas e, as vezes, gustativas. Grande
parte dessas relacdes eram estabelecidas de maneira casual e
assistematica, como os bons odores decorrentes dos fornos das padarias
e dos produtos da cafeteria ou os odores mais desagradaveis de um
acougue, entre outros.

O processo de comunica¢do humano ¢é variado. Ndo ha somente
a comunicagdo verbal ou visual, mas sons, cheiros, sabores, toques e
gestos também sdo elementos de comunicagdo (SANTAELLA, 1983).

Atualmente, entretanto, toda essa comunicacdo sensorial passou
a ser percebida e sistematicamente considerada (PONTES et all, 2009).
Com relagdo aos odores, por exemplo, ha esséncias aromaticas que sdo
criadas especialmente para perfurmar os ambientes de comércio de
determinadas marcas, participando assim como indentificagdo odorifica
da marca, como ocorre nas lojas de artigos de cama, mesa e banho da
marca MMartan.

A imagem da marca ¢ um fendmeno decorrente da comunicagao
multisensorial, oficial ou ocasional, entre as diferentes expressoes
associadas a marca e o publico em geral. A area que se propde a
controlar o estabelecimento dessas relagcdes comunicativas ¢ estabelecer
um processo de gerenciamento da marca € a area de Branding.

Fisicamente, a marca ¢ o sinal perceptivel em torno de uma
organizagdo. Entretanto, ha muitos sinais diferentes entre si que
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significam as mesmas coisas, comenc¢ando por representar a
organizagdo. Assim, o nome ¢ uma marca da organizacdo; o logotipo ¢
uma marca da organizagdo; um simbolo grafico especifico é uma marca
da organizagdo; um aroma especifico ¢ uma marca da organizagdo e
assim por diante. Entre outros, esses elementos compdem o conjunto de
expressao da marca e cada um desses representa a marca, sua identidade
e sua imagem publica. Portanto, hd& um conjunto de elementos
expressivos € um outro conjunto de valores significativos. Os sinais
expressivos sdo diferentes, mas os valores que esses representam sao os
mesmos.

O conjunto de sinais expressivos da marca que podem ser
legalmente registrado compdem sua trademark. Para Silva (2010) o
termo trademark designa a parte expressiva, fisica, material e tangivel da
marca, enquanto o termo brand designa sua parte afetivo-conceitual,
intangivel e immaterial. Ao tratarem da marca empresarial, Brunner e
Emery (2010) assinala que a marca é “a personificacdo do carater de
uma empresa’”.

Diferentes autores como: Martins ¢ Merino (2011), Tomya
(2010), Neumeier (2008), Aaker e Joachimsthaler (2007) concordam
que a area de Branding ¢é responsavel pela criagdo, desenvolvimento e
gestdo da marca. Porém, vale ressaltar que se trata da gestdo da imagem
da marca, do carater e da reputagdo de uma entidade seja organizagio,
produto ou servigo, entre outras. Vale confirmar também que o controle
e a gestdo da imagem da marca depende do controle e da gestdo da
comunicagdo da marca que depende em primeira instincia da gestdo das
expressdes da marca, ou seja, a maneira como qualquer elemento
perceptivel relacionado a marca é expresso diante da percepgao publica.

Para, Martins ¢ Merino (2011) o termo brand abrange “desde a
protecdo legal do nome até estratégias de movimentacdo e aplicagdo da
marca”. A palavra brand é derivada da palavra escandinava brandr. Sua
raiz esta ligada ao sentido de posse, e tem sua origem de denominagdo
na forma como os donos de rebanhos identificavam seus animais,
marcando-os com ferro em brasa (TOMYIA, 2010).

Com relagdo a imagem da marca ou sua reputacdo, Aaker e
Joachimsthaler (2007) indicam, como objetivo da gestdo da marca, o
atingimento da condi¢do de brand equity. Nessa condi¢do, a marca ¢é a
primeira a ser lembrada, dispde de um publico fiel, pode cobrar um
preco maior por seus produtos ou servigos (bonus price) e, ainda,
representa um ativo de grande valor, porque o direito de uso de seu
nome ¢ seus simbolos atinge um alto preco no mercado. Isso representa
“um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome ou
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seu simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servico”.

Para desenvolver brand equity ou valor da marca, o gestor de
marcas ou profissional de branding deve criar e integrar os conjuntos de
valores ¢ atributos de uma marca de forma coerente, para que possam
ser percebidos pelo publico. Para Aaker e Joachimsthaler (2007), ha
quatro dimensdes que estdo associadas ao conceito de brand equity, na
relagdo entre publico e marca: (1) conscientizagdo da marca, (2)
qualidade percebida, (3) associagdes da marca e (4) fidelidade a marca.

Para Perassi (2001) a gestdo da marca se estabelece na
produgdo, no controle € no gerenciamento da comunicagdo da marca.
Vale dizer que qualquer elemento expressivo publicamente relacionado
a marca participa do processo de comunicacdo. Isso torna a tarefa de
branding management como gestdo da comunicagdo bastante complexa.

O modelo mais simples da comunicagdo implica em um
emissor, uma mensagem ¢ um receptor (Fig. 8). Utilizando-se das
funcgdes da linguagem propostas por Roman Jakobson, Perassi (2001)
destaca que: (1) a “funcdo emotiva” é relacionada ao emissor; (2) a
fungdo poética ou estética ¢ diretamente relacionada a materialidade ou
expressividade da mensagem, enquanto a “fun¢do referencial” ou
semantica que define o conteido da mensagem ¢ relacionada ao
contexto da comunicacdo; e (3) a “funcdo conativa” ou a disposi¢do de
aceitar e reagir a comunicagdo da mensagem ¢ relacionada ao receptor.

Figura 8: O modelo classico de comunicag@o.

(Contexto

Mensagem

)

Fonte: Autor (2014).

Quando a marca representa um produto cuja qualidade ¢
objetivamente distinta, por exemplo, um veiculo com menor consumo de
combustivel, a comunicagdo costuma se mostrar mais referencial e
objetiva ¢ menos emotiva, menos expressiva ¢ menos poética. Uma



48

mensagem deste tipo seria, por exemplo: “O veiculo X gasta menos
combustivel que qualquer outro veiculo do mercado”.

Por outro lado, quando a marca representa um produto cujas
qualidades objetivas ndo se distinguem com relagdo aos concorrentes,
por exemplo, um veiculo que gasta pouco combustivel, assim como
outros veiculos similares também econOmicos, geralmente, a
comunicagdo ¢ mais emocionalmente motivada, a mensagem ¢ menos
referencial, mais poética e mais subjetiva. Por exemplo: “Nossos
veiculos Y s@o econdmicos e muuuuuuuito charmosos!”.

O mercado atual estd repleto de produtos e servicos de
qualidade, de acordo com as fungdes objetivas que prometem
desempenhar para o publico consumidor. Do mesmo modo, ha grande
quantidade de cidades de diferentes tamanhos e recursos, que sdo
potencialmente idénticas entre si com relagdo a oferta turistica. Portanto,
neste cenario, a diferenciagdo de Branding ¢ reforgada por aspectos
simbdlicos e poéticos, caracterizando a comunicagdo da marca com
fortes apelos emocionais.

Atualmente, o Branding esta relacionado mais diretamente as
emogdes, percorrendo os caminhos da sedugdo comunicacional. Para ser
compreendida, a mensagem objetiva deve conter um repertorio que ¢
comum ao contexto da comunicag¢do. Porém, a comunicacdo poética ¢
mais ampla e universal porque atua com codigos emocionais. Assim,
parte do publico brasileiro ndo compreende o conteudo das cangdes que
ouvem em lingua estrangeira. Mesmo assim, sdo seduzidos pela
musicalidade dessas cangbes. Os sons musicais sdo emocionalmente
mais abrangentes do que as palavras. Portanto, 0 modo como uma
cang¢do ¢ tocada e cantada € mais relevante para seduzir e emocionar do
que seu contetido. Disso decorre a forga maior dos jingles comerciais,
cujo conteudo costuma ser 0bvio e a musicalidade sedutora e cativante.

Pensamento semelhante pode ser desenvolvido com relagdo as
marcas graficas em geral e, também, as marcas graficas turisticas de
cidades, pois 0 modo como sdo escolhidas e compostas as cores, as
linhas e as figuras, geralmente, ¢ mais distinto e sedutor que o contetido
simbdlico dessas figuras. Como exemplo, pode-se afirmar que muitas
cidades com caracteristicas solares apresentam um desenho
representando o sol na sua marca grafica. Todavia, o que ira distinguir a
marca ¢ seduzir o publico de maneira diferenciada é como a
representacdo do sol foi expressa, uma vez que a figura “sol” ¢
recorrente.

Diferentes participantes do processo de criagdo e gestdo das
imagens das marcas podem opinar sobre as figuras que devem compor a



49

marca grafica, ajudando, por exemplo, a decidir se sera representado o
sol ou a lua, a casa ou a rua, a montanha ou o mar. Contudo, ¢ o designer
grafico ou a equipe de designers que decide em primeira instdncia como
as figuras devem ser representadas, através de seus formatos, cores, tons
e texturas, além de decidir a posi¢do de cada figura no conjunto da
marca: acima, abaixo, a esquerda, a direita, horizontal, vertical ou
inclinada, jA que a marca grafica ¢ um “conjunto de formas e cores
organizado como uma mensagem visual” (PERASSI, 2001). Assim, no
caso especifico das marcas graficas publicadas (Fig. 9): (1) o emissor
direto é o designer grafico; (2) o contexto é a cultura da marca; (3) a
mensagem ¢ a marca grafica, e (4) o receptor € o publico (PERASSI,
2001).

Figura 9: A construgo do significado de uma marca.

Construcdo do significado
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\
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Fonte: Autor (2014).

Como projetista e executor do projeto grafico da marca, o
designer ndo dispde de plena autonomia para pensar o contetdo
semantico e aprovar a versdo final da marca grafica. Porém, decide
como as diferentes linguagens e possibilidades graficas sdo expressas
nos projetos da marca grafica. A preparagdo ¢ a aprovagdo da marca
grafica, da identidade grafico-visual da marca e suas regras de
aplicacdes sdo amplamente apreciadas na instancia de Branding, dirigida
pelo gestor da marca. Além disso, antes da ampla publicidade da marca
grafica, procura-se avaliar sua comunicag@o, obtendo-se feedback em
processo de interagdo preventiva com parte do publico (Fig. 9).

No processo de planejamento, criagdo ¢ comunicagdo da marca
procura-se controlar a dindmica das associagdes anteriores e posteriores
que sdo feitas com a marca (PERASSI, 2001). Mesmo antes de ser
associado com organizagdo, produto ou servigo especifico, por exemplo,
0 nome “coqueiro” ja era associada ao mundo botdnico, ao clima
tropical, a praia, a altura e ao vento, entre outras possiveis associa¢des
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prévias. Entretanto, o nome Coqueiro significa uma marca de produtos
enlatados como sardinha e atum. Posteriormente, o publico que passou a
conhecer a marca relaciona o nome também a produtos como peixes
enlatados e, ainda, com a sua percep¢do da qualidade desses peixes ¢ do
posicionamento dessa marca no mercado.

Os conteudos simbolicos da marca “nio sdo determinados so
pelo emissor, porque dependem, também, do publico receptor, uma vez
que a informagdo ¢ constituida de modo diferenciado pelo emissor e
pelo receptor, estabelecendo uma via de dois sentidos” (PERASSI,
2001). Por outro lado, a maneira como o nome ¢ graficamente tratado
também interfere no conjunto simbdlico decorrente do processo de
associacdo. Por exemplo, o nome COQUEIRO escrito com letras altas e
retas faz mais referéncia as arvores que o escrito com letras baixas e
redondas Coqueiro que faz mais referéncia aos frutos. O nome escrito

com letras inclinadas COQUEIRQO parece também mais dindmico e
assim por diante. A construcdo da significagdo estético-simbdlica de
uma marca grafica é influenciada tanto pelo acervo de recursos de
significagdo do designer quanto pelo acervo de recursos de interpretagdo
do publico (Fig. 9).

A construgdo simbolica dos significados é decorrente da cultura
que também ¢é dindmica. Portanto, “a marca ¢ um sistema cultural aberto
em constante interagdo com o seu ecossistema, estando sempre a mercé
da mitificacdo” (PERASSI, 2001). Além disso, a cultura é constituida
por culturas particulares com codigos e valores especificos os quais ndo
sd0 necessariamente compartilhados por outros sistemas simbolicos
dentro da mesma cultura geral. Assim, hd a cultura dos fornecedores
com aspectos e elementos diferentes da cultura dos consumidores.
Porém, a cultura da marca estabelece pontos de contato e vias de
comunica¢do com muitos sistemas simbolicos diferentes entre si.

Teixeira (2010) identifica e organiza os elementos formadores
da marca utilizando a metafora visual de um alvo (Fig. 10) com quatro
grandes grupos: (1) assinatura visual, (2) identidade visual, (3)
identidade corporativa, e (4) marca, chamando o conjunto de brand
target.
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Figura 10: Brand Target.
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Fonte: Adaptado de Teixeira (2010).

A cultura das marcas generalistas ¢ abrangentes deve cultivar as
significagdes mais profundas e, portanto, mais generalizadas na cultura
que abriga os diferentes sistemas. A cultura da marca deve ser expressa
por arranjos especificos de sinais superficiais ou suficientemente gerais
para ndo ser comprometedores. Por outro lado, a estratégia de
comprometimento ¢ usada nos casos em que a marca visa atingir de
maneira contundente um tipo especifico de publico. A marca italiana de
moda “Antonio Federici”, por exemplo, associou seus produtos com
imagens de uma suposta freira ¢ um suposto padre em cena sensual,
focando o publico jovem sem religido ou ndo praticante.

Para Healey (2009), o gestor da marca tem como objetivo
desenvolver e gerenciar uma imagem de marca que estabeleca um nivel
de reputagdo de mercado, estimule a lealdade dos consumidores, gere
qualidade e veicule um maior valor de reputagdo. Para Semprini (2010),
“todas as grandes marcas se caracterizam por essa capacidade em criar
um mundo que lhe ¢ proprio e que constréi um verdadeiro imaginario,
com seus conteudos, seus codigos e valores”.
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3.4 ELEMENTOS VISUAIS DAS MARCAS GRAFICAS.

As agdes de comunicagdo publica e publicitaria da marca sdo
determinadas por seus elementos de identificagdo, porque ndo adianta a
apresentacdo de um produto eficiente, de um edificio exuberante ou de
um cartaz criativo, quando ndo ha um signo de identificagdo da marca
para associar o produto ao seu fabricante, o edificio ao seu proprietario e
o cartaz ao seu anunciante. Como foi assinalado anteriormente, o sinal
pode ser o nome, o logotipo, o simbolo ou as cores que atuam como
marca.

Em produtos graficos de comunicagido, embalagens, uniformes,
veiculos ou instalagdes € apresentada a marca grafica, geralmente
composta pelo logotipo e outro simbolo, atuando como ‘“assinatura
visual” do fabricante, do emissor ou do proprietario (Fig. 11). Com o
objetivo de consolidar o reconhecimento da marca grafica pelos
consumidores, Phillips (2008) recomenda que se desenvolva “um padrao
Unico da marca para ser aplicado em todas as situagdes”.

Figura 11: Assinatura visual ou marca grafica Westinghouse.

Westinghouse

SIMBOLO LOGOTIPO
Fonte: Brands of the world (2004).

Além da marca grafica, no mesmo conjunto de elementos
graficos sdo apresentadas as cores institucionais, a tipografia oficial e
outros elementos também usados como parte da “identidade visual da
marca”. E fungdo do designer grafico desenvolver sistemas
padronizados de elementos visuais, organizados em torno da marca
grafica (SILVA, 2010). Os “elementos principais” da identidade visual
s30 o logotipo e o simbolo. Os “elementos secundarios” sdo as cores € 0
alfabeto padrao, entre outros (STRUNCK, 2012).

A sonoridade do nome da marca, o formato do produto, um
determinado aroma, os modelos de uniformes e um jingle também fazem
parte da identidade da marca, mas ndo participam da identidade grafico-
visual. O conjunto composto por esses elementos, juntamente com o0s
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elementos da identidade visual, é reconhecido como “identidade
corporativa”.

Para Strunck (2012), geralmente, a marca grafica ¢ formada
pela combinagdo de dois simbolos, um desses € o logotipo e o outro
simbolo pode ser figura, monograma, escudo ou bandeira, entre outras
possibilidades (Fig.11). Porém, ha marcas graficas compostas apenas
por um logotipo. Além disso, ha situagdes em que somente o simbolo
figurativo ¢ usado ¢ o nome da marca ¢ suprimido da mensagem. O
simbolo ¢ um sinal grafico que substitui o registro do nome da marca
(PEON, 2003).

Além da marca grafica, ha assinaturas visuais que sdo
acrescidas de um slogan como uma palavra ou frase, que demarca e
refor¢a a identidade da marca (Fig. 12). No sistema de aplicagdo da
identidade visual sdo estabelecidos os locais e as proporgdes de
relacionamento entre o slogan e a marca grafica. Além disso, a
tipografia do slogan passa a participar das tipografias oficiais da marca e
suas cores se relacionam com as cores institucionais.

Figura 12: slogan da marca Nike.

DOIL.=

Fonte: Company name generator (2013).

No campo de atividades em Design Grafico, além de ser um
recurso para escrever palavras, frases e textos ortograficos, a tipografia é
um recurso visual. Assim, além de registrar o conteiido do texto, a
tipografia reforca a mensagem com sentidos ou significagdes visuais em
decorréncia de seus formatos, cores, propor¢des, inclinagdes e outros.

Para Wheeler (2012), “a tipografia deve dar apoio a estratégia
de posicionamento e¢ a hierarquia da informacdo”, considerando seus
proprios elementos e caracteristicas. Por exemplo, o uso de serifas, os
ritmos curvos ou quebrados, as propor¢des, os espacamentos, o uso de
letras maitsculas ou mindsculas, entre outras questoes.

As cores s3o expressas nos formatos, contudo, requerem
especial atencdo devido ao seu poder denotativo e significativo. A cor
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vermelha denota sangue e conota paixdo (Fig. 13). Devido ao apelo
perceptivo e significativo, a cor “estimula a associacdo de marca e
acelera a diferenciacdo” (WHEELER, 2012).

Figura 13: Logotipo Coca-Cola.

Fonte. BI a]lds Of the W Olld (2013).

Para Wheeler (2012), “na sequéncia da percepgdo visual, o
cérebro 1€ a cor depois que registra a forma e antes de ler o contetido”,
sendo que a cor é responsavel por 60% da influéncia visual na decisdo
de compra do publico consumidor. Por isso, uma cor com coeficiente
luminoso especifico € passivel de registro legal, ¢ a marca Kodak foi
pioneira neste tipo de registro.

3.5 COMPOSICAO DAS MARCAS: FORMA E CONTEUDO.

As marcas graficas sdo compostas por simbolos graficos como
os logotipos e simbolos visuais figurativos, monogramaticos e
emblematicos, entre outros. Porém, as letras dos logotipos, cujo
conteudo do arranjo propde palavras ou siglas, também sdo
iconicamente tratadas, com variacdes de formatos, cores, espagamentos
e posicOes, para que sua expressividade seja distinta, esteticamente
interessante e também significativa.

Tradicionalmente, o tratamento dado as letras e as figuras das
marcas graficas buscam estabelecer associagdes positivas entre as
assinaturas visuais, as organizacdes que representam e a cultura
(PERASSI, 2001). Durante muito tempo, o planejamento das marcas
possuia objetivos de longa duragcdo mais evidentes, e os emissores da
marca ndao admitiam nenhuma mudan¢a na forma definida. Devia-se
respeitar a propor¢do, a posi¢do, o formato e as cores. O objetivo
praticamente impossivel de ser alcangado era a marca grafica ser
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apresentada em tamanhos diferentes, mas sempre com a mesma
aparéncia e proporcionalidade.

Desde o final da década de 1980, entretanto, observa-se
diferentes procedimentos com relacdo ao tratamento e a apresentagdo
grafica das marcas. Com a consolidagdo da computagio grafica,
observou-se com frequéncia a manutengdo do desenho da marca,
especialmente de sua base geométrica, e a constante alteracdo no
tratamento do logotipo e do simbolo grafico. Pois, esses elementos
passaram a ser representados graficamente como se tivessem sido
esculpidos em madeira, metal polido ou acrilico, entre outros materiais
(PERASSI, 2001).

Depois disso, houve marcas, especialmente marcas turisticas de
cidade, por exemplo, a marca cidade Melbourne, que além de apresentar
uma marca grafica oficial, propos em seu brand book a manutengdo do
formato para ser ocupado com diferentes padronagens multicoloridas de
reticulas ou elementos graficos. Um pouco antes, a marca grafica do
canal de televisio MTV, foi constantemente apresentada na tela
videografica alterando de maneira acelerada sua posi¢do e suas cores.
Fendmenos como esses, evidenciados em marcas de diferentes setores
institucionais e comerciais foram reunidos na classificacdo de “marcas
cambiantes”.

De maneira semelhante, mas ainda mais ousada, a marca grafica
Google (Fig. 14), que também dispde de uma versdo oficial, tem sido
substituida por vinhetas alusivas a diferentes acontecimentos culturais e
sociais. Para tanto, as vinhetas apresentam o nome Google com
tipografias variadas sendo circunscritas por formas e cores nao oficiais.

Figura 14: Logotipo Google e “Doodles”, vinhetas para datas especiais.

Google



56

Aug 19,2013 Aug 17, 2013
200th Anniversary of Chile's National Indonesia Independence Day 2013
Library

Coiste

20 Aug 15,2013
KR Liberation Day Edith Nesbit's 156th Bithday. India Independznce Day 2013 Nan Mestrovic’s 130th Birthday

g 14, 2013 Aug 13, 2013 fug 12,2013 Aug 8, 2013
Pakistan Independance Day 2013 Qixi Fastival/ Chilseok Ervin Schrodingars 126th Bithday Singapore National Day 2013

Fonte: Blogspot (2013).

No tocante as marcas graficas oficiais, que mantém alguma
constancia e recorréncia, Wheeler (2012) propde classifica-las de acordo
com o elemento que ¢ predominante: (1) palavras; (2) monogramas ou
siglas; (3) emblemas ou escudos; (4) marcas pictoricas, ¢ (5) marcas
abstratas ou simbolicas.

Considerando-se os tipos de marca grafica propostos por
Wheeler (2012), e as consideragdes, que foram anteriormente
apresentadas neste estudo, sobre a classificacdo das formas de Wong
(2010), propde-se a seguinte classificacdo das marcas graficas:

1. Marcas figurativas sdo aquelas nas quais predominam as
representagdes de seres ou elementos da natureza ou seres
miticos, signos figurativos e objetos materiais da cultura. Como
exemplo, marcas em que predominam figuras que representam:
folha ou fruto, planta ou arvore, sol, montanha, lua ou estrela,
pessoas ou animais ou objetos e elementos, como espada,
caneta, pote, edificio, cal¢ada e outras. Com relagdo ao tipo de
representagdo e ao tratamento das figuras, essas marcas podem
ser:

* Naturalistas, cuja expressdo se assemelha a
fotografia.

¢ Estilizadas, cuja expressao ¢ alterada por
efeitos mistos: geométricos e expressivos.

¢ Estilizadas geométricas, cuja expressdo ¢
simplificada e geometricamente ordenada.
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* Estilizadas expressivas, cuja expressio da
figura é distorcida por efeitos decorrentes do
uso do material ou do estilo artistico (Fig. 15).

Figura 15: Marca grafica BatCave Club (Londres) — Figurativa e estilizada
expressiva.

Fonte: Website Gothicstation (2013).

2. Marcas convencionais (Fig. 16) sdo aquelas nas quais
predominam:

a. Simbolos alfanuméricos, compondo palavras, siglas,
monogramas, formulas geométricas;

b. Figuras geométricas ja conhecidas, como circulo,
quadrado, tridangulo e outras;

c. Simbolos estilizados ndo figurativos, como emblemas,
bandeiras, sinais de transito e outros simbolos, que ndo
sdo semelhantes a seres ou elementos da natureza ou a
objetos utilitarios da cultura.

Com relagdo ao tipo de tratamento, predominam nas marcas
convencionais as representacdes:

* Estilizadas, cuja expressdo ¢é alterada por
efeitos mistos: geométricos e expressivos

¢ Estilizadas geométricas, cuja expressdo ¢
simplificada e geometricamente ordenada.
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Figura 16: Marca grafica Nike — marca convencional com palavra e simbolo
geometrizado e expressdo estilizada geométrica.

Fonte: Website oficial Nike (2013).

3. Marcas livres sdo aquelas que ndo podem ser enquadradas em
nenhuma das classificagcdes acima, pois, mesmo que sejam
inspiradas em elementos da natureza ou da cultura, isso ndo €
imediatamente percebido em sua aparéncia (Fig. 17). Com
relagdo ao tipo de tratamento sdo recorrentes:

* Naturalistas, cuja expressdo se assemelha a
fotografia.

¢ Estilizadas, cuja expressao ¢ alterada por
efeitos mistos: geométricos € expressivos.

Figura 17: Marca grafica turistica Brasil - marca livre estilizada.

BRASIL

Fonte: Blogspot (2013).

De maneira geral, as marcas graficas sdo apresentadas como um
conjunto composto pelo logotipo e o outro simbolo grafico.

Com rela¢do ao logotipo, todas as marcas sdo classificadas
como convencionais e¢ alfanuméricas, pois esses s30 compostos por
letras e nuameros, variando de acordo com sua composi¢do, como:
palavra, sigla ou féormula mista, com letras ou palavras e nimeros (Fig.
18). Apresentam-se assim os logotipos “HB20”; “Z10”, “Contém 1gr”, e
outras.
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Além do conteudo das palavras, que altera de acordo com o
nome da marca, muda também o estilo grafico de expressao do logotipo,
podendo ser: (1) naturalista, (2) estilizado geométrico ou (3) estilizado
expressivo.

Figura 18: Marca grafica do modelo de automével HB20 - marca convencional
com expressao naturalista, imitando metal cromado.
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Fonte: Website Chevrolet (2013).

A ampla e variada classifica¢do apresentada acima ¢, portanto,
mais relacionada ao outro simbolo grafico, que compde a marca
juntamente com o logotipo. H4, inclusive, composi¢cdes de marcas
graficas que apresentam o nome totalmente integrado ao conjunto de
elementos decorativos ou figurativos, tornando impossivel a separacdo
formal da marca em logotipo e simbolo (Fig. 19).

Figura 19: Marca grafica Hong Kong - marca figurativa com expressdo
estilizada.

Fonte: Website Klingmann (2014).

Por outro lado, existem também versdes de marcas graficas em
que o nome envolve o simbolo figurativo, sendo uma marca
predominantemente convencional e alfanumérica, apesar de apresentar
uma representagcdo figurativa, juntamente com o conjunto de letras e
numeros ou palavras (Fig. 20).
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Figura 20: Marca grafica Ralph Lauren — marca convencional com expressao
estilizada.

)
RALPH % LAUREN

Fonte: Website Calcados.com (2014).

Na composic¢do grafica das marcas ha o jogo entre contetdos e
estilos. No campo de articulagdo dos conteudos, ha o uso de elementos
significativos variados, articulando simbolos alfanuméricos (palavras,
siglas ou formulas), com figuras (naturalistas ou geométricas), para
compor marcas predominantemente figurativas, convencionais ou livres.
No campo expressivo ou estilistico o desenho de figuras e outros
simbolos pode variar entre a representagdo naturalista ou estilizada.

Por outro lado, observa-se que os artificios de composi¢do da
grande forma, que foram apresentados anteriormente a partir dos textos
de Dondis (2007) e Wong (2010), também sfo necessarios na
comunicacdo de valores especificos de cada marca grafica. Assim, as
formas integrantes da grande forma, que é a marca, com seus formatos,
cores e texturas particulares, sdo relacionadas de diferentes maneiras
para compor sentidos diferenciados de proporg¢do, ritmo, equilibrio e
movimento, entre outros recursos significativos.

Assim, ¢ possivel estabelecer a comparacdo entre a composigao
grafica da marca Google (Fig. 21-A) e da marca Dell (Fig. 21-B). As
duas marcas sdo compostas por letras formando palavras autorreferentes
e marcas convencionais. O som da palavra google é referente a fonética
de uma palavra que representa cifra numérica seguida por cem zeros,
mas sua grafia ndo é idéntica, ¢ a palavra dell tem origem no sobrenome
do fundador da marca.

Figura 21: Marcas graficas Google e Dell.

Go A gle DAL

Fonte: Brands of the World (2013).
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Com relagdo ao estilo dos tipos que compde a marca grafica, o
nome Google é escrito com a primeira letra maiuscula e as demais
minusculas (Fig. 21-A). As letras s@o finas e redondas, mas, a variagéo
de espessura no desenho dos tipos e a sua propor¢do entre altura e
largura propdem elegincia ao conjunto. O desenho classico e elegante
das letras € modernizado, devido ao uso de diferentes cores, expressando
um sentido infantil ou ludico. Além de estar desenhada em caixa alta, a

primeira letra “G” da palavra ndo expressa inclinagdo assim como a letra

“1” [TPS LI TPE L TSR LN TE 1]

, em caixa baixa. Porém, todas as outras letras: “0”, “0”, “g”, “e

aparecem inclinadas para a esquerda do leitor. A inclinagdo das letras da
um sentido dindmico a palavra, mas as atitudes das letras “G” maitscula
e “I” mintscula impedem seu deslocamento para a esquerda do leitor.
Portanto, as letras parecem inclinadas em dire¢do ao fundo, propondo
um sentido de espacialidade ou profundidade ao plano de leitura (Fig.
21-A).

Continuando a tratar do estilo dos tipos que compde a marca
grafica, o nome Dell é escrito com todas as letras maitsculas ou em
caixa alta (Fig. 21-B). As letras sdo grossas ¢ sem varia¢do de espessura,
exceto na letra “E”, cujo desenho foi proporcionalmente alterado. As
letras “D”, “L”, “L” estdo alinhadas em posi¢do vertical. O desenho das
letras é basico e rigidamente geométrico, expressando um unico tom de
preto. Em principio, as letras deveriam compor um retingulo escuro
decorrente da justaposicdo das letras em posicdo vertical. O resultado
seria um bloco retangular, rigido, escuro e pesado. Porém, a letra “E” foi
desenhada de modo inclinado, expondo para cima as aberturas que
deveriam estar apontadas para a proxima letra “L”. Para ocupar o
mesmo espago vertical que as outras letras, as propor¢des da letra “E”
foram alteradas, sugerindo outra inclinacdo em dire¢do ao fundo
imaginario do plano que, agora, sugere as trés dimensdes do espaco. As
alteragdes na palavra Dell, decorrentes das divergéncias no desenho e na
posicdo da letra “E” propuseram os sentidos de abertura, leveza e
dinamismo na marca grafica. As alteracGes substituiram a tradicional
forma fechada do retangulo de letras grossas em posi¢do vertical em
outra forma aberta em conexdo com o mundo externo.

As marcas Google e Dell sdo relacionadas com o mundo digital,
sendo a primeira proéxima aos sistemas mais intangiveis dos programas
ou softwares ¢ a segunda ¢ proxima aos sistemas maquinais e tangiveis,
qualificados como hardwares. Essa diferenga de produtos, servicos e
posicionamentos é demarcada na composicdo das marcas graficas. A
marca Google é mais sutil, ritmada, soft ¢ etérea, enquanto a marca Dell
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¢ mais pesada, estavel e hard, apesar de preparada para poder trocar e
fazer fluir a energia externa.

3.6 A MARCA GRAFICA TURISTICA.

A relagdo entre marca e local de origem ¢ antiga e, ainda hoje,
ha diferentes produtos classicos qualificados pelo lugar de origem: os
vinhos espumantes da regido de Champagne, Franca, ¢ o marmore
extraido da regido de Carrara, Italia, entre outros.

Perrotta (2013) cita a primeira exposi¢ao universal de produtos,
realizada em 1851, como evento inicial que reuniu comunidades das
diversas partes do mundo, para mostrarem matérias primas e produtos
regionais.

Atualmente, o sistema global de comunicagdo, que foi
potencializado pela comunicagdo digital na internet, exerce a fungdo de
uma ampla e constante feira das localidades. Isso envolve paises,
cidades e regides em disputas por mercados para seus produtos, servigos
e competéncias. De maneira semelhante, ha também uma disputa global
para atrair negdcios e turistas aos diversos paises, cidades e regides.

Nas exposi¢des universais promoviam-se a venda e a troca de
diferentes produtos e tecnologias. O conceito de qualidade de produtos
como vinhos, queijos, chocolates, azeites, tapetes ou sedas foram sendo
fortemente associados a determinados paises, cidades ou regioes.

O que foi anteriormente desenvolvido de maneira assistematica
¢ sistematicamente planejado na atualidade com o objetivo usufruir dos
beneficios decorrentes do desenvolvimento da marca de lugar. Entre
outros, destacam-se os beneficios decorrentes da marca turistica.

Os conceitos atuais de planejamento estratégico urbano foram
propostos nos anos 1970. Para atrair investimentos e turistas, os lugares
precisavam desenvolver novas estratégias de posicionamento de
mercado, considerando o conceito de marketing de lugares, como
prépria promogio e venda (SILVA, 2010 cita SANCHES, 2003).

E necessario considerar também as areas de Publicidade e
Design, como parte das estratégias de comunicag@o da marca de cidades,
paises e regides. Na década de 1990, apoiados em estratégias e acdes de
Marketing, Design e Publicidade, paises como Austrdlia e Espanha
evidenciaram o processo de gerenciamento das marcas de lugar como
recurso estratégico de desenvolvimento na area de Turismo e outras,
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sendo seguidos por cidades norte-americanas como Seattle e Las Vegas
(BAKER, 2007).

Com relagdo ao processo de gestdo profissionalizada da marcas
de lugar, Perrotta (2013) assinala que a pratica de gestdo e a literatura
especialidade utilizam expressdes como: place branding, nation
branding e city branding, para tratar da gestdo da marca de lugar, marca
pais e marca cidade. A expressdo city design ¢ utilizada como referéncia
ao planejamento urbanistico das cidades.

As marcas de lugar, sejam de paises, cidades ou regides,
seguem ritos e enfrentam dindmicas semelhantes a outras marcas
institucionais ¢ comerciais. Ha, porém, caracteristicas especificas que
diferenciam esses mercados, sendo essas relacionadas a definicdo do
publico-alvo e ao nivel de exigéncia dos turistas, pois, quando
insatisfeito, o turista propaga os motivos de sua insatisfagdo para
aproximadamente quatro vezes mais pessoas do que um turista
satisfeito. Além disso, praticamente a metade dos insatisfeitos nunca
mais retorna ao destino que causou seu desagrado (BAUTZER, 2010).

As marcas graficas turisticas (Fig. 22) representam
sinteticamente os esfor¢os de desenvolvimento e gestdo da identidade
turistica do lugar, cidade, pais ou regido, assim como seus resultados,
que sdo lembrancas sensoriais, afetivas e conceituais, compondo a
imagem da marca nas mentes do publico. Essas marcas sdo simbolos
graficos cuja visdo é capaz de despertar o orgulho dos cidaddos e
conjugar seus esfor¢os em favor da boa imagem do local. Além disso, as
marcas graficas sdo capazes de despertar lembrancas nas mentes do
publico que qualificam a reputacdo turistica do lugar.
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Figura 22: Marcas turisticas de cidade.
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Fonte: Composigao propria (2014).

Ao serem legalmente registradas as marcas graficas turisticas
atuam como trademark, cujo licenciamento para uso em produtos e
servicos de envolver concessdo ou contrato financeiro, ja que atribui aos
produtos e servigos os valores associados a imagem da marca turistica
da cidade. Villas-Boas (2002), afirma que “o proprio design grafico
deve ser praticado, conceituado, organizado e¢ desenvolvido a partir de
sua inser¢ao historica”.

A marca grafica turistica € a sintese de uma realidade expressa
de maneira positiva, visando causar uma boa primeira impressao.
Todavia, a realidade representada deve corresponder positivamente a
informag@o grafica da marca. Primeiramente, isso decorria de um
processo assistematico que, ao longo do tempo, tornava os lugares
interessantes e apreciados por diferentes motivos. Atualmente, porém, o
processo estratégico de gestdo da marca turistica de cidade prevé
planejamento e atuagdo sistematica, para compor ou desenvolver a
realidade de maneira interessante ao turismo.

Barroso e Mota (2010) confirmam que os objetivos deste
mercado devem ser baseados em identificar segmentos de negdcios no
quais seja possivel promover o desenvolvimento dos produtos turisticos.
Também, deve-se garantir a informagdo sobre os produtos oferecidos.
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Para Mozota (2011), os espacos podem ser pensados e
projetados de forma que algum valor lhe seja agregado. Isso envolve
diferentes profissionais e, entre esses, urbanistas, arquitetos ¢ designers
com diferentes especialidades. Atualmente, ¢ complexa e dindmica a
tarefa de desenvolver e gerenciar a realidade e o potencial turistico das
cidades, pois, como afirma Bauman (2001), convive-se em uma
sociedade com caracteristicas liquidas, que permanece em rapido e
constante processo de transformacdo. Inclusive, a diversidade, a
complexidade e a dinamicidade da demanda e da oferta turistica das
cidades pode ser uma justificativa para o desenvolvimento de marcas
graficas cambiantes e multifacetadas (Fig. 23).

Figura 23: Diferentes versdes da marca da cidade Kiew.

¢ 62 (€ ¢

fiKcviv) (KkvIv) (IKIEW)) [uvuv
.@ < < / /j
(KIEW fiennis [I(MEB] fknis )

1K WIRD 2URUCK KOMMEN B4 NOBEPHETECH 3HOBY BM CHOBA BEPHETEC BH NOBEPHETECH IHOBY

Fonte: Blog Dragonrouge.

O objetivo das estratégias de Marketing de lugar ¢ atrair pessoas
para um determinado local ou mudar a forma como se comporta um
publico em relagcdo a uma regido (BAUTZER, 2010). Atualmente, ha
ampla diversidade de interesses, e isso requer a ampliagdo da oferta,
visando atender nichos de mercado ou mesmo individualizar pacotes de
produtos ou servicos. A diversidade de oferta € requerida até mesmo em
uma cidade especializada como nicho de negdcio para um tipo de
publico, como, por exemplo, esquiadores, pois, quando ndo estdo
esquiando, os turistas buscam outras op¢des, e alguns tém preferéncia
por fazer compras, enquanto outros esperam encontrar bons restaurantes.
Mas, além das preferéncias, todos demandam oportunidades de fazer
compras, apreciar alimentos e bebidas, estabelecer novos
relacionamentos e opgdes de entretenimento, entre outros.

Além de investir em prioridades no campo turistico, de acordo
com a vocagdo natural ou cultural ¢ com o potencial da cidade, a
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criacdo, o desenvolvimento, ¢ a gestdo da marca cidade, no contexto da
administragdo municipal e das organiza¢des comerciais € ampliar a
oferta e aprimorar a qualidade dos servigos necessarios a recep¢do e a
estadia dos turistas. De maneira geral, também s@o incluidos no
planejamento e no desenvolvimento a oferta de locais para realizagdo de
eventos académicos, culturais e negociais, de maneira que a cidade
possa oferecer pacotes vinculados de trabalho e entretenimento.

Diante das varidveis apresentadas ao processo de
desenvolvimento e gestdo da marca da cidade, considerando-se as
possibilidades de turismo, lazer, aprendizado, trabalho, convivéncia e
entretenimento, entre outras, o projeto de desenvolvimento da marca
grafica torna-se igualmente uma atividade complexa e multifacetada.
Para Randall (2011), ¢ necessario ter a consciéncia que os problemas
relacionados ao desenvolvimento estratégico de cidades, paises ou
regides vao além da realidade basica das marcas de empresas, produtos
ou servigos, porque a dificuldade de integrar as agdes de branding de
lugar € mais elevada.

Os critérios utilizados para classificar uma cidade com relagdo
ao seu potencial turistico sdo variados e, muitas vezes, de dificil
mensuragdo. Bautzer (2010) considera aspectos bem diferenciados,
sendo: (1) o orgulho e a personalidade de seus habitantes; (2) o carater
distintivo da regido; (3) a ambicdo e o clima econémico; (4) o grau de
reconhecimento externo; (5) a facilidade de acesso; (6) a capacidade de
gerar historias sobre o lugar; (7) a localizagdo e a oferta de atragdes; (8)
a distin¢do dos elementos identificadores ¢ a amplitude da vontade de se
viver na cidade (BAUTZER, 2010).

A marca da cidade ¢ desenvolvida a partir da soma de seus
esteredtipos, percebidos externamente, e também das tradigdes locais
(PERROTTA, 2013). A cidade ndo é somente aquilo que o publico
interno pensa que ¢ (identidade da marca), pois sua realidade turistica
depende também da percepgdo do publico externo (imagem da marca).
Para Brunner e Emery (2010), “o que importa € o que as pessoas pensam
e sentem sobre a sua marca”. Para os autores, “embora ndo consiga
controlar o que as pessoas sentem, o que vocé precisa fazer ¢
proporcionar influéncias”.

O desenvolvimento ¢ a gestdo da marca de cidade, portanto,
deve iniciar com a tomada de consciéncia sobre a identidade do local,
inclusive, para poder distinguir o que ¢ fato e o que € mito. Nao ha que
se desprezar o mito, porque esse deve ser reconhecido, desenvolvido e
comunicado, mas como parte da mitologia do lugar e nido como
realidade factual.
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De posse do perfil realista da identidade da marca de cidade, ¢
possivel o planejamento estratégico de diversas agdes, com relacdo a
infraestrutura ¢ a logistica local, entre outras. E possivel planejar e
executar também de maneira estratégica o processo de comunicagdo
interna e externa da marca de cidade.

O objetivo da gestdo da marca de cidade é levar o publico a
usufruir da realidade local e acreditar no potencial turistico do lugar.
Para tanto, a representacdo comunicada ndo pode ser maior que a
realidade apresentada. A realidade e o potencial devem ser claramente
distintos, de maneira que os turistas usufruam da realidade e acreditem
no potencial, como estimulo para sequentes retornos no futuro.
Continuamente, cabe a gestdo da marca turistica de cidade concretizar o
potencial anteriormente percebido, de maneira que, a cada retorno, os
turistas percebam essa concretizagdo. Assim, ¢é continuamente
administrada a estreita relagdo entre identidade ¢ a imagem da marca.

O empenho dos gestores responsaveis em investir no
desenvolvimento da identidade e da imagem da marca ¢ fundamental.
Atualmente, ha estudos de Branding de lugar informando sobre a
criacdo, o desenvolvimento ¢ a gestdo da marca de cidades, paises e
regides que disputam entre si um espago no mercado global, incluindo o
setor turistico. A disputa ocorre a partir da oferta diversificada e
qualificada de atragdes naturais ou culturais, produtos e servigos, entre
outros aspectos. Exemplos de estudos realizados sobre o tema sdo
oferecidos nas publica¢des de Simon Anholt.

4 MARCAS GRAFICAS TURISTICAS DE CIDADE
4.1 CIDADE E TURISMO.

Para Silva (2010) o conceito de lugar abrange comunidades,
cidades, regides, estados, paises ou nagdes. Assim, a cidade é um lugar
que, metaforicamente, Rolnik (2012) considera ser um “ima”, um ponto
que “atrai, reune e concentra os homens”, gerando uma concentragdo e
aglomeracgao de individuos.

As qualidades naturais e culturais de uma regido sdo
consideradas no processo de distingdo e desenvolvimento da identidade
de uma cidade, influenciando no seu posicionamento de mercado ¢ na
criacdo e administracdo de seus produtos turisticos.
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De acordo com a Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT), o
turismo ¢ “o deslocamento fora de lugar de residéncia por um periodo
superior a 24 horas e inferior a 60 dias, motivado por razdes nao
econdOmicas”. Para Netto (2010), os conceitos mais comuns relacionados
ao termo sdo referentes a: (1) férias, (2) viagem, (3) descanso, (4) lazer e
prazer, (5) fuga da realidade, (6) gerador de emprego e renda, (7) difusor
de cultura entre os povos, (8) soma dos fendmenos resultantes da
viagem, (9) industria verde ou industria sem chaminés, (10) atividade
econdmica que mais cresce na atualidade, e (11) deslocamento do
sujeito para fora de seu lugar habitual de residéncia e retorno ao seu
local de origem.

O desenvolvimento desses conceitos influencia e ¢ influenciado
pelas intengdes turisticas de cada viajante. A forma como o turista
percebe uma cidade varia conforme os objetivos e as experiéncias
proporcionadas pela viagem.

O turismo ¢ uma atividade que destaca a competicdo entre
regides (BARROSO, MOTA, 2010), sendo que a ideia de regido ¢
relacionada também com bairros, cidades, estados, paises e continentes.
Para Mota (2001), negocios, estudos, religido, satide, eventos esportivos,
conferéncias, exposi¢des, visitas ¢ viagens de lazer ou férias motivam
suas acdes, sendo uma atividade gerada pela necessidade humana de se
deslocar no espago fisico.

O produto turistico de um destino € composto por suas atragdes,
seus servigos, seus servigos publicos e sua infraestrutura basica
(IGNARRA, 1999).

O posicionamento eficiente da imagem da marca turistica passa
pelas estratégias de marketing de lugar, como reflexo da qualidades reais
do local. E uma atividade paralela ao processo de transformagio cultural
de um local (BARROSO; MOTA, 2010).

As caracteristicas naturais de uma cidade, e os produtos
artificiais desenvolvidos para ela, influenciam-se mutuamente. O
turismo, entdo, pode ser importante objeto de relagdes internacionais do
estado, incrementando seu prestigio, promovendo sua heranga cultural, e
explicando sua histéria e modo de vida.

O conceito de perfil turistico da cidade é influenciado por suas
caracteristicas provedoras de atrativos turisticos. A consciéncia do
potencial turistico e da realidade geral de uma cidade requer o
entendimento de suas caracteristicas sociais e culturais. Isso permite o
reconhecimento ¢ o desenvolvimento do perfil turistico, como parte da
realidade e do potencial natural, cultural e social de uma cidade.
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4.2 PERFIL TURISTICO DA MARCA RIO DE JANEIRO.

Dentro do mercado turistico, a cidade Rio de Janeiro vende
atracdes, produtos, servigos ¢ eventos; belezas naturais, futebol, samba,
carnaval, musica, praias, arquitetura, cultura e geografia privilegiada. A
regido central da cidade guarda caracteristicas historicas, especialmente
demarcadas pela arquitetura de prédios antigos e famosos, como as
instalagdes da secular confeitaria Colombo ¢ o recém-reformado estadio
de futebol Maracana, que foi fundado no ano de 1950.

A cidade Rio de Janeiro dispde ainda de condigdes naturais e
urbanas para atender nichos especificos de mercado, oferecendo, por
exemplo, condigdes para a realizagdo de shows e eventos de diferentes
modalidades culturais, artisticas e esportivas. Trata-se de um dos centros
turisticos latino-americanos de maior referéncia mundial. Contudo, a
cidade Rio de Janeiro ndo apresenta uma marca grafica, que seja
especificamente turistica.

Pelo que foi estudado e aqui apresentado, a cidade Rio de
Janeiro dispde de um nome forte que, historicamente, ¢ associado ao
turismo mundial. Trata-se de um territorio geografico e cultural peculiar,
muito admirado e frequentado. Portanto, a cidade conta com uma
imagem de marca ja reconhecida, que estd em constante evolugdo nas
mentes do publico mundial.

Ao estudar as marcas graficas institucionais e comerciais
associadas a cidade Rio de Janeiro, Perrotta (2013) classifica os
elementos visuais desses simbolos em cinco categorias figurativas: (1)
Pdo de Acucar, (2) Corcovado e Cristo Redentor, (3) Calcaddo de
Copacabana, (4) icones diversos, ¢ (5) Sol e Mar. Assim, como ocorre
nos conjuntos de marcas graficas em geral, também, é observada a
presenca de elementos e da estilistica Heraldica, especialmente quando
as marcas sdo alusivas a brasdes ou bandeiras.

Por sua vez, Lima (2013) classifica as marcas relacionadas a
cidade Rio de Janeiro de acordo com o que ¢ diretamente representado
pela marca, indicando onze categorias: (1) concursos, congressos,
encontros, eventos, feiras, premiagdes e semindrios; (2) agremiagdes,
albergues, associacdes, certificagdes, clubes, federagdes, grupos, igrejas,
programas, selos e sindicatos; (3) cooperativas, obras sociais, ONGs ¢
orgdos publicos; (4) acessorios, bares e restaurantes, galerias de arte,
lanchonetes, shopping centers, supermercados e vestuario; (5)
academias, arquitetura, artesanato, comunicagdo e publicidade, design,
escolas e servicos; (6) centros culturais, espacos publicos, museus e
parques; (7) guias, jornais, publica¢des e revistas; (8) albergues, centros
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comerciais, centros médicos e edificios; (9) hot sites, portais ¢ websites;
(10) carnaval, entretenimento, pegas, programas, producdo cultural e
teatro; (11) artigos esportivos, esportes, maratonas e olimpiadas.

Na iconografia das marcas graficas, percebe-se a interagdo entre
negocios e eventos que ocorrem na cidade Rio de Janeiro e os icones
culturais que expressam sua identidade. Perrotta (2013) assinala que as
imagens representativas do conjunto dos elementos geograficos
composto pelo morro Pdo de Actcar e Morro da Urca sdo as mais
recorrentes na composi¢do das marcas graficas relacionadas a cidade
Rio de Janeiro.

As obras arquitetonicas e urbanisticas relacionadas a geografia
também sdo as mais recorrentes nas marcas graficas associadas a cidade
Rio de Janeiro, destacando-se as imagens das obras Corcovado e Cristo
Redentor. Imagens dos desenhos que caracterizam o Calgaddo de
Copacabana também aparecem, com menor frequéncia. Para Perrotta
(2013) esses desenhos da calgada confirmam “no imaginario de cariocas
e turistas, as ondas do mar”, sendo igualmente usados em “estamparias,
bordados e fundos, em todo tipo de material ou superficie, e
especialmente em suvenires para turistas”.

Além dos elementos naturais e arquitetonicos ja citados como
0s mais recorrentes nas marcas graficas relacionadas a cidade Rio de
Janeiro, Perrotta (2013) indica também as representagdes do sol e do
mar, como icones que ocupam a quinta posi¢do entre os observados nas
marcas graficas relacionadas a cidade. Apesar de sua exuberante vida
noturna ¢ de sua cultura cosmopolita, Rio de Janeiro deve ser
considerada entre as cidades solares e praianas, porque ainda cumpre sua
perene vocacdo de cidade balnearia. A caracteristica solar influencia
diretamente o estado de humor e¢ a dindmica da populacdo pela
proximidade do mar, a vivéncia nas praias, o calor, ¢ a cultura festiva
com “carnaval, futebol, alegria e simpatia; botequins, chopp, caipirinha
e feijoada; chinelos de borracha, bermuda e biquini”.

Perrotta (2013) indaga se o imaginario sobre a cidade estaria
mais associado as caracteristicas da cidade ou de seu povo. Porém, essas
duas realidades sdo diretamente interativas, sendo a cidade um espelho
do povo e vice e versa. Trata-se de uma “metrépole internacionalizada”
reconhecida “por seus monumentos naturais” e pelas caracteristicas
proprias de seu povo.

A constante recorréncia das imagens dos icones naturais e
urbanos vulgarizam sua existéncia. Porém, para Perrotta (2013) essa
recorréncia promove a associagdo imediata entre o publico em geral,
moradores e visitantes, ¢ a cidade, mesmo que a representagdo grafica
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desses elementos nem sempre sejam claras o suficiente para serem
reconhecidas pelo publico estrangeiro, pois as representagdes graficas
mais recorrentes, o conjunto dos morros Pdo de Agucar ¢ Morro da
Urca, costumam ser tratadas para também representar coragdes ou
gravatas-borboletas, entre outras possibilidades.

Além do excesso de icones naturais e culturais diretamente
relacionados com a cidade, a necessidade de representar negdcios ou
eventos particulares, também, impde a inser¢do de outra série
diversificada de icones, como coragdes ou gravatas, nas composicdo das
marcas graficas associadas a cidade Rio de Janeiro.

A diversidade simbdlica e a expressdo dessa diversidade nas
marcas graficas indicam a multiplicidade que caracteriza a cidade Rio de
Janeiro como campo de cultura multifacetada. Isso também caracteriza
outras cidades de destaque no panorama mundial, como uma miscelanea
de apelos socio-politicos, culturais e geograficos. Assim como nas
marcas graficas relacionadas com a cidade Rio de Janeiro, o fendmeno
também ¢é expresso na variedade de simbolos que sdo materializados
para serem comercializados como lembrangas ou souvenires.

Além dos icones naturais e arquitetonicos mais recorrentes, 0s
souvenires representam temas menos comuns como: capoeira, favela,
pandeiro, caipirinha, e imagens das obras do artista Debret, que esteve
na cidade como integrante da Missdo Francesa de 1816. Visando os
jogos Pan Americanos de 2007, na mesma linha dos produtos tematicos,
foi produzido um colar com miniaturas representando o fruto coco,
chinelos de praia, raquetes de frescobol, calgdo de banho e chinelo de
praia, entre outros icones (PERROTTA, 2013).

4.3 IDENTIDADES OFICIAIS E BRASAO DA CIDADE.

A cidade Rio de Janeiro dispde de marcas oficiais relacionadas
a politica e ao poder publico. Essas marcas também influenciam e sdo
influenciadas por aspectos culturais, historicos e geograficos da cidade.

Ha o brasdo usado como marca oficial da Prefeitura da cidade
Rio de Janeiro, cuja primeira versdo data de 1565 e, apesar de ter
passado por transformagdes, sua composicdo atual ainda é diretamente
vinculada aos principios da Heraldica, a tradicional arte de compor
brasoes (Fig. 24). O brasio ¢ usado como simbolo que, juntamente com
um logotipo, compde a atual marca da prefeitura (Fig. 25). Também, ha
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a marca grafica que representa a instituigdo municipal de turismo,
RioTur (Fig. 28).

Figura 24: Brasdes da cidade Rio de Janeiro.

20012 2008

Fonte: Lima (2013).
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A marca grafica da prefeitura da cidade (Rio Prefeitura)
apresenta elementos derivados dos brasdes. Atualmente, ¢ composta por
um logotipo ¢ um simbolo. O logotipo (Fig. 25) compde com letras
brancas em estilo bastdo e caixa alta palavras “Rio” e “Prefeitura”,
dispostas em duas linhas sobre fundo azul, com alinhamento justificado.
A tipografia utilizada é Helvética, classificada como linear neogrotesca,
porque ndo apresenta serifas (NIEMEYER, 2006).

Oficialmente, o logotipo é aplicado em branco sobre fundo azul
escuro, sendo diferenciado do simbolo brasdo que € apresentado na cor
ciano (Fig. 25). Toda a marca estd organizada dentro de um box
retangular, aplicado na propor¢do de duas medidas de largura por uma
de altura. Para efeitos de organizacdo desse estudo, serdo atribuidas as
denominagdes “azul” para a cor formada pelos somatdrios de 100% de
ciano, 50% de magenta ¢ 40% de preto, na escala CMYK, ¢ “ciano”
para a cor formada por 70% de ciano, na mesma escala, quanto a marca
em questao.

Figura 25: Assinatura visual, tipografia e cores da marca Rio Prefeitura.

RIO

PREFEITURA

Marca | Cores Marca | Fontes

Helvetica Regular Helvetica Bold Helvetica Condensed Bold

ABCDEFGH ABCDEFGH ABCDEFGH
IJKLMNOP IJKLMNOP IJKLMNOP
QRSTUVW QRSTUVW QRSTUVW

XYZabcdef XYZabcdef XYZabcdef

o = o0 ghijlmnopq ghijilmnopq ghijimnopq
50 Magenta rstuvxz rstuvxz rstuvxz
40 Preto Pantone” 2995C

1234567890 1234567890 1234567890

Pantone® 2955C

Fonte: Rio (2013).

De acordo com informagdes coletadas no website oficial da
prefeitura da cidade Rio de Janeiro (2013), o simbolo utilizado na marca
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Rio Prefeitura (Fig. 26) apresenta sete elementos graficos, escolhidos e
organizados para representar as caracteristicas da cidade: (1) coroa
mural de cinco torres, que ¢ um dos simbolos oficiais da cidade; (2)
ramo de louro, representando vitoria; (3) escudo portugués, que utiliza a
cor azul para representar a lealdade; (4) ramo de carvalho, representando
forga; (5) um barrete frigio, como simbolo do regime republicano; (6)
dois golfinhos, que simbolizam a condi¢do de ser uma cidade voltada
para o mar; e (7) a esfera armilar manuelina combinada com as trés setas
que atingiram Sao Sebastido, padroeiro da cidade.

Figura 26: Simbolo e significados da assinatura visual Rio Prefeitura.

Coroa mural
de cinco torres,
simbolo da
cidade-capital

Ramo de louro Escudo portugués
representando em campo azul,
a vitoria, cor simbdlica

W da lealdade.

Ramo de
carvalho
representando
a forca.

Barrete frigio,
simbolo do regime
republicano.

Golfinhos

simbolizando

a cidade

maritima. Esfera armilar manuelina,
combinada com as trés
setas que atingiram
Sao Sebastido, padroeiro
da cidade do Rio de Janeiro

Fonte: Rio (2013)

A partir do estudo dos significados presentes no simbolo da
marca Rio Prefeitura, é possivel identificar algumas caracteristicas
historicas, culturais e geograficas da cidade: (1) sua importancia como
cidade-capital, devido ao desenho da coroa mural de cinco torres; (2) a
descendéncia e coloniza¢do portuguesa, através da representacdo do
escudo portugués; (3) a relagdo com o mar, simbolizada pelo desenho
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dos dois golfinhos; e (4) a relagdo com a religido, devido a referéncia a
Sdo Sebastido, padroeiro da cidade.

Apesar da importancia cultural e historica, o grande nimero de
relagdes simbolicas presentes em um s6 simbolo dificulta o
relacionamento estético-simbolico com publico, por ser complexo ¢
pouco pregnante. Assim, a grande quantidade de informagdes simbolicas
expressas visualmente geram dificuldade de compreensdo e
decodificacdo visual pelos observadores.

Quanto a composi¢cdo da marca, € possivel notar que as
aplicagdes da marca ndo preveem a utilizagdo somente do logotipo ou do
simbolo, separados uns dos outros (Fig. 27). Entretanto, eles podem ser
aplicados sem a cor oficial de fundo, e sem a marcagdo do box, desde
que em fundo branco ou preto.

Figura 27: Aplicagdes da assinatura visual Rio Prefeitura.

Marca cor | Fundo continuo azul da marca

Marca cor | Fundo branco

Fonte: Rio (2013).

A marca prevé ainda sua aplicacdo monocromatica, sendo esta
azul sobre fundo branco, branco sobre fundo azul, preto sobre fundo
branco ou branco sobre fundo preto. As aplicagdes monocromaticas
permitem a ndo utilizagdo do box ao redor da assinatura visual, e
nenhuma das aplicagdes monocromaticas permite somente a aplicagdo
da marca em ciano. A cor do box pode variar entre azul, preto e branco,
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com bordas nas mesmas cores, exceto na aplicagdo do box em azul sobre
um fundo branco, no qual a borda do box em branco é dispensada.

A marca Rio Prefeitura ¢ aplicada também como organizadora
de outras marcas, que estdo ligadas aos oOrgdos formadores da
administragdo publica do municipio. Essas submarcas podem ser
referentes a secretarias, fundagdes, autarquias e empresas publicas. A
empresa RioTur que ¢ diretamente associada ao turismo da cidade, por
ser publica, também ¢ representada por uma marca (Fig. 28). Porém,
muitas vezes, seu nome ¢ vinculado a marca grafica Rio Prefeitura (Fig.
29), e sua marca grafica especifica ndo aparece, ja que o manual da
marca Rio Prefeitura prevé a assinatura de suas secretarias, fundagdes,
autarquias e empresas publicas como partes da propria marca (Fig. 30).

Figura 28: Marca grafica RioTur.

Riotur

Fonte: Rio (2013).

Figura 29: Marcas graficas Riotur.

RIO

PREFEITURA
—rown | roron | e

Fonte: Composigio propria (2014).

RIO

PREFEITURA

Riotur

Em uma pesquisa de 0,20 segundos no website Google sobre o
nome “Riotur”, foi possivel encontrar aproximadamente 308 mil
resultados. No acervo de imagens foram encontradas trés versdes de
marcas graficas nas quais aparecem o nome RioTur. Duas dessas
versdes apresentam o nome vinculado a marca grafica Rio Prefeitura
(Fig. 29). Nesses casos, o nome RioTur ¢ grafado em branco com
tipografia Helvética, em um box retangular na cor ciano, que aparece na
parte inferior da marca grafica Rio Prefeitura. Em outra imagem (Fig.
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30), foi possivel observar que, além da cor ciano, os boxes das
submarcas também podem apresentar fundo dourado, verde, preto e
cinza.

Figura 30: Outras marcas com assinatura visual Rio Prefeitura.

Assinaturas |

PLANETARIO PLANETARIO

Cyan50 Cyan 100 Assinaturas | Area de protecdo
Magenta 50 Amarelo 100
Amarelo 100 Preto 40
Pantone® 4495C Pantone® 342C

x

Cyan 10 R I 0
Preto 100 Preto 50 PREFEITURA
Panione® BlackC  Pantone® 422C

. . o i

2x X 2x
2x 2x

Fonte: Rio (2013).

E possivel notar que coexistem duas assinaturas visuais RioTur
que representam a empresa de Turismo da cidade Rio de Janeiro. Duas
assinaturas sdo ligadas a marca Rio Prefeitura, e a outra ¢ independente
das primeiras.

A marca grafica especifica da empresa RioTur (Fig. 28) ¢
recortada no canto inferior a esquerda do observador para representar o
conjunto composto pelos morros Pdo de Agucar e Morro da Urca. O
restante do fundo expressa um gradiente que varia entre as cores azul e
ciano, representando parte da aboboda celeste. Dentro do fundo azulado,
um pouco a direita do observador, aparece a palavra RioTur, escrita de
maneira particularizada, pois hd duas letras maitsculas na palavra de
seis letras e as trés primeiras sdo amarelas enquanto as outras trés sdo
brancas.

Apesar de haver semelhangas com os elementos da marca Rio
Prefeitura, a marca grafica RioTur expressa menos rigor formal e um
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certo anacronismo com relagdo a marca principal. Assim, a marca Rio
Prefeitura, além de maior rigor formal aparenta ser mais atual. Todavia,
considera-se que cada uma dessas marcas graficas cumprem fungdes
diferentes, apesar de serem apresentadas juntas em diversas situagoes.

A prioridade tipica de cada situagdo promove diferencas na
apresentacdo das marcas oficiais da cidade. Isso ocorre de acordo com o
tipo do processo de comunicagdo instalado. Nos processos informativos
oficiais, em que predomina a fun¢fo administrativa, a marca grafica
RioTur (Fig. 28) desaparece e o nome da empresa € incorporado & marca
grafica Rio Prefeitura (Fig. 29). Porém, nas agdes publicitarias, para
divulgacdo do turismo na cidade Rio de Janeiro, a marca grafica RioTur
aparece com destaque, ao lado da marca grafica Rio Prefeitura (Fig. 31).
Além disso, a marca grafica Rio Prefeitura vem acrescida da tarja na cor
ciano informando a presenca oficial do setor turistico da prefeitura da
cidade.

Figura 31: Propaganda turistica da cidade Rio de Janeiro.

www.rioguiaoficial.com.br

www.rioofficialguide.com

Fonte: Rio Guia Oficial (2013).
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4.4 CLASSIFICACAO DAS CIDADES TURISTICAS

O indice Anholt City Brands Index (2006 e¢ 2011) serve de
parametro para avaliagdo das caracteristicas e o potencial das marcas de
cidade, tendo sido desenvolvido pelo pesquisador inglés Simon Anholt
que, na edigdo de 2011, contou com a parceria da empresa GfK Custom
Research North America. No indice € proposto um ranking principal e
também apresenta outros comparativos secundarios, de acordo com as
seis principais categorias estudadas no City Brands Index Hexagon (Fig.
32). Através desse modelo grafico é possivel visualizar as caracteristicas
das cidades que sdo consideradas na defini¢do do ranking, de acordo
com os resultados especificos das pesquisas sobre cada cidade.

Figura 32: City Brand Hexagon.

CITY BRAND HEXAGON

Presence

Potential Place

CTY
BRAND

Pre-requisites

Fonte: Adaptado de Anholt (2006).

O indice Anholt City Brand Index considerou 60 cidades no ano
de 2006 (Fig. 33), e somente 50 cidades na sua atualizagdo de 2011. A
cidade Rio de Janeiro foi avaliada nas duas vezes.
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De acordo com Cardoso (2013), houve outra atualizacdo da
pesquisa no ano de 2009. A pesquisa publicada em 2006 foi realizada de
forma online, incluindo 15.255 homens ¢ mulheres, com idade entre 18
e 64 anos, em 19 paises: Australia, Brasil, Canada, China, Dinamarca,
Franca, Alemanha, India, Italia, Japdo, Coréia, Malasia, México,
Holanda, Nova Zelandia, Polonia, Russia, Espanha, Reino Unido e
Estados Unidos.

Figura 33: Ranking com as 60 cidades avaliadas pelo indice Anholt City Brand
Index de 2006.

Overall Rankings

1 Sydney 21 | Munique 41 | Rio de Janeiro

2 | Londres 22 | Tokyo 42 | Buenos Aires

3 | Paris 23 | Boston 43 | Beijing

4 | Roma 24 | Las Vegas 44 | Seoul

5 | New York 25 | Seattle 45 | Reykjavik

6 | Washington 26 | Estocolmo 46 | Budapeste

D.C.

7 | Sdo Francisco | 27 [ Chicago 47 | Xangai

8 | Melbourne 28 | Atlanta 48 | Moscou

9 | Barcelona 29 | Dublin 49 | Johannesburgo

10 | Genebra 30 | Edinburgh 50 | Cidade do
México

11 | Amsterdam 31 | Filadélfia 51 | Warsaw

12 | Madri 32 | Oslo 52 | Havana

13 | Montreal 33 | Lisboa 53 | Jerusalém

14 | Toronto 34 | Praga 54 | Bangkok

15 | Los Angeles 35 | Singapura 55 | Cairo

16 | Vancouver 36 | Helsinki 56 | Dubrovnnik

17 | Berlin 37 | Hong Kong 57 | Mumbai

18 | Bruxelas 38 | Dallas 58 | Manila

19 | Mildo 39 | Nova Orleans 59 | Lagos

20 | Copenhagen 40 | S&o Petersburgo | 60 | Nairobi

Fonte: Adaptado de Anholt (2006).

A atualizagdo do indice, realizada em 2011, foi desenvolvida
através de pesquisas em 10 paises: Australia, Brasil, China, Franga,
Alemanha, India, Russia, Coréia do Sul, Reino Unido e Estados Unidos.
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Apresenta algumas mudangas entre as 10 cidades principais, como a
presenca de Tokyo e Viena nos lugares de Barcelona e Genebra (Fig.
34). Ambas avaliam as cidades de acordo com seis grandes grupos,
conforme o City Brand Hexagon (Fig. 32): Presence, Place, Pre-
requisites, People, Pulse e Potencial. Este modelo ¢é caracterizado por
ser um hexagono, e apresentar a expressdo City Brand no centro. Cada
uma desses categorias ainda possui outras subcategorias, que
consideram os valores e performance de uma cidade de acordo com
temas diversos, como sua contribui¢do para o mundo, limpeza, clima,
parques e prédios, acomodagdes, equipamentos publicos, eventos,
lifestyles, oportunidades de emprego e estudo, negocios, dentre outras
(GFK, 2011). Cada uma das seis categorias principais forma seis
triangulos internos, como uma metafora de pilares.

Figura 34: Top10 2011 Anholt-GFK Roper City Brands.

2011 Anholt-GfK Roper City Brands Index Overall Brand Ranking

Paris

Londres

Sydney

New York

Los Angeles

Roma

Washington D.C.

Melbourne

O|lo|N|[oO|O|~]|W|N|—=

Viena

—_
o

Tokyo

Fonte: Adaptado de GFK (2011).

Anholt (2006) descreve os seis maiores grupos do indice Anholt
City Brand Index da seguinte forma: (1) Presence € o item baseado no
status internacional de cada uma das cidades, e ¢ questionado para as
pessoas o qudo familiar cada uma das cidades é para elas, se ja a
visitaram, e se as cidades sdo famosas ou ndo, além de realizagdo de
reconhecidas contribui¢des culturais, cientificas ¢ a forma como elas
foram administradas nos ltimos 30 anos; (2) Place ¢é o item que revela
a percepcdo dos aspectos fisicos das cidades, incluidos aqui a beleza e o
clima; (3) Potencial € o item considera as oportunidades educacionais e
econdmicas oferecidas para visitantes, empresarios e imigrantes.
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Consideram-se itens como a facilidade de se conseguir um emprego ¢ as
possibilidades de se atingir graus elevados de educagdo; (4) Pulse é o
item que explora o qudo excitante as pessoas acham que a cidade ¢, a
facilidade de se encontrar coisas interessantes para fazer, considerando-
se visitas curtas ou residentes de longo tempo; (5) People € o item
considera os habitantes amigaveis ou ndo, envovendo questdes
linguisticas, culturais e de seguranga; (6) Prerequisites € o item em que
as pessoas sdo questionadas sobre sua percepgdo das qualidades basicas
das cidades, como elas pensam que seria viver 1a, com relagdo a
acomodagdes, escolas, hospitais, transporte publico, praticas esportivas,
entre outros.

No indice de 2006, a cidade Rio de Janeiro ¢ apresentada na
quadragésima primeira posi¢do. Na sua atualizacdo de 2011, a cidade
ocupa a décima sexta posicdo, sendo considerada Fun, no sentido de
alegria e divertimento. Para Anholt (2006), apesar da sua posi¢do no
ranking de 2006, a cidade é considerada uma das que mais ganhou
brand equity, melhorando sua posi¢do nos itens: Presence,
Prerequisites, Pulse e Potencial. E a primeira no ranking das cidades
solares, de acordo com o critério Sun and the City, ¢ a segunda em
acolhimento ao turista, de acordo com o critério You re Welcome to my
City (Fig. 35).

Figura 35: Rankings Sun and the City e You’re Welcome to my City.

Posicao Sun and the City You’re Welcome to my City
1 Rio de Janeiro Sydney

2 Sydney Rio de Janeiro
3 Barcelona Barcelona

4 Los Angeles Melbourne

5 Madrid Roma

6 Roma Madrid

7 Havana Vancouver

8 Melbourne Las Vegas

9 Sao Francisco Toronto

10 Buenos Aires Amsterdam

Fonte: Adaptado de Anholt (2006).

A indice de 2006 ainda coloca a cidade Rio de Janeiro nas
ultimas posigdes nos conceitos ligados a seguranga, educacdo e servigos
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publicos. Em todos, a cidade esta colocada acima da posi¢do de nimero
50. A atualizac¢do do indice, realizada em 2011, ainda coloca a cidade
como destaque do grupo Pulse, em quarto lugar. A cidade ndo aparece
nesse mesmo conceito no indice de 2006, verificando-se, assim, uma
melhora na percepgdo geral daquilo que a cidade representa quanto a
este grupo (Fig. 36).

Figura 36: Pulse Brand Rankings 2006 ¢ 2011.

Posicao Pulse Brand Ranking (2006) Pulse Brand Ranking
(2011)

1 Paris Paris

2 Roma New York

3 Londres Londres

4 New York Rio de Janeiro

5 Sydney Varsovia

6 Sao Francisco (Nao divulgado)

7 Madrid (Nao divulgado)

8 Barcelona (Nao divulgado)

9 Los Angeles (Nao divulgado)

10 Amsterdam (Nao divulgado)

Fonte: Adaptado de Anholt (2006) e GFK (2011).

Tomando por base as pesquisas de Anholt, buscou-se relacionar
cidades com um posicionamento semelhante a cidade Rio de Janeiro,
como forma de configurar o seu nicho especifico no mercado global do
turismo, tendo em vista as semelhancas geograficas, ecologicas,
historicas e culturais. O propdsito foi conhecer as marcas graficas
turisticas de cidades com posicionamento semelhante para vislumbrar
possibilidades de desenvolvimento do projeto grafico da marca turistica
da cidade Rio de Janeiro.

Do total das 60 cidades pesquisadas (Fig. 33) por Anholt (2006,
2011), foram selecionadas as cidades Melbourne, Sydney e Barcelona,
consideradas cidades solares semelhantes, de acordo com o critério Sun
and the City e, também, foi considerada a cidade New York, com
relagdo a pulsacdo e ao acolhimento do turista, de acordo com o critério
You're Welcome to my City. Portanto, quatro cidades que dispoem de
marcas graficas turisticas foram consideradas posicionadas no mesmo
nicho de negdcios turisticos da cidade Rio de Janeiro, além de serem
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parcialmente semelhantes com relagdo a aspectos geograficos,
ecologicos, historicos e culturais. As quatro cidades com
posicionamento de marca semelhante a cidade Rio de Janeiro
apresentam marcas graficas turisticas relacionadas com suas
caracteristicas gerais e seu potencial turistico.

4.5 A MARCA GRAFICA DA CIDADE MELBOURNE.

A atual marca da cidade australiana Melbourne foi lan¢ada no
ano 2009. O objetivo era substituir a antiga marca grafica, cujo simbolo
¢, em parte, composto pelo desenho de uma folha (Fig. 37), por ter sido
considerada “fraca”, pouco compreendida e fragmentadora da
identidade.

Figura 37: Antiga assinatura visual da cidade Melbourne.

city of
elbourne

Fonte: City of Melbourne Brand Manual (2010).

No website oficial da cidade Melbourne (2013) existem
informagdes sobre os objetivos da marca grafica atual (Fig. 38), que séo:
(1) desenvolver um icone para a cidade, (2) demonstrar a lideranga
internacional da cidade em elementos como exceléncia, inovagdo e
lideranga, e (3) representar a cidade com uma marca que permite sua
adaptagdo em diferentes versoes especificando aspectos distintos de sua
identidade.
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Figura 38: Assinatura visual City of Melbourne.

CITY OF MELBOURNE

Fonte: Brands of the World (2011).

O desenho da letra “M” com tratamento especifico € o simbolo
da marca grafica atual, fazendo referéncia a primeira letra do nome da
cidade. O simbolo é acompanhado pelo logotipo composto pela frase
“City of Melbourne”, em letras do tipo bastdo, sem serifas. As
informagdes do website oficial da cidade Melbourne (2013) destacam a
flexibilidade decorrente do conjunto de versdes da marca como
caracteristica do futuro da cidade. Sendo também eficiente porque pode
ser aplicada e divulgada de maneira coerente em diferentes projetos
devido a trés potencialidades decorrentes do design: (1) a marca pode
ser aplicada em qualquer meio e reinterpretada de acordo com a
personalidade do projeto; (2) a marca adaptada atua como refor¢o da
identidade propria de cada projeto, podendo ser aplicada em projetos de
eventos e ser adaptada para diferentes produtos: websites, brochuras,
banners e cartdes de visita; (3) a marca reforga a conexdo visual ¢ a
relacdo entre programas, projetos, eventos e produtos e a cidade.

A estrutura visual da marca grafica da cidade Melbourne (Fig.
38) ¢ dividida em 3 partes significativas: (1) a estilizacdo da letra “M”
como simbolo; (2) o conjunto tipografico que compde o logotipo; (3) o
tratamento de tonalidades, cores e texturas visuais. O nome dado ao
tratamento da imagem ¢é lock-up, sendo que esse varia para criar
diferentes versdes da marca, adaptando-a ao contexto em que esta



86

inserida. A possibilidade da marca cambiante, com a variagdo do
terceiro elemento significativo para adaptar a expressdo da marca a
cultura do contexto, caracteriza o sistema compositivo como brandmark.

O simbolo da marca ¢é a representagdo estilizada da letra “M”. O
desenho da figura ¢ caracterizado pelo uso de linhas retas em diferentes
posigdes. Partes dessas linhas sdo organizadas para configurar vértices
pontiagudos, que formam entre si dngulos maiores que noventa graus. O
ponto de equilibrio da figura ¢ determinado por um eixo central, que
caracteriza a simetria de seu formato. O conjunto composto por simbolo
e logotipo ¢ apresentado em trés composigdes diferentes: (1) o logotipo
na parte debaixo do simbolo, na versdo vertical da marca; (2) o logotipo
composto em duas linhas, do lado do simbolo ¢ a direita do observador,
primeira versdo horizontal da marca, ¢ (3) o logotipo composto em uma
Unica linha do lado do simbolo e a direita do observador (Fig. 39). Trata-
se portanto de uma marca classificada como “convencional e estilizada
expressiva”, por ser composta com letra ¢ palavras e por receber
diferentes tratamentos expressivos.

Figura 39: Composi¢des da marca de cidade Melbourne.

CITY OF
MELBOURNE

CITY OF MELBOURNE

8 CITY OF MELBOURNE

Fonte: Behance (2009).

A estrutura geométrica externa da marca grafica permanece
constante nas diferentes versdes. Entretanto, as cores e o tratamento
grafico da forma variam de acordo com a cultura do contexto de
aplicacdo (Fig. 40),

Hé4 uma versdo oficial cujo tratamento do simbolo sugere a
projecdo de fachos de luz que variam entre as cores verde, amarelo e
azul. A sugestdo dos fachos Iluminosos gera diferentes formas
geometrizadas no interior da figura, sugerindo variacdes de luz e
sombra, superposi¢oes de fachos de luz, ritmos, dinamismo, perspectiva
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e profundidade (Fig. 40). Nao ha a previsdo da marca grafica em tons de
cinza no manual de aplicagdo, sendo indicado que as versdes em
policromia sejam aplicadas em fundos pretos, brancos ou claros. Nos
fundos escuros ¢ indicada a versdo negativa da marca grafica.

Como foi salientado, o diferencial da marca ¢ sua apresentagdo
cambiante, através da varia¢do do tratamento cromatico e ritmico,
prevendo diferentes padronagens graficas e cromaticas no interior da
figura do simbolo da marca (fig. 40).

Figura 40: Aplicagdes visuais do simbolo da marca de cidade Melbourne.
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Fonte: Behance (2009).

Ha, entretanto, restrigdes com relagdo as padronagens. Nelas,
ndo ¢é possivel a utilizagdo de cores que ndo estdo proximas no circulo
cromatico. Portanto, privilegia as cores andlogas e restringe as cores
complementares. Ndo ¢ indicada a variagdo de padrdes dentro de uma
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mesma figura simbolo ou a apresentacdo simultdnea de gradientes de cor
ou tonalidade na parte interna da figura simbolo e no seu background.

A variag@o no tratamento interno da figura-simbolo permite o
predominio de sentidos especificos a cada apresentagdo da marca
grafica. O tratamento com a mesma cor uniforme em todo o interior da
marca-simbolo privilegia as sensagdes relacionadas aos sentidos de
planura e estaticidade, equilibrio, distanciamento, racionalidade e frieza,
especialmente porque reforca a simetria da figura. Por outro lado, a
ocupacdo do simbolo da marca com variagdes tonais ou cromaticas,
linhas inclinadas, ritmos ondulados ou quebrados privilegiam as
sensacOes relacionadas aos sentidos de dinamismo ou movimento,
varia¢do entre luz e sombra, volume ou espacialidade. A variagdo do
predominio entre cores ou tonalidades, cores frias ou quentes também
privilegia diferentes sensacdes relacionadas a sentidos contraditorios,
como calor ou frio, alegria ou sobriedade, expansdo ou contengdo, entre
outros.

Apesar das diversas possibilidades de tratamento e apresentacao
da marca, o manual de aplicacdo foi pensado de maneira objetiva e
detalhada, para estabelecer o controle necessario a preservagdo da
identidade da marca grafica Melbourne. Nao ¢ indicada a apresentagdo
do logotipo da marca sem estar acompanhado do simbolo e composto de
acordo com as proposi¢des da marca vertical ¢ das marcas horizontais
(Fig. 40). Nao ¢ permitido alterar a expressdo City of Melbourne ¢ a
tipografia do logotipo também ¢ rigidamente definida sendo denominada
como Arete Mono (TYPOPHILE, 2012).

4.6 A MARCA GRAFICA DA CIDADE SYDNEY.

Ha trés marcas graficas relacionadas com a cidade Sydney, que
podem ser encontradas na internet (Fig. 41). Foram encontradas através
de buscas na base Google com a frase sydney tourism logotype. Cada
uma das marcas graficas encontradas estd relacionada a um enderego
eletronico diferente. Uma dessas marcas, com as caracteristicas de um
brasdo, foi encontrada em um endere¢o oficial, porque aparece a
referéncia “gov” no enderego eletronico (cityofsydney.nsw.gov.au); outra
foi encontrada em um endereco de origem ndo especificada (sydney.com),
e a terceira foi encontrada no endereco
(archive.tourism.nsw.gov.au/SydneyTourismBrand), que ¢ integrado ao
endereco oficial do governo, sendo especificada como marca turistica.
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Portanto, essa ultima ¢ a marca grafica turistica oficial da cidade Sydney
(Fig. 41-C).

A primeira marca City of Sydney (Fig. 41-A) foi considerada
uma marca administrativa da cidade, porque no aprofundamento da
pesquisa foi constatado que essa representa o conselho administrativo da
cidade, sem referéncia especifica ao turismo.

A marca grafica que aparece como enderego -eletronico
(sydney.com) e, também, apresenta a sigla “NSW” (Fig. 41-B) ¢
referente ao estado australiano New South Wales, sendo uma marca da
regido geopolitica na qual esta situada a capital australiana Sydney, pois,
durante o aprofundamento das pesquisas, inclusive, verificando-se o
website sydney.com, foi confirmado que a marca (Fig. 41-B) é uma
versdo especifica da marca Destination NSW, que integra ¢ endossa as
atividades turisticas nas cidades do estado australiano New South Wales,
incluindo a cidade Sydney.

Figura 41: Marcas graficas relacionadas & cidade Sydney.

V/A'V sydney.com

Destination NSW

.Y/'V | R?Ntination

CITYOFSYDNEY SYDNEY

A B C
Fonte: Composigao propria (2014).

De acordo com informagdes do proprio website Destination
NSW (2013), a marca Sydney (Fig. 41-C) é usada em campanhas para
promover a cidade capital como destino turistico. A marca grafica
Sydney foi langada em abril de 2010, seguindo o conceito /t’s what
makes Sydney so... Sydney.

A marca grafica Sydney dispée de um simbolo que ¢
estruturado em equilibrio radial, sugerindo uma espiral composta por
dez figuras recortadas como arcos de circunferéncia por cores diferentes.
No primeiro plano, ha cinco arcos com tamanhos semelhantes e
justapostos de maneira circular. Entretanto, a sugestdo de profundidade,
que ¢ simulada na grande figura, decorre da progressiva reducdo do
tamanho dos outras cinco arcos e também da variagdo na posi¢do de
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cada um. Cada um dos cinco arcos representados como mais distantes,
aparece situado em um plano de profundidade diferente dos outros. Por
isso, 0s cinco arcos menores sdo percebidos como desencontrados entre
si (Fig. 42).

Figura 42: Versdes horizontal e vertical da marca grafica turistica da cidade
Sydney.

SYDNEY

Fonte: Duncan (2010).

O logotipo da marca escreve o nome “Sydney” com tipografia
especifica (Fig. 43). As letras sdo do tipo bastdo, sem serifas e com
terminagdes arredondadas. Nas aplicagdes em policromia, o logotipo ¢é
apresentado na cor azul escura, que também participa da composi¢do do
simbolo (Fig. 42). Ha duas versdes para a composicao espacial da marca
grafica: (1) a vers@o horizontal, com o logotipo ao lado do simbolo ¢ a
direita do observador, ¢ (2) a versdo vertical com o logotipo aplicado
abaixo do simbolo (Fig. 42).
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Figura 43: Tipografia da marca turistica da cidade Sydney.
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Fonte: Duncan (2010).

A figura da marca como um todo ¢ multicolorida, com cores
distintas umas das outras (Fig. 44). As variagdes cromaticas sdo
abruptas, demarcando as arestas dos arcos configurados. Ha cores
quentes ¢ frias, sendo que parte das formas apresenta cores muito
saturadas e outra parte ¢ definida por cores sutilmente tonalizadas (Fig.
42 e 44).

Figura 44: Cores primarias da marca turistica da cidade Sydney.

Fonte: Duncan (2010).
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Todas as imagens encontradas confirmam a presenga conjugada
do simbolo e do logotipo nas apresentacdes da marca grafica turistica da
cidade Sydney como assinatura visual. Porém, nos antncios
publicitarios e nas vinhetas animadas de apresentagdo da marca (Fig.
45), observa-se a participagdo de imagens referentes ao simbolo da
marca como elemento de grande potencial estético-simbdlico no
processo de comunicagdo da marca turistica da cidade.

Figura 45: Aplicagdes da assinatura visual turistica de Sydney.

Fonte: Duncan (2010).

Em sintese, a marca grafica turistica da cidade Sydney ¢é
classificada como uma “marca livre ¢ geometricamente estilizada”,
devido a apresentacdo desordenada de elementos geometrizados. A
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apresentacdo da marca grafica requer o exercicio imaginativo do
observador, para que esse perceba o simbolo como uma estrutura
espiral.

Atuando como assinatura visual a marca grafica ¢ composta
pelo logotipo, que expressa graficamente o nome da cidade, ¢ por um
simbolo pouco convencional e ndo figurativo. Todavia, como elemento
visual, o simbolo grafico da marca dispde de um amplo potencial no
desenvolvimento de vinhetas animadas e como elemento grafico-
ilustrativo nos produtos publicitarios.

O manual de aplicacdo da marca grafica prevé ainda versdes
monocromaticas: (1) com a marca em preto sobre fundo claro ou (2) a
marca em branco sobre fundo escuro (Fig. 46).

Figura 46: Versdes monocromaticas da marca grafica turistica da cidade
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Fonte: Duncan (2010).

Para Duncan (2010), a marca grafica turistica da cidade Sydney
ndo representa diretamente as pessoas ou a energia pulsante da cidade,
cuja vida urbana ¢ ativa e com caracteristicas multiculturais. Pois, trata-
se de uma metafora grafico-projetiva do sistema racional de
planejamento e gestdo da cidade. Por sua vez, as cores do simbolo
grafico representam as belezas naturais da regido ocupada pela cidade,
que ¢ cercada por praias, florestas, montanhas.

Ha quem espera que as marcas graficas das cidades sejam mais
denotativas e simbolicamente mais evidentes, como ja foram
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anteriormente. Porém, as cidades sdo sistemas cada vez mais plurais e
complexos. Por outro lado, a comunicagdo esta cada vez mais dinamica,
sensorial, impressionista e afetiva. Portanto, ndo se trata de observar a
marca grafica como um conjunto simbdlico estatico, isolado e auto
suficiente, porque na cultura mididtica e interativa, o sentido acontece
no contexto integral da comunicag¢do multimidia e ndo necessariamente
em uma composic¢do isolada. Isso pode ser observado na comunicacdo
publicitaria da marca turistica da cidade Sydney (Fig. 45).

4.7 A MARCA GRAFICA DA CIDADE BARCELONA.

As pesquisas realizadas sobre a marca grafica turistica da cidade
Barcelona, também, evidenciaram diferentes simbolos graficos
relacionados com a cidade: (1) Ha um simbolo que representa a letra
“B” por meio de reticula grafica ampliada (Fig. 47-A); também, (2) ha
um logotipo que configura a palavra “Barcelona” com letras maiusculas
configuradas por linhas retas e quebradas, com variagdo na espessura
dos diferentes tragos compositores das letras (Fig. 47-B); por fim, (3) ha
um simbolo composto pelo conjunto de quatro quadrados com
inclina¢do de 90° (em posi¢do romboide), reunidos um ao lado do outro
para compor um arco. O simbolo ¢ combinado com uma sigla ¢ com
diferentes arranjos das palavras “Barcelona” e “Turisme”, incluindo as
vezes a preposi¢do “de”, como na frase “Turisme de Barcelona” (Fig.
47-C). Nas representagdes mais recorrentes da marca grafica o logotipo
expressa os dizeres “Barcelona Turisme”. As marcas sdo apresentadas
em versdes com variacdo de cores e as vezes também variam o
tratamento das figuras.

Figura 47: Marcas graficas relacionadas a cidade Barcelona.
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Fonte: Composigao propria (2014).
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As aplicagdes das marcas relacionadas com a cidade Barcelona
(Fig. 47) evidenciam sua origem e posicionamento com relacdo a
identificagdo de setores da vida urbana.

A marca que apresenta a letra “B” reticulada ¢é parte do projeto
municipal de cuidado com o meio ambiente, sendo estampada em
veiculos e equipamentos urbanos relacionados com limpeza e
conservacdo do ambiente da cidade (Fig. 48-A).

O logotipo que expressa o nome “Barcelona” em letras
compostas por linhas angulosas ¢ parte de uma proposta de redesenho da
marca feita pela designer estadunidense Ashley Breunich. O projeto ¢é
inspirado no trabalho do arquiteto Gaudi e do artista Picasso. O desenho
das letras do logotipo foi pensado a partir dos mosaicos que revestem as
obras do arquiteto (Fig. 48-B). O logotipo aparece em cartazes ¢
outdoors juntamente com figuras compostas com tragcos semelhantes aos
desenhos de Picasso. N@o se trata de uma marca oficial, mas as imagens
do projeto estdo disponiveis no website da designer, tendo sido pensadas
de acordo com os valores culturais da regido.

Figura 48: Aplica¢des de marcas graficas relacionadas a cidade Barcelona.
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Fonte: Composigio propria (2014).
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A marca turistica da cidade Barcelona em policromia apresenta
as cores: verde, azul, vermelha ¢ amarela nas figuras geométricas e o
logotipo ¢é apresentado em preto (Fig. 49). A mesma fonte tipografica
sem serifas composta em caixa alta e baixa ¢ apresentada nas duas
palavras que compdem o logotipo. Porém, a palavra “Barcelona ¢
composta por letras grossas (bold) e a segunda “Turisme” € composta
por letras finas, fazendo variar o valor de atragdo ou o peso visual de
cada palavra, com destaque para o nome “Barcelona” (Fig. 49).

Figura 49: Marca turistica da cidade Barcelona.

R 2
BarcelonaTurisme

Fonte: Barcelona Turisme (2013).

Ha aplicagdes da marca grafica turistica da cidade Barcelona
que sdo acrescidas com mais uma palavra. Pode haver, inclusive,
variagdes nas cores do simbolo e da palavra acrescida a marca, de
acordo com o tipo de produto, servigo ou atividade, que esta sendo
associada e endossada pela marca (Fig. 50). A fonte tipografica das
letras componentes da palavra acrescida é a mesma apresentada no
logotipo da marca. Contudo, as letras da palavra acrescida podem variar
ou ndo de espessura com relagdo a grafia do logotipo. Portanto, além da
possibilidade de variacdo cromatica, também, pode haver variacdo na
espessura das letras componentes da palavra acrescida (Fig. 50).

Figura 50: Outras composi¢des da marca turistica de Barcelona.
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Fonte: Composigao propria (2014).
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A marca grafica turistica da cidade Barcelona ¢ classificada
como uma marca “livre e geometricamente estilizada”, porque ¢
composta por palavras e por um conjunto de figuras geométricas que
ndo denotam uma figura ou simbolo em particular. Além disso, suas
possibilidades de aplicagdo sdo variadas, apresentando uma versdo
horizontal e outra vertical e possibilitando o acréscimo de palavras e
elementos graficos de acordo com o interesse da situacao.

4.8 A MARCA GRAFICA DA CIDADE NEW YORK.

Durante a pesquisa sobre marcas turisticas referentes a cidade
New York, foram encontradas duas marcas distintas, que parecem
coexistir de modo independente (Fig. 51). Por vezes, as finalidades de
cada marca parecem ser as mesmas e, outras vezes, parecem distintas,
apesar das duas serem posicionadas com propdsitos turisticos.
Atualmente, a marca mais antiga (Fig. 51-A), que representa de maneira
icOnica e cifrada a expressdo “eu amo New York” (“I ¥ NY”), também
representa o estado New York, do qual a cidade é a capital. Portanto,
neste estudo, a marca mais recente, que compde a sigla NYC (Fig. 51-
B), é considerada a atual marca grafica turistica da cidade New York.

Figura 51: Marcas graficas associadas a cidade New York.

Fonte: Composigao propria (2014).
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A marca grafica mais antiga (Fig. 51-A) ¢ uma das marcas
turisticas de cidade mais conhecidas em todo o mundo, sendo lida e
pronunciada como um slogan, apesar do elemento iconico e da sigla
usada na sua composi¢cdo grafica. Esta marca foi desenvolvida pelo
designer grafico nova-iorquino Milton Glaser e publicada em 1977. O
objetivo de criagdo e publicacdo da marca era propor um simbolo de
referéncia para uma campanha em favor do turismo na cidade que, na
época, enfrentava problemas financeiros, entre outros.

Primeiramente, o foco da campanha recaiu sobre o publico
interno, visando reavivar a afetividade dos moradores pela cidade.
Esperava-se que isso também repercutisse de maneira positiva nos
visitantes da cidade e servisse de estimulo para o aumento do nimero de
turistas na cidade. Perrotta (2013) assinala que a campanha tinha o
intuito de “promover o turismo em New York, num momento em que a
cidade estava esvaziada, degradada e com altos indices de violéncia”.

A marca grafica é predominante composta por letras: “I”, “N” e
“Y” em caixa alta. A tipografia com letras do tipo bastdo tem
extremidades arredondados e, também, é caracterizada por serifas. A
fonte utilizada ¢ chamada de American Typewriter. Niemeyer (2006)
considera essa fonte tipografica como romana do tipo mecanizada. Por
sua vez, Wheeler (2012) ressalta que a fonte é apresentada na marca em
seu formato original, sem adaptagdes. Este estilo tipografico com serifas
€ marcante e sugere solidez, porque as serifas largas estabilizam a grafia
e as linhas verticais da fonte formam um angulo reto com essas linhas de
base (WHEELER, 2012).

Para McCracken (2011), a presenca do desenho estilizado do
coracdo (“¥”) simboliza o amor e a afetividade, considerando que o
tragado simples e pregnante de todo o desenho da marca sugere o design
vernacular. Por ser “tdo humilde”, a marca parece nao ter sido criado por
ninguém em especial.

Trata-se de uma marca grafica “convencional e estilizada
expressiva” com versdes na vertical e na horizontal (Fig. 52). A marca ¢
composta com rigor geométrico, no desenho das letras e da figura
estilizada que representa o coragdo. Mas, apesar disso, as curvas nas
extremidades das letras e nas jungdes entre as linhas do corpo das letras,
incluindo as serifas, promovem uma ilusdo de Otica, sugerindo falsas
ondulagdes nas linhas retas da tipografia. Assim, visualmente, as letras
que compdem a marca grafica aparecem como que desenhadas “a méo
livre”. Isso caracteriza o dominio da expressividade na visualidade da
marca.
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Figura 52: Versdes vertical e horizontal da marca grafica “I ¥ NY”.
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Fonte: Underconsideration (2008).
A repercussdo mundial da publicagdo da marca grafica “I ¥

NY” provocou a criagdo de diferentes marcas baseadas na mesma ideia,
mas associadas a lugares ou eventos diversos (Fig. 53).

Figura 53: Simbolos diversos baseados na marca “I ¥ NY”.
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Em 2008, houve também a revisdo do desenho da marca “I ¥
NY” e a criacdo de diversas versdes da marca, incluindo outros simbolos
para designar produtos, lugares, eventos ou situagdes diferentes (Fig.
54). Assim, manifesta-se na marca a tendéncia de particularizagdo da
marca em funcdo de contextos especificos, provocando a inclusdo de
outros elementos na estrutura oficial da marca (Fig. 52). O guia de
aplicacdo da marca (brand guideline) prevé a existéncia de 14

submarcas tematicas

Figura 54: Composigdes tematicas da marca grafica “I1 ¥ NY™.
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O guia de aplicagdo da marca (brand guideline) prevé também a
aplicagdo da marca com letras brancas e duas diferentes versdes
monocromaticas da marca, em preto ¢ em branco, inclusive, sem a
representagdo do vermelho caracteristico do simbolo (Fig. 55).

Figura 55: Aplicagdes da marca grafica “I ¥ NY™.

Fonte: Underconsideration (2008).

Por sua vez, a marca grafica que compde a sigla NYC foi
desenvolvida pela agéncia de design e consultoria de marcas Wolff
Olins, com a participagdo direta das empresas publicas e autoridades
responsaveis pela emissdo da marca da cidade. As empresas
participantes foram: NYC & Company, NYC Big Events e NYC
Marketing, sendo diretamente orientadas pelo prefeito da cidade,
Michael Bloomberg (UNDERCONSIDERATION, 2007).

De acordo com informagdes do website oficial do turismo em
New York, o conceito desenvolvido na criagdo da identidade visual
segue o slogan "only one, but no one NYC”, evocando a ideia de que a
cidade dispoe de uma identidade tnica, que é composta por diferentes
realidades, sendo que isso deve ser informado na marca e comunicado
através de sua presenga. Assim, a marca grafica deve poder apresentar
os diversos aspectos ¢ valores formadores da identidade da marca da
cidade.

A marca foi desenvolvida para ser utilizada em varios
departamentos oficiais da cidade, nas dreas de Marketing e Turismo.
Entretanto, a aplicacdo da marca expandiu para outros segmentos da
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gestdo publica endossando seus programas, projetos, eventos e acdes.
Ap6s o seu langamento, pela primeira vez nos tdltimos 20 anos, a cidade
New York foi eleita o destino turistico mais popular dos Estados Unidos
(OLINS, 2013).

A estruturagdo e a configuracdo das letras que compdem o
logotipo da marca grafica (Fig. 56) é decorrente de uma malha
quadrangular composta por 900 quadrados pequenos, sobre esses sdo
desenhados nove quadrados maiores, com demarcacdes de suas
diagonais (Fig. 56).

Figura 56: Marca grafica turistica da cidade New York e sua estrutura
geométrica compositora.

Fonte: Underconsideration (2007).

As linhas que compdem as letras da sigla NYC sdo largas (extra
bold) e o formato externo das letras apresenta altura e largura de mesma



103

medida. As extremidades das letras sdo recortadas em diagonal e, na
versdo original da marca, as letras sdo pretas (Fig. 56). Trata-se,
portanto, de uma marca grafica “convencional e geometricamente
estilizada”, porque € composta por letras com estruturagdo e recortes
geométricos.

No contexto da comunicag@o publicitaria, entretanto, as letras
que compdem a marca grafica turistica da cidade New York sdo
apresentadas como suportes de expressdo € comunicagdo para diferentes
imagens relacionadas a natureza e a realidade cultura do lugar (Fig. 57).

Figura 57: A marca grafica como suporte visual da diversidade urbana.

Fonte: Underconsideration (2007).

Outro exemplo de aplicacdo publicitaria da marca grafica
turistica da cidade New York é a superposi¢do de versdes da marca em
imagens publicitarias, criando efeitos estético-visuais multicoloridos e
um jogo de elementos cromaticos, sugerindo os jogos visuais dos
caleidoscopios (Fig. 58).
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Figura 58: Outras aplica¢des da assinatura visual da marca NYC.

Fonte: Underconsideration (2007).

Por fim, a marca gréfica também ¢ aplicada de maneira tradicional,
servindo de assinatura visual ou simbolo de identifica¢do de origem, além
de associar a cidade a ilustragdes publicitdrias que representam as diversas
realidades que identificam New York (Fig. 59).

Figura 59: Cartazes assinados com a marca turistica da cidade Nova York.

Fonte: Underconsideration (2007).
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5 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS: AS MARCAS E A
CIDADE RIO DE JANEIRO.

5.1. CONSIDERACOES GERAIS.

Ha duas publicagdes, (1) “Logos cariocas da gema” (LIMA,
2013) e (2) “O Perfil do Rio continua lindo” (PERROTTA, 2013), as
quais foram pesquisadas neste estudo, porque os temas apresentados sdo
relacionados a marcas graficas associadas ao turismo na cidade Rio de
Janeiro.

Perrotta (2013) considera que ha duas maneiras de se conceber a
imagem da cidade Rio de Janeiro: (1) observando-se as pessoas,
individualmente e em comunidade, com suas manifestagdes culturais e
estilos de vida, ou (2) observando-se a natureza e a cultura material
arquitetonica, artistica e técnica, com seus equipamentos ¢ monumentos
que compdem a cidade. Os dois tipos de observagdo em separado ou em
conjunto possibilitam a identificacdo dos elementos e padrdes
geograficos, historicos e culturais que caracterizam a cidade.

Em grande parte, o amplo repertério de elementos
caracteristicos da cidade ¢é representado nas marcas graficas
institucionais ¢ comerciais associando suas atividades e negodcios a
cidade Rio de Janeiro.

Lima (2013) reuniu e apresentou em sua publicagdo mais de
quatrocentas marcas graficas de atividades, eventos e negdcios
desenvolvidos na cidade Rio de Janeiro. Sdo marcas relacionadas com
11 categorias de atividades: (1) congressos, (2) eventos, (3) feiras, (4)
clubes, (5) federagdes, (6) igrejas, (7) programas, (8) cooperativas, (9)
obras sociais, (10) 6rgdos publicos e (11) empreendimentos comerciais:
restaurantes, supermercados, produ¢do e comércio de vestuario,
artesanato, empresas ¢ produtos de comunicacdo, escritorios de
profissionais liberais, escolas e outros.

Perrotta (2013) também reuniu e apresentou em sua publica¢do
marcas graficas institucionais e comerciais associadas a cidade Rio de
Janeiro, destacando elementos icOnicos recorrentes na composi¢do das
marcas. Além disso, procurou confirmar a relagdo prioritaria das marcas
com a populagdo ou com o patrimdnio natural € com os monumentos ¢
outros produtos que expressam a cultura material da cidade.

Um exemplo de marca grafica de evento que foi indicado como
integrador dos dois aspectos basicos, o humano ¢ o material, ¢ a marca
da olimpiadas Rio 2016, pois sua composicdo recria de maneira
estilizada o contorno do morro do Pdo de A¢ucar, ¢ também denota um
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conjunto dindmico de trés pessoas reunidas amigavelmente em uma
danca ou brincadeira de roda (Fig. 60).

Figura 60: Marca grafica da olimpiada Rio 2016.

Fonte: Perrotta (2013).

Perrotta (2013) classifica as marcas mais recorrentes nas
seguintes categorias (Fig. 61): (1) aquelas que buscam representar, ou
exercem influéncia das caracteristicas formais do Morro do Pdo de
Agucar; (2) aquelas relacionadas ao Morro do Corcovado e ao Cristo
Redentor; (3) as que utilizam como referéncia o Calcaddo de
Copacabana; (4) aquelas que apresentam uma misceldnea de elementos
caracteristicos da cidade em sua composi¢do grafica; e (5) aquelas que
buscam, através de elementos visuais, representar o sol e o mar.
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Figura 61: Categorias das marcas graficas associadas a cidade Rio de Janeiro.
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Representacdes calcadao de Copacabana.
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Fonte: Perrotta (2013).

Observando-se as 1imagens apresentadas nas publicacdes
pesquisadas (LIMA, 2013; PERROTTA, 2013) é possivel perceber
caracteristicas similares nos formatos ¢ nas cores das marcas graficas
com imagens do Morro do Corcovado ¢ do monumento Cristo Redentor
e das marcas com imagens do Morro do Pao de Agucar. Todavia, ha o
diferencial iconografico religioso nas marcas com imagens do
monumento Cristo Redentor. Além disso, as sugestoes de sol e mar
podem ser percebidas em parte das imagens. As cores solares
predominam na maioria das marcas graficas representadas na figura 61.

No geral, devido a sua referéncia de origem, as marcas graficas
associadas a cidade Rio de Janeiro apresenta cores solares: amarela,
laranja, verde e azul. Porém, a maioria das marcas graficas que
priorizam a representacdo do calgaddo de Copacabana é desprovida de
cores, sendo apresentada com alto contraste entre os tons preto e branco.

A pesquisa realizada e aqui apresentada foi desenvolvida
considerando-se, de maneira sintética que, quando se dispde ou ¢
demandado a criar uma marca grafica turistica de cidade, o designer
deve pesquisar e considerar:

1. Fatores internos ao ambiente urbano, que influenciam na

identidade da cidade, tendo em vista aspectos historicos,
culturais e geograficos, ¢ as marcas graficas associadas a
cidade;

2. Fatores externos, que sdo outras marcas de cidade com
posicionamentos turisticos semelhantes a cidade a ser
representada, especialmente, porque a composi¢do grafica
das marcas semelhantes devem servir de pardmetro no
desenvolvimento do projeto grafico (Fig. 62).
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Figura 62: Esquema de orienta¢@o ao projeto da marca turistica de cidade.

FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

ASSINATURAS VISUAIS DE
CIDADES CONCORRENTES

‘ ASSINATURA VISUAL DE CIDADE ’

Fonte: Autor (2014).
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Com relagdo aos aspectos internos da cidade Rio de Janeiro,
destacam-se: (1) as belezas naturais decorrentes de sua situagdo
geografica; (2) as atividades diurnas associadas a uma cidade litoranea,
tropical e solar; (3) a pulsagdo alegre e a receptividade de sua
populacdo; (4) as atracdes culturais tipicas da cidade como samba,
carnaval e futebol; (5) a diversidade na oferta para compras, lazer e
entretenimento diurno e noturno, que ¢ tipica nas grandes cidades
cosmopolitas do mundo, tendo em vista que a cidade Rio de Janeiro,
além de ser capital de estado, ja foi capital do pais e, tradicionalmente, é
uma das cidades turisticas brasileiras que recebe pessoas de todos os
lugares, como moradores ou turisticas, sendo mundialmente conhecida.

Entre a ampla diversidade de figuras que representa a cidade
Rio de Janeiro, Ha trés cujas representagdes foram consideradas por
Perrotta (2013) como as mais recorrentes na composi¢do de marcas
graficas associadas a cidade: (1) representagdes do morro do Pdo de
Acgtcar; (2) representagdes do monumento Cristo Redentor e do morro
Corcovado, ¢ (3) representacdes do calcaddo de Copacabana.

De acordo com as observagdes realizadas na pesquisa, as cores
mais recorrentes sdo vibrantes, sendo aqui indicadas como cores solares,
porque ja foram assim estereotipadas nas multiplas representagdes de
paisagens em dias de sol: (1) amarela e laranja; (2) azul, e (3) verde.
Todavia, ha outros aspectos interessantes: (1) os tons preto € branco em
alto contraste, que sdo recorrentes nas representacdes do cal¢addo de
Copacabana, e (2) a utilizacdo de azul arroxeado, escuro e profundo,
para representa¢des noturnas da cidade.

Diante do exposto, foram observados os fatores internos,
resultando em um repertério minimo de imagens, cores e tons. Com base
neste repertorio, ¢ a partir dele, uma equipe de criagdo ou um designer
pode desenvolver o projeto grafico da marca turistica da cidade Rio de
Janeiro.

Por outro lado, os fatores externos que podem influir na criagdo
da marca grafica da cidade Rio de Janeiro sdo decorrentes do processo
de pesquisa sobre marcas de cidades turisticas que, de algum modo,
manifestam um posicionamento de marca turistica semelhante ao perfil
turistico da cidade Rio de Janeiro.

As cidades escolhidas para compor o processo comparativo
foram selecionadas de acordo com a classificagdo nos indices Anholt
(2006, 2011). A cidade Melbourne foi oficialmente fundada em 1835; A
cidade Sydney foi oficialmente fundada em 1788; a cidade New York
foi oficialmente fundada em 1624, ¢ a cidade Barcelona, cujas
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referéncias remontam a pré-historia, costuma ter sua origem indicada no
periodo medieval. Portanto, sdo cidades antigas com pelo menos mais de
um século e meio de existéncia. Além disso, sdo cidades litoraneas.
Devido ao seu tempo de existéncia e de sua posi¢do junto ao mar as
cidades selecionadas sdo cosmopolitas que, ha muito tempo, recebem
pessoas de diversas localidades como moradores ou turistas. Isso
evidencia algum grau relevante de diversidade e multiculturalidade.
Além de seu potencial turistico, essas cidades também desempenham
papéis importantes nas atividades politicas e econdmicas, como capitais
estaduais ou federais, sendo que a cidade Barcelona ¢ indicada como
capital da comunidade autonoma de Catalunha.

5.2 SUBSIDIOS PARA A TOMADA DE DECISAO.

O designer interessado ou demandado a projetar uma marca
grafica turistica da cidade Rio de Janeiro deve considerar o repertério
minimo de imagens, cores ¢ tons que expressa os fatores internos que
influenciam na marca da cidade. Além disso, deve reconhecer a
tendéncia ndo figurativa na composicdo especifica das marcas graficas
de cidades, com posicionamento semelhante a cidade em questdo e com
abrangéncia global no mercado turistico. Assim, pode optar ou ndo por
desenvolver um projeto grafico de acordo com a tendéncia observada.

Caso decida seguir a tendéncia ndo figurativa, o designer pode
propor a marca com uma configuragdo convencional ou livre e escolher
se sera predominantemente aplicada como suporte para imagens e
padrdes graficos, como elemento de superposi¢do ou como moédulo
compositor de padronagens. Diante de qualquer escolha, ndo deve ser
esquecida a funcdo da tradicional da marca grafica, que é servir de
assinatura visual da marca.

Caso decida por ndo seguir a tendéncia observada, a pesquisa
realizada oferece ao designer outra referéncia que é marca grafica “1 ¥
NY”, como uma referéncia classica na comunicagdo grafica da marca
turistica de cidade. Trata-se de uma marca classificada como
“convencional e estilizada expressiva”, porque sua representagdo de
coragdo ¢ estilizada e convencional, sendo, portanto, ndo naturalista.
Todavia, essa representagdo convencional do cora¢do representa
também um forte apelo emocional e, neste sentido, aparece como
elemento equivalente, por exemplo, a imagem do monumento Cristo
Redentor. Nesse sentido, foi observado que Perrotta (2013) classifica



112

trés icones da cidade como os mais recorrentes em marcas graficas de
origem interna a cidade: (1) representacdes do morro Pdo de Aglcar
(Fig. 63-A); (2) representagdes do monumento Cristo Redentor e do
morro Corcovado (Fig. 63-B), e (3) representagdes do calcaddo de
Copacabana (Fig. 63-C).

Figura 63: Icones mais recorrentes em marcas graficas de origem interna.

4

A B
Fonte: Autor (2014).

Em uma abordagem grafotécnica dos fatores, aspectos e
elementos observados, € possivel propor pardmetros graficos para a
orientagdo do designer com relagdo a marca turistica da cidade Rio de
Janeiro.

As cores selecionadas e a evidéncia do uso de cores vibrantes
em profusdo, seja em uma Unica marca grafica ou no conjunto das
marcas graficas associadas ao turismo na cidade Rio de Janeiro, é
possivel propor, graficamente, diretrizes cromaticas (Fig. 64).

Figura 64: Diretrizes cromaticas.

&w

Fonte: Autor (2014).

Do mesmo modo, € possivel apontar aspectos relevantes com
relagdo a configuragdo dos formatos, aos ritmos lineares, as sugestoes de
volume e a relagdes de proporcionalidade. De modo geral, fica evidente
na observagdo das marcas graficas associadas ao turismo na cidade Rio
de Janeiro o predominio de configuragdes organicas, inclusive nas



113

representagdes de figuras arquitetonicas. Seguindo as indicagdes de
Scott (1970) relacionadas a percepcdo das formas, considera-se os
ritmos dos elementos graficos compositores das marcas associadas ao
turismo na cidade Rio de Janeiro como orgénicos, ondulados ou
circulares, em sua maioria (Fig. 65).

Figura 65: Ritmos lineares e configuracdes.

N (2) (3)

A B C

Fonte: Autor (2014).

Evidencia-se, portanto, uma dindmica propria de cores ¢
formatos com aptiddes estético-simbolicas para a composi¢do da marca
grafica turistica da cidade Rio de Janeiro. Os formatos ou os ritmos
lineares podem variar do mais organico (Fig. 65-A) ao mais geométrico
(Fig. 65-C). Todavia, parece conveniente no aspecto estético-simbdlico
que, mesmo a forma geométrica mais estavel, seja representada com
algum sentido dindmico e organico (Fig. 65-C). A partir desses
propositos formais, seria possivel desenvolver os elementos visuais da
marca grafica, como o simbolo, o logotipo, ¢ a tipografia institucional.
Essa ultima, entdo, possui sua composi¢do baseada nas configuragdes e
formas propostas, ¢ pode ser aplicada como simbolo e logotipo, ou
somente como um deles.

Um outro aspecto ritmico interessante que ¢ observado nas
marcas graficas associadas ao turismo na cidade Rio de Janeiro é
apresentado nas imagens que fazem referéncia ao calgaddo de
Copacabana, os ritmos inspirados nas ondas do mar confirmam o sentido
organico e ondulado que caracteriza a cidade.

A partir da observagdo desses elementos e do esquema de
orientagdo ao projeto de marca turistica de cidade (Fig. 62), € possivel,
entdo, propor e organizar um infografico de apresentacdo de resultados
(Fig. 66).
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Figura 66: Infografico de apresentagdo de resultados.
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5.3 CONSIDERACOES FINAIS

A marca grafica é o elemento centralizador da identidade visual
da marca, ¢ ¢ sintese dos diferentes aspectos intangiveis da identidade e
da imagem da marca. Portanto, também ¢é o elemento que assina todos
os produtos graficos da marca, como elemento basico de identificagdo e
comunica¢do da marca.

Anteriormente, a criacdo das marcas graficas de instituigdes,
empresas, produtos ou servigos, entre outras, poderia ser decorrente da
percepgdo e da intuicdo de um designer, sendo guiado por seu senso
estético-simbdlico, por sua observacdo e por sua experiéncia.

Atualmente, entretanto, o processo de criacdo e
desenvolvimento de marcas ndo se restringe ou ¢ iniciado pela
projetagdo de uma marca grafica. H4 uma consciéncia generalizada da
necessidade de planejamento estratégico do posicionamento da marca,
através do reconhecimento e desenvolvimento de sua identidade e de um
amplo programa de informac¢do e comunicagdo da marca, incluindo a
projetacdo da marca grafica, visando um processo de gestdo e
comunicagdo eficiente para a construcdo da imagem positiva da marca
nas mentes do publico.

Diante disso, o processo de projetagdo da marca grafica precisa
ser subsidiado por diversas informagdes decorrentes de pesquisas
realizadas no ambiente interno da organizagcdo emissora da marca e,
também, no ambiente externo, considerando-se o campo social ou
negocial de atuacdo da marca a ser projetada.

A marca grafica ¢ o elemento central e sintético da identidade
visual e da cultura da marca como um todo. Todavia, a atuagdo e a
comunicagdo de tudo que ¢é associado a marca, incluindo a marca
propria marca grafica, juntamente com valores, mitos e ritos da cultura
organizacional que essa representa, precisam ser amplamente
considerados e detalhadamente gerenciados.

O planejamento para criagdo da marca e aplicacdo de seu
programa de gestdo sdo atividades caracteristicas da area de Branding.
Por sua vez, o planejamento e o projeto de criagdo da marca grafica e da
identidade visual da marca s3o atividades especificas da area de Design
Grafico em estreita interagdo e sintonia com o programa de gestdo da
marca proposto pela area de Branding.

Ha tempos que paises, cidades e regides, além de atuarem como
unidades geopoliticas, também, s3o posicionados como campo de
negocios diversos, incluindo os negdcios relacionados ao turismo.
Assim, de maneira assistematica, esses territorios foram sendo
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percebidos pelo publico e provocando uma imagem de marca em suas
mentes. Todavia, do mesmo modo que as organizagdes em geral, sejam
instituigdes ou empresas, a gestdo territorial passou a se interessar pelo
planejamento e desenvolvimento estratégico de sua marca territorial ou
marca de lugar.

As cidades sdo unidades territoriais geopoliticas, cujo espago
urbano ocupa uma posi¢do geografica, e nele sdo desenvolvidas
multiplas atividades, incluindo as turisticas. Devido a unidade
geografica, ao conjunto de atividades e ao acervo simbolico que lhe é
proprio, cada uma das cidades desenvolve uma cultura especifica, de
acordo com sua posi¢do geografica, com sua historia e sua cultura.

As cidades turisticas dispéem de uma identidade propria e de
condi¢des especificas para se posicionarem no mercado globalizado do
turismo. Portanto, ha interesse por parte de seus gestores de
desenvolverem e promoverem sua marca e, inclusive, sua marca
turistica. Diante disso, o estudo aqui apresentado procura cumprir o
objetivo previamente proposto de descrever o processo de prospeccio,
organizagdo, selecdo e interpretacdo de informagdes e procedimentos,
para orientar a projetacdo de marca grafica turistica de cidade, com foco
na cidade Rio de Janeiro.

O processo aqui descrito foi planejado e executado,
considerando-se a necessidade de pesquisar e conhecer fatores
estratégicos internos e externos relacionados a marca turistica da cidade
Rio de Janeiro. Isso foi pensado para subsidiar a tomada de decisdo de
designers, demandados ou interessados em projetar a marca grafica
turistica de cidades. Todavia, o foco escolhido para a aplicacdo das
pesquisas e dos conhecimentos decorrentes foi a cidade Rio de Janeiro,
devido: (1) a sua posi¢do no mercado latino americano de turismo; (2)
devido a sua tradigdo turistica € ao momento especial que vive a cidade
com relagdo aos eventos Copa do Mundo de Futebol de 2014 e Jogos
Olimpicos Mundiais de 2016; (3) ao fato de néo ter sido encontrada uma
marca grafica especifica para representar o turismo na cidade Rio de
Janeiro.

Procurou-se, no estudo aqui apresentado, evidenciar a
necessidade e a possibilidade de pesquisa, selecdo, organizagio,
descricdo e interpretagdo de fatores internos e externos, relacionados a
marca turistica da cidade em foco. Procurou-se também evidenciar a
possibilidade de composi¢do de um repertorio minimo de imagens, cores
e formatos, para subsidiar o processo de projetagdo da marca grafica
turistica da cidade em foco. Por fim, espera-se que este estudo sirva de
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base para o desenvolvimento futuro de um modelo metodolégico para
subsidiar a criacdo de marcas graficas turisticas de cidades.

Diante do exposto, fica evidente a necessidade de trabalhos
futuros para a avaliagdo, o detalhamento, a generalizagdo e possivel
ampliagdo dos procedimentos e instrumentos aqui apresentados.
Também, serdo necessarios no futuro o planejamento e a aplicagdo de
um programa de validagdo do modelo metodologico proposto.
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