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RESUMO

Nos dias de hoje as cidades vivem num ambiente altamente competitivo
entre si pelos mais diversos fatores. E aqui que o design assume um
papel fundamental ao aliar-se a estratégias de City Branding. Conse-
quentemente, esta dissertacdo tem como foco a construcio de uma
nova identidade visual dinamica e flexivel para uma cidade portuguesa
a escolha, a cidade de Viseu, com o intuito de promover o seu turismo

e qualidade de vida, unindo o branding das cidades e o design num

s6 e pretendendo ilustrar como, através de uma marca, se consegue
afirmar a identidade de uma cidade.

Nesse sentido, é fulcral compreender um conjunto de conceitos relaci-
onados com o tema, bem como o significado de marca, a sua aplicagao
em diferentes cidades e paises e a importancia de estratégias de City
Branding. Inclusive a influéncia da heraldica em todo o processo

¢ uma tematica que importa explorar, pois esta na base dos simbolos
das cidades e, ainda, 0 modo como as identidades evoluiram, isto é,
como estas identidades, outrora estéticas e inertes, se transformaram
em auténticos sistemas vivos, dinamicos, flexiveis e como essa trans-
formacao veio modificar e beneficiar todo o panorama atual do City
Branding e do design que, unidos, procuram alcangar um objetivo
comum.

Palavras-chave: marca; logotipo; identidade visual; cidade;
comunicagao; City Branding; flexivel; generativo.






ABSTRACT

Nowadays, cities live in a highly competitive environment with each
other by various factors. This is where design plays a key role in allying
itself with City Branding strategies. Consequently, this dissertation
focuses on the construction of a new visual dynamic and flexible
identity for a chosen portuguese city, the city of Viseu, in order

to promote their tourism and quality of life, unifying citie’s branding
and design in one and intending to illustrate how it is possible to claim
the identity of a city through a brand.

Therefore, it is crucial to understand a set of concepts related

to the topic as well as the meaning of brand, its application in different
cities and countries and the importance of City Branding strategies.
The influence of heraldry in the whole process is also an issue that
should be explored because it is the basis of the symbols of the cities,
and also how the identities evolved, ie how these identities, once inert
and static, became authentic living systems, dynamic, flexible and how
this transformation came to modify and benefit the whole current
panorama of City Branding and design, which together, seek to achieve
a common goal.

Keywords: brand; logo; visual identity; city; communication; City
Branding; flexible; generative.






GLOSSARIO

Assinatura (lock-up) — combinagdo entre simbolo e logdtipo que per-
mite criar zonas de isolamento entre ambos, aumentando assim a sua

legibilidade.

Associa¢des da marca (brand associations) — retratam o que a marca
representa na mente do consumidor e incluem tudo o que esté ligado
a memoria de uma marca.

Branding - processo que envolve a criagdo de um nome e imagem
unicos para uma marca na mente do consumidor e que contempla
um conjunto de imagens com vista a sua comunicagao.

Capital da marca (brand equity) — adigao de valor por meio da “forga”
da marca e todo o seu conjunto de carateristicas e obrigagdes.

City Branding — processo no qual todas as atividades decorrem
com o propdsito de tornar uma cidade num local de destino, através
de uma visdo, missao e identidade Unicas.

City Marketing — promogao de uma cidade com o intuito de encorajar
determinadas atividades a ter lugar nessa mesma cidade, mediante
a alteragao das percepgoes externas da mesma.

Destination Marketing — processo de comunicar com potenciais
visitantes de modo a influenciar as suas preferéncias de destino,
intengdo de viajar e escolhas em termos de produtos e destino final.

Fidelidade a marca (brand loyalty) - compromisso do consumidor
para com a marca, dadas as repetidas aquisi¢oes ao longo do tempo,
independentemente da conveniéncia ou preco.

Identidade Visual - conjunto de elementos formais que, reunidos
e sistematizados, representam em termos visuais um nome, ideia,
produto, servico ou entidade.

Isdtipo - icone ou simbolo que visualmente sintetiza o carater, valores,
principios e personalidade da marca, produto ou servigo.



Lettermark — ou monograma, ¢ uma letra ou conjunto de letras
utilizadas como simbolo identificativo, ou seja, é exclusivamente
tipografico.

Logo - texto e/ou simbolo grafico que constitui a identidade visual
de uma entidade, sendo usado como elemento identificativo da marca.

Logotipo - forma tipografica projetada numa determinada fonte
e associada ao nome da marca.

Manual de normas - documento técnico utilizado para estabelecer
normas e critérios técnicos de reprodugdo da marca nos diversos
suportes, apresentando a construgao e variagdao dos elementos

da identidade.

Marca - representagdo grafica e simbolica que permite identificar
imediatamente uma entidade, produto ou servio.

Marketing - processo através do qual é possivel determinar quais

os produtos e servicos que despertam maior interesse no consumidor,
seguindo-se uma estratégia de venda capaz de criar valor e satisfagdo
no cliente.

Merchandising - relacionado com a area do marketing, pretende
cativar o publico-alvo ao consumo de um determinado produto
ou marca.

Notoriedade da marca (brand awareness) — capacidade do consumidor
em recordar ou reconhecer uma marca especifica.

Personalidade da marca (brand personality) - natureza psicoldgica
de uma marca em particular como desejado pelos seus vendedores,
embora as pessoas no mercado a possam ver de outra forma.

Place Branding — processo complexo de comunicac¢ao da ideia
de um lugar unico e distinto para um determinado mercado-alvo,
invariavelmente relacionado com a nogao de competigao entre lugares.

Qualidade percebida (perceived quality) — apreciacao global baseada
na opinido do consumidor acerca da qualidade ou superioridade

de um produto ou servico relativamente a outro, de acordo

com o fim pretendido.



Semiotica - ciéncia geral que estuda os simbolos e os sinais, vendo-os
como sistemas de significagdo e elementos do comportamento
comunicativo.

Simbolo - ver “isétipo”. Forma visual abstrata ou figurativa que identi-
fica uma marca, transmitindo mensagens adicionais e reforcando
a perce¢dao do nome da marca.

Stakeholders - individuo ou grupo que podera ou nio beneficiar
das a¢oes de uma organizagao; todos os envolvidos num determinado
processo a curto ou longo-prazo, cujo sucesso esta dependente de si.

Trademark — espécie de propriedade intelectual, cujo registo de exclu-
sividade determina a sua efetividade.

Wordmark — ver “logétipo”. Tratamento tipografico unicamente textual
do nome de uma empresa, produto ou servigo, utilizado para efeitos
de identifica¢do e branding.
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1. INTRODUCAO

Uma das formas mais basicas de diferencia¢gdo de um produto

¢ o recurso a estratégias de branding. O branding consiste no conjunto
de praticas e técnicas com vista a constru¢ao e fortalecimento de uma
marca e s6 a constru¢ido de uma marca forte para um produto podera
resultar num relacionamento satisfatério com o publico-alvo, pois

a marca passa a ter mais valor que o préprio produto oferecido quando
essa identificagdo positiva se torna suficientemente forte.

Os produtos, no ambito do marketing, dizem respeito a bens fisicos,
servicos, eventos, pessoas, locais, organizagdes ou até mesmo ideias

e, num determinado mercado, podem ser oferecidos a um determinado
publico-alvo, para atenc¢io, aquisi¢ao, uso ou consumo, de acordo

com Kotler e Armstrong (2010). Constituem um conjunto de atributos,
tangiveis ou intangiveis, e que tem origem num processo de produgio,
de forma a satisfazer um desejo, uma necessidade real ou simbdlica

e que pode ser negociavel no mercado. Contudo, foi apenas apos

os anos 90 que se verificou uma crescente preocupagao em aplicar

esta terminologia a outras areas para além dos produtos tangiveis,
“palpaveis”. Paralelamente a esta realidade, as cidades tém vindo a unir-
se para afirmar e refor¢ar a sua identidade e a promogéo do local
comegou a ganhar forca como uma area de turismo e de politica urbana
(Kotler e Armstrong, 2010).

Este estudo analisa, portanto, a possivel condicido da cidade como
produto, produto esse oferecido a residentes, visitantes e investidores,
com a finalidade de promover a cidade em causa e, especialmente,
dinamizar a sua economia. Numa visdo da cidade como produto,

¢ importante perceber se esta pode ser de fato considerada

um produto e em que sentido, uma vez que, nessa perspetiva,

as politicas de marketing revelam-se um instrumento determinante
na gestdo urbana, apesar da recusa, por parte de arquitetos e planea-
dores, em considerar o espago urbano como um bem de consumo
ou um produto e que, pelo contrario, 0 véem como um espago

de carater social e ambiental.

Esta dificuldade em considerar uma cidade como um produto deriva
da dualidade existente na cidade enquanto produto, isto é, a conside-
ragao da cidade como um todo ou como um conjunto de servigos,
atributos e atividades especificas no mesmo lugar.

se study for a chosen Portuguese city
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Dai a importancia de estabelecer e definir de forma clara os objetivos
principais da gestao urbana, momento em que planeadores, politicos

e a comunidade se reinem para definir o futuro da cidade.

Nesse sentido, o desenvolvimento de uma marca bem-sucedida

e original que seja associada pelos consumidores de uma forma
positiva, ¢ um dos grandes desafios a longo prazo que, no século XXI,
as cidades enfrentam, na medida em que, se por um lado, a globalizagao
veio trazer abundéncia, prosperidade e emergéncia de uma tnica
cultura global, por outro lado, este fenomeno despoletou inclusive uma
tendéncia natural para novos interesses e experiéncias inicas, cada vez
mais inovadoras e modernas, mesmo quando tudo parece ja ter sido
conseguido.

E no ambito das diversas tentativas e técnicas das cidades em atrair
maior audiéncia e estimular a sua economia que surge uma panoplia
de conceitos associados ao verdadeiro foco desta dissertacdo: a identi-
dade da cidade, ou City Branding. As estratégias de City Branding sao
uma ferramenta de competigdo com outras cidades através de imagens
apelativas da cidade em questdo e das suas carateristicas. Como tal,

e uma vez que este se trata de um estudo no campo do design

e ndo no campo do marketing, serao definidos e distinguidos, ainda
que de forma sucinta conceitos como City Branding, City/Destination
Marketing ou Place Branding no Capitulo 2 desta dissertagao.

Segundo Kavaratzis, o mercado globalizado instigou a criagdo, vasta
divulgacdo e crescente transformagdo das marcas graficas das cidades,
sendo estas projetadas como uma sintese de toda a sua simbologia.
Nos dias de hoje, é cada vez mais evidente o afastamento da tradi¢ao
heréldica dos modelos de brasoes tipicos, para dar lugar a outros
simbolos e marcas mais atuais e proximas das pessoas. A marca

da cidade é pois uma construgdo multidimensional com diversos
aspetos, obrigando a um conhecimento da sua cultura interna,
comunidades locais, sinergias, infraestruturas, empresas e meios

de comunicagdo presentes na cidade, suportando o seu perfil criativo
e contribuindo para o seu valor econdmico e cultural, tendo em conta
que a percep¢ao que as pessoas tém da mesma ird influenciar a sua
vontade de visitar, investir, trabalhar ou estudar nessa cidade
(Kavaratzis, 2008).

Simultaneamente, cada vez mais se afirmam e impoem as marcas
dindmicas em detrimento das marcas estaticas, isto ¢, as organizagoes,
companbhias e institui¢des comegam a perceber que uma identidade
flexivel e adaptavel a todas as circunstancias se adequa mais e melhor
a um mundo multi-canal e multi-lingua.
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Os beneficios do desenvolvimento de sistemas flexiveis, fluidos,

que englobem tudo, desde as fontes as cores, palavras, imagens e logo-
tipos, sdo imensos, pois uma entidade deixa de se representar apenas
pelo seu logétipo para ganhar uma linguagem visual e verbal completa
e rica.

Esta dissertac¢do visa, assim, o estudo detalhado do fenémeno

das campanhas de City Branding em cidades dentro e fora de Portugal,
culminando num caso de estudo de criacio de uma identidade visual
para uma cidade em particular: a cidade de Viseu.

1.1 MOTIVACAO

A expressao de ideias através de simbolos visuais foi um dos agentes
que desencadeou a evolugao das marcas e, por conseguinte, impul-
sionou a sua divulga¢ao com o inicio da Revolugao Industrial, a partir
do século XIX, dando inicio a uma era em que a comunicagdo visual
se tornou um poderoso instrumento de refor¢o da identidade de uma
comunidade.

Deste modo, o passaporte de qualquer marca, institui¢ao ou evento
cultural é entdo a sua identidade visual, que tem vindo a deixar marcos
importantes na histéria do design grafico. A criagao, desenvolvimento
e gestdo de uma marca obrigam a coeréncia entre identidade e imagem
junto do publico, considerando a boa reputa¢ao da marca o resultado
disso. Ao conquistar a qualidade, é importante investir na comunicagao
da marca da cidade, salientando tudo aquilo que a promove, dai a im-
portancia de uma estratégia de valorizagdo da marca coerente com

a realidade e eficiente.

E nesta conjuntura que surge a verdadeira motivacio desta dissertacio,
a vontade de criar todo um sistema de identidade visual dinamico

e mutavel para uma cidade portuguesa a escolha, a semelhanca

de outros projetos como recentemente aconteceu com a cidade

do Porto, e que, neste caso em concreto, ird desenvolver-se em torno
da cidade de Viseu. Esta escolha prende-se com o fato de, embora nao
sendo esta a cidade natal da discente, ser a sua cidade de residéncia,
para a qual este estudo podera ser uma grande mais-valia ao fomentar
o interesse pela cidade através de toda uma nova identidade, altamente
criativa e apelativa, moldavel e adaptavel as mais diferentes circuns-
tancias e capaz de lhe conferir uma nova visibilidade e reconhecimento,
nao so6 da parte dos seus residentes como também da parte dos seus
visitantes.

study for a chosen Portuguese city
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“Qualquer entidade viva
tem uma identidade e
comunica de algum modo”
(Nogueira, 2014, p.16)
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1.2 ENQUADRAMENTO

A temadtica da presente dissertagdo insere-se no context académico para
a obten¢ao do Mestrado em Design e Multimédia, curso pertencente

a Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade de Coimbra

e cuja pluralidade de competéncias resulta nesta demonstragao dos
conhecimentos adquiridos ao longo do referido periodo de formagao.

De acordo com Keller, embora sempre tenham demonstrado as mesmas
motivacdes de crescimento e um modelo de funcionamento, cada

vez mais as cidades competem entre si no panorama nacional e inter-
nacional, quer a nivel do turismo, como a nivel de investimento

e desenvolvimento. Por esse mesmo motivo, muitas cidades tém vindo
a adotar estratégias de branding e marketing a larga escala que sejam
capazes de lhes proporcionar potenciais beneficios a longo e curto
prazo, numa tentativa de autopromover os seus pontos fortes e atrativos,
conferindo-lhes notoriedade, facilitando o seu estabelecimento

no mercado e expressando as suas carateristicas distintas, de forma

a atrair mais visitantes e usufruir do seu crescimento (Keller, 2008).

Fatores como a dimensao da populag¢ao e do espago, a localizagao,

o estado da economia e da politica, a taxa de criminalidade, a educagio,
o nimero e cardcter das instituicoes situadas dentro da cidade,

o passado historico e o valor turistico e cultural, sao determinantes

na construgdo da imagem da cidade, de acordo com Gaio e Gouveia
(2007). Também a arte constitui uma parte importante da vida

da cidade, sendo os monumentos o simbolo da mesma. A presen¢a

de mais infraestruturas e servigos podera ser uma fonte de vantagem
competitiva.

Nesse sentido, a cidade deve apostar numa diferenciagao e elaborar
uma estratégia apropriada as carateristicas especificas de cada local,
oferecendo diversificadas atragdes, destinadas a diferentes publicos-
alvo, e conquistando, deste modo, o apoio dos residentes, dos seus
lideres e das institui¢oes, de forma a atrair ndo s6 pessoas e novas
empresas ou investimentos, mas inclusive novos desafios. A porta para
essa diferenciagdo é a imagem que a cidade em si transmite ao publico,
a sua identidade visual viva e unica que a distingue das restantes
cidades e que s6 ¢é conseguida a partir de uma boa solugdo de design
(Gaio e Gouveia, 2007).
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1.3 OBJETIVO

Definir objetivos é essencial em qualquer estudo, pois é nesse momento
que sdo estabelecidas as metas a alcangar e as questdes a que se procura
responder, passando pela identificagdo das linhas condutoras de todo

o processo de pesquisa e pelo delinear, da forma mais clara possivel,

de todas as etapas do projeto.

O objetivo fundamental desta dissertagdo incide, assim, num estudo
aprofundado de campanhas de City Branding a escala nacional

e internacional como base para a concepc¢io de um caso de estudo
que preconiza a criagdo de uma identidade visual dindmica para uma
cidade em especifico. Como tal, pretende-se que este estudo procure
dar resposta a todo um conjunto de questdes que se prendem com

o desenvolvimento de uma estratégia de branding de uma cidade,
percebendo a relagao entre a marca da cidade e a sua visao estratégica
e aquilo que os publicos-alvo percepcionam da mesma.

Consequentemente, é importante destacar, na perspetiva de Tasci

e Gartner, o que a cidade tem para oferecer, ou seja, os pontos
particulares relevantes e que a tornam uma referéncia, usando

a imagem da cidade como uma trademark', na intengao de satisfazer
as necessidades dos cidaddos, com vista a criagdo ou introducao

de modificagoes nas suas percep¢des, de forma a obter uma resposta
ou resultado positivo, pois muitas vezes as pessoas véem as cidades
de forma semelhante a que véem as marcas, sendo nas suas mentes
que a cidade ganha forma (Tasci e Gartner, 2009). E possivel recorrer
a técnicas idénticas de branding, quer para produtos como para lugares,
neste caso cidades, no entanto, ha que ter em conta a grande diversi-
dade de stakeholders existente. Contudo, a avalia¢do em rela¢do

a uma cidade é mais complexa, dada a sua natureza experimental

e intangivel.

Criar uma identidade para um lugar especifico pode revelar-se um
processo complexo e que ird influenciar a imagem desse mesmo lugar
e a forma como este se diferencia dos restantes, portanto, os sistemas
de identidade visual de uma cidade devem ser extremamente robustos
e praticos de modo a construir uma imagem bem-sucedida que deve
ser apelativa e unica, definindo os atributos da cidade e comunicando
os objetivos e valores da mesma.

29

! Trademark (em portugués,
marca registada) corresponde
a qualquer nome ou simbolo
identificativo de uma empresa,
servigo ou produto, represen-
tado por um logétipo, palavra
ou slogan, com a funcionali-
dade de permitir ao publico-
alvo a identificagdo da origem
dessa mesma empresa,servigo
ou produto e a sua diferencia-
¢a0 em relagdo aos restantes.
Consiste numa espécie de
propriedade intelectual, cujo
registo de exclusividade
determina a sua efetividade.
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1.4 CONTRIBUICOES

Mais do que a aquisi¢do de novos conhecimentos académicos

e do aprofundar de aprendizagens prévias, a principal contribuigao
desta dissertac¢do incide no caso de estudo de um novo sistema

de identidade visual para uma cidade portuguesa, em particular

a cidade de Viseu, que ha algum tempo tera recebido uma nova
identidade, estética e pouco apelativa, que ndo é a mais adequada
a uma cidade em crescimento e com perspetivas futuras de grande
desenvolvimento e expanséo.

Pretende-se que esta dissertacdo seja capaz de dar a resposta visual
mais adequada a esta cidade, criando uma identidade dinamica,
flexivel e proxima das pessoas, devido ao seu carater simultaneamente
personalizavel e generativo.

Esta nova identidade ira contribuir para que seja possivel espelhar

os valores, principios e aspetos singulares que a cidade tem para
oferecer, evidenciando o seu estilo de vida e tornando-a o mais
atrativa possivel, mas também contribuindo para a abertura a novas
possibilidades que lhe possam trazer uma pandplia de beneficios,
sempre com a consciéncia do tipo de imagem que se pretende
comunicar nao sd aos atuais residentes, como também aos potenciais
visitantes e investidores, isto é, a imagem de uma cidade jovem,

em constante movimento e renovagao.
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1.5 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

A dissertagdo encontra-se estruturada sob a forma de cinco tépicos
fundamentais, sendo eles a Introdugéo, os capitulos do Estado

da Arte, Abordagem Metodoldgica e Desenvolvimento

da Proposta e, por tltimo, a Conclusao.

A Introdugéo, como o préprio nome indica, introduz e contextua-
liza o tema da dissertagao e o objeto de estudo em causa, sendo
identificada a motivacao para a realizacdo da mesma, assim como
o enquadramento em que se insere, o seu objetivo principal

e contribuigdes.

O capitulo do Estado da Arte, consiste numa abordagem histérica
que, em primeiro lugar, recua as origens das marcas, definindo

o conceito de marca e percebendo qual ¢ a sua tendéncia de evo-
lugdo e as varias perspetivas de desenvolvimento. E definido
inclusive o que é um sistema de identidade visual e, em segundo
lugar, sdo explicados conceitos relacionados com o fenémeno

do City Branding e a sua importancia no desenvolvimento de uma

cidade, regressando a heraldica, que instituiu as marcas das cidades.

Num terceiro momento, apresenta-se a marca como sistema vivo,
dinamico, flexivel e, através da pesquisa e analise de diversos casos,
¢ possibilitada a compreensao da evolugao dos sistemas de identi-
dade ao longo do tempo.

No terceiro capitulo, Abordagem Metodologica, sao referenciadas
as metodologias adotadas para o Desenvolvimento da Proposta

e é apresentado o Plano de Trabalho idealizado para a presente
dissertacdo.

O quarto capitulo, Desenvolvimento da Proposta, ira expor todo
o processo de realizagdo da componente pratica do projeto, onde
consta nao sd a andlise e apresentacao do sistema de identidade
visual criado para a cidade de Viseu, desde a fase de estudos até
ao resultado final, como também a justificagdo de todas as opgdes
tomadas, de acordo com o estudo tedrico previamente
concretizado.

Na Conclusao é realizada uma reflexdo em relacio ao resultado
final comparativamente ao esperado, tendo como base eventuais
problemas e dificuldades ao longo do processo, e onde sao retiradas
as conclusoes pertinentes e apontadas as perspetivas futuras

em relagdo ao projeto. Por tltimo, sdo mencionadas as Referéncias
Bibliograficas.

study for a chosen Portuguese city
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2. ESTADO DA ARTE

Todo o desenvolvimento de ambito tedrico desta dissertacdo é abordado
no presente capitulo que pretende ser uma aquisi¢cao de conhecimentos
e uma contextualizagdo aos temas nos quais esta incide.

O capitulo subdivide-se, assim, em quatro principais momentos, numa
tentativa de estabelecer uma cronologia onde sao abordados tépicos
de grande relevancia para o projeto e que permitem uma melhor
compreensao do mesmo. Inicia-se, desta forma, com as origens mais
antigas e rudimentares da marca, acompanhando o seu percurso

e evolucao, desde o momento em que a marca abandona a sua fun¢iao
meramente identificativa para passar a ser aplicada aos produtos

e, posteriormente, as cidades, paises ou na¢des, a0 momento em que
abandona também o seu carater estitico e imutével para ganhar forma,
for¢a e movimento com o surgimento das identidades dindmicas

e generativas que vieram revolucionar a forma de pensar o mundo

das marcas.

2.1 DA MARCA A IDENTIDADE VISUAL

Para melhor assimilar o verdadeiro significado da marca em si e tudo

0 que a envolve e uma vez que a identidade visual assume um papel
cada vez mais preponderante nido s6 na representa¢io institucional mas
também como disciplina do design grafico, o que nasceu da necessidade
de o ser humano primitivo se fazer comunicar através de imagens

e se prorrogou a sociedade atual, cada vez mais exigente e tecnologica,

¢ fulcral reunir um importante conjunto de temas que facilitam a sua
compreensao.

Nesse sentido, segue-se, num primeiro momento, um resumo da his-
toria da origem da marca, sendo estabelecida a comparagao entre

as nogdes de Marca, Logétipo, Simbolo e Assinatura, ¢ analisada

a importancia do valor da marca, a sua influéncia na mente do consu-
midor e a sua relacdo com o publico-alvo, sdo definidos os conceitos
de identificagdo e diferenciagdo da marca, tendo em conta que sao
estas as suas duas fungdes bésicas e, por fim, é abordado o sistema de
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identidade visual, considerando-se o seu respetivo manual

de identidade como elemento chave para a implementagéo efetiva

de um sistema existente. Contudo, a avalia¢do em rela¢do a uma cidade
¢ mais complexa, dada a sua natureza experimental e intangivel.

Criar uma identidade para um lugar especifico pode revelar-se

um processo complexo e que ira influenciar a imagem desse mesmo
lugar e a forma como este se diferencia dos restantes, portanto,

os sistemas de identidade visual de uma cidade devem ser extrema-
mente robustos e praticos de modo a construir uma imagem bem-
sucedida que deve ser apelativa e tinica, definindo os atributos

da cidade e comunicando os objetivos e valores da mesma.

2.1.1 A origem da marca

Segundo André Daniel, com origem no antigo escandinavo brandr,

L3 ~ <« » 7 . 7 .
a designagdo “marca” (do anglo-saxdnico brand) esta literalmente
relacionada com o ato de queimar ou marcar, pela necessidade
dos saxdes em identificar a propriedade ou posse de bens, nomeada-
mente cabegas de gado, permitindo a sua distingdo pelos seus criadores
e, em consequéncia, o reconhecimento da qualidade dos seus produtos
nas trocas comerciais (Daniel, 2011).

Meggs (2012) afirma que a histéria da marca, todavia, remonta
aproximadamente ao periodo de 3500 a.C., com a revolu¢do urbana

e consequente nascimento das ciéncias exatas e teoricas, o aparecimento
da arte figurativa e a invengdo da escrita, a qual esta vinculada a inven-
¢do dos selos cilindricos da Mesopotamia (Figura 1). Estes pequenos
cilindros, geralmente feitos de pedra e perfurados de uma ponta

a outra, eram usados numa corda ou pino e a sua superficie era escul-
pida em baixo relevo com um determinado desenho, de forma

a que esse desenho fosse constantemente impresso de forma revertida
e mais suave a medida que o cilindro ia rodando numa superficie
bidimen-sional, geralmente argila molhada.

Esta forma de impressdo subsistiu nas mais diferentes aplicacoes, desde
comprimidos a envelopes, vedagoes, pedacos de argila ou outros objetos
até cerca de 300 a.C., servindo como uma forma de identificacido

e diferencia¢do em relagdo a outros produtos, até ser substituida pelo
aramaico, que recorria a papiros e pergaminhos em alternativa a argila.
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Figura 1: Selo cilindrico representativo de Figura 2: Gravagao em pedra de 128
leGes imaginarios, Mesopotamia (Periodo caracteres de origem chinesa, 1300 a.C.
Uruk, 4000 - 3000 a.C.)

Em 1800 a.C. tera sido escrito o alfabeto chinés (Figura 2),
inspirado em marcas de pegadas de animais, o que, em conjunto
com a cultura asidtica e as vivéncias da mesma na imagemdo povo,
contribuiu também para a expansao e desenvolvimento de lingua-
gens, simbolos e marcas (Meggs, 2012).

De igual modo, também nas civilizagdes gregas e romanas da anti-
guidade, assim como nos egipcios ou nos maias, era notéria uma
propensdo para deixar impressdes digitais ou pequenos simbolos
basicos em pecas de olaria e cerdmica, como forma de identificacdo
e distingdao do produto e do seu criador. Sendo esse o principal
objetivo, a utilizagdo das marcas foi crescendo a partir do século
XVII com o volume de producéo de fina porcelana, mobilidrio

e tapecaria e é fundamentalmente com a Revolu¢do Industrial

no século XIX, como anteriormente referido, que as marcas
assumem uma vincada presenca, tendo presente que a dptica

de produgido e comercializagdo em massa assim o comecavam

a impor (Meggs, 2012).

As primeiras marcas surgem, efetivamente, com a evolucao do ser
humano e a necessidade de diferenciar bens, produtos ou servigos,
alargando-se a religides, partidos politicos, equipas de futebol,
instituigdes ou até mesmo a individuos singulares. Exemplo disso
sao a Coca-Cola (Figura 3) ou a Heinz (Figura 4), que hoje sao
mundialmente reconhecidas (Diogo, 2008).
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Figura 3: Logodtipo da Coca-Cola.

Figura 4: Rétulo da Heinz.

2.1.2 Marca, logotipo, simbolo e assinatura

A habitual confuséo e uso arbitrario dos termos marca, logétipo,
simbolo e assinatura justificam um esclarecimento do seu significado
dentro da disciplina do Design. Esta terminologia, usada vulgarmente
como sindonimo, tem no entanto, para cada termo, um certo grau

de especificidade.
Marca
Marca, num sentido mais restrito, representa, assim, um signo?, 2Signo (proveniente do latim
algo meramente expressivo, ou conjunto de signos percebidos como signum) designa o objeto,

1 .d .ﬁ . . ’ . d . . . o~ aagaoeo conceito, sendo
elementos identificativos, isto €, uma autoimagem da instituigao, o simbolo o conjunto de
produto ou servico. Tornou-se num simbolo figurativo diferenciador vérios signos. Os signos sio

com a necessidade crescente de distinguir institui¢des, produtos e ser- meios de comunicacdo que
nao ultrapassam o nivel da

vigos. Refere-se a algo material, registado objetivamente de forma visual  ignificacio, que nio saem
e verbal com uma intencdo comunicativa e identificativa, mas também  do quadro da representagéo,

. © s . c 1. . embora desempenhem um
registado subjetivamente, ou seja, sob a forma de ideias, conceitos, el de esoelho. Tudo & si

. ) « papel de espelho. Tudo é signo
valores e emocdes. No entendimento de Strunck ¢ um nome normal- ¢ tudo tem uma dupla fungio
mente representado por um desenho (logétipo e/ou simbolo) que, com ?13Signiﬁcalzl(t)el/ii)gniﬁcado
B PN . . . . . . . . ogueira, .

o tempo, devido a experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas,
que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor especifico, reforcando
dessa forma a identidade visual da marca e consequente-mente a sua

imagem” (Strunck, 2012, p.18).
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Logotipo

Numa tentativa de conservar o aspeto e o trago continuo da escrita
manual, Gutenberg, em 1437, inventou a tipografia de carateres
moveis, segundo Raposo (2008). Aos conjuntos de letras ligadas
num so6 corpo de impressdo, construidos com ligaduras proveni-
entes da caligrafia, e as abreviaturas da escrita manual, o tipdgrafo
deu o nome de logétipos, ou seja, logos = palavra base + tupos,

de tupkin = golpe seco que forma um cunho.

Os logétipos de Gutenberg, oriundos da escrita e de fragmentos

de palavras, na qualidade de tipos®, detinham a fung¢ao de marcar >Tipos. Em tipografia cada

o papel, sendo deste fato que provém o uso atual, pela grande letra é impressa com o auxilio
ioria d desi 50 d - de um cardcter denominado

maioria das pessoas, na designagao da marca em representagao tipo (Raposo, 2008).

grafica de uma empresa, produto ou servi¢o (Raposo, 2008).

Se o termo marca é o mais usado dentro da disciplina do Design,
o termo logétipo é provavelmente o que mais se difundiu no
contexto social em geral. Na verdade, o logétipo significa tipo

de letra, por isso constitui apenas a forma tipografica usada para
representar o nome da marca, de uma forma muito direta corres-
ponde apenas as letras que, no entanto, se incluir algum aspecto
simbdlico, ainda que bésico, devera ser designado como wordmark,
uma vez que corresponde a uma palavra com um estilo de letra
unico, cujo texto é, por norma, estilizado e possui um assumido
carater visual (Coelho e Rocha, 2007), como é o caso do Facebook
ou da Google (Figuras 5 e 6).

e Google

Figuras 5 e 6: Wordmark do Facebook e da Google.
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Ja o termo lettermark corresponde a um tipo exclusivamente tipografico
em que ha uma utilizagdo do nome escrito da marca, mesmo que seja
um simbolo que a represente por meio das suas iniciais ou da primeira
letra, como ¢ o caso da HP, IBM ou Faber Music (Figuras 7, 8 e 9).

/

..II

Figuras 7, 8 e 9: Lettermark da HP, IBM e FaberMusic.

Raposo declara que, de forma sucinta, o logétipo consiste numa abre-
viatura, sigla ou nome que ¢ projetado graficamente de forma unica.
E, portanto, ‘a representagdo visual do nome da organizagdo, conjunto
de letras interligadas formando um todo, actualmente entendido como
signo identificador de uma corporagdo, produto ou servigo” (Raposo,
2008, p.146). Apesar de o simbolo da marca se referir ao identificador
nao linguistico e apenas visual, o logétipo ¢ também um simbolo pelas
conotagdes que recebe. Por sua vez, os simbolos, ao representarem
objetos, ideias ou conceitos do mundo real ou imaginario, podem

ser mais iconicos, indiciais ou simbdlicos, dependendo do seu modo
de representagdo, até porque o seu significado ¢ arbitrario e pode estar
sujeito a alteragdes com a utilizagao.

Logosimbolo, isétipo ou marca gréfica* sdo os termos associados
a jungao de logotipo e simbolo. (Raposo, 2008, p.146).

Simbolo

A semidtica’® aplicada a comunicag¢ao (considerando que a comunicagao
abrange o uso de um tipo de signos e simbolos particulares e combina
simbolos em c6digos para construir socialmente a realidade, ordenando
a intera¢ao humana) foi a solugdo encontrada para compreender

o funcionamento da atividade simbolica humana, com o intuito

de, por sua vez, entender o processo de formagdo de imagens

no inconsciente coletivo (Raposo, 2008).

*Marca grafica ¢ toda

a representagio da assinatura
visual da marca. E um signo
visual do qual fazem parte
um logétipo, um sinal, icone
ou simbolo (Raposo, 2008).

>Semidtica. Fundada por
Charles Sanders Pierce,

a semiotica ¢ definida pelo
filésofo suico Ferdinand

de Saussure como a ‘ciéncia
que estuda o papel dos signos
como parte da vida social”
(Mollerup, 1997). Estuda
todos os fendmenos culturais
tratando-os como sistemas
signicos, de significagao,

e aplica-se a qualquer sistema
signico, desde as artes visuais
a musica, fotografia, cinema,
religido (Raposo, 2008).
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De tal modo, o simbolo corresponde ao sinal, ou sinais, da marca

e pode ser figurativo ou abstrato. Os simbolos figurativos, por represen-
tarem o lado mais concreto dos produtos estao, segundo Paulo Rocha
“a perder pedalada, uma vez que a tendéncia é de relagées com as marcas
cada vez mais emocionais”. Ja Hurwitz esclarece que ‘o fato de qualquer
coisa poder tornar-se um signo, se o desejarmos, indica o papel funda-
mental dos signos na vida social” (Hurwitz, 1993, p.29), portanto,

o simbolo é utilizado nas marcas dada a sua capacidade de transmissao
de mensagens adicionais que refor¢am e favorecem a percepgao

do nome. Do ponto de vista da memorizagdo, Daniel Raposo defende
que esta tarefa é facilitada pelos simbolos, na medida em que, quando
nao nos recordamos do nome de uma marca é frequente descrevermos
o seu simbolo. Ainda assim, em geral, uma marca no ¢ representada
apenas pelo seu simbolo, sé se arriscam a tal as marcas que detém

ja um estatuto privilegiado na mente do publico, quanto a restante
maioria, verifica-se uma maior timidez, pois caso contrdrio correm

o risco de nao ser sequer identificadas, resultando numa ineficacia

da sua comunica¢ao (Raposo, 2008).

O autor salienta ainda que os simbolos sdo diversificadamente usados
em diferentes culturas dependendo do entendimento e do conhecimen-
to das mesmas, quer de forma implicita, com a experiéncia e observa-
Gdo, a partir das quais se retém um significado que nao carece de expli-
cagdo, quer de forma explicita, ou seja, com base na educagao.

Os simbolos podem, em geral, ser objetos, comportamentos, textos,
ideias ou pessoas (Raposo, 2008).

Hurwitz afirma ainda que ‘as pessoas criam um mundo de significados,
para o proprio individuo e para os outros” (Hurwitz, 1993, p.33),
considerando que o mundo é recriado no momento da interagao

com terceiros e novamente recriado mais tarde, pois esta é uma criagao
conjunta resultante da cooperagdo mutua de uma comunidade

de criadores. Tudo isto aponta para a necessidade de um significado
partilhado em resultado da interagdo social para que um simbolo
tenha valor e que se estende aos “simbolos da identidade” de um grupo
particular. Frutiger (1981), por sua vez, defende que muitas vezes

o termo simbolo ¢ usado de forma incorreta ao ser confundido com
signos, marcas ou sinais de novas descobertas cientificas. Como tal,
seguidamente serdo abordados os conceitos de signo, icone e indice

e a forma como ambos se relacionam (Frutiger, 1981).

study for a chosen Portuguese city
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Signo

Cada signo assume uma dualidade, dispondo de duas partes nas quais
pode ser entendido: o significante (o que é visivel, como por exemplo,
uma bandeira), e o significado (o que é invisivel, como por exemplo,

o pais ao qual pertence a bandeira). Por outras palavras, ‘o significante
é o aspeto explicito do signo, é o elemento tdcito do signo, que pode

ser definido como uma presenga imaterial, algo literalmente ausente
que ainda assim estd funcionalmente presente pela sua invocagio”
(Hurwitz, 1993, p. 23).

Outros autores dividiram os signos numa triade constituida pelo signo
ou representante (equivale ao significante, por exemplo a marca), pelo
objeto pelo qual permanece (empresa) e pelo interpretante (imagem
mental que decorre da visualizagdo da marca), dividindo o significado
em duas partes: o objeto (ao que se refere o representante) e o interpre-
tante (o significado transmitido pelo representante sobre o objeto,

ou seja, tudo o que nao era conhecido sobre ele mas que foi transmi-
tido), de acordo com Mollerup (1997, p. 78).

O signo pode mesmo ter mais do que uma interpretagao em simultaneo
e a descodificagdo pode ser diferente da codificagdo, pois o interpretante
depende do representante e do contexto.

Icones, indices e simbolos

As classes de signos podem ser tipificadas em diferentes grupos

ou tipos. Os signos naturais partilham qualidades com os objetos
que referem, ao contrario dos arbitrarios, como ¢ exemplo uma letra
do alfabeto. Neste contexto, os signos podem ser divididos em icones
(naturais), indices (naturais) e simbolos (arbitrarios), como é visivel
no exemplo da Figura 10, em fun¢io do seu tipo de relagio com

o objeto.

FINGER

Figura 10: Exemplo de icone’, indice? e simbolo®. Adaptado.
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Na considera¢iao de David Chandler (1994), o indice, representado

no exemplo da Figura 10 por uma impressao digital real, possui uma
ligagao direta com aquilo a que se refere, ao utilizar parte em represen-
tagdo do todo, ou seja, ¢ um modo em que o significante nao é arbitra-
rio, no entanto esta ligado diretamente e de certa forma ao significado,
podendo ser observado ou inferido. Mais um exemplo siao os sinais
naturais como trovoes ou fumo ou sintomas médicos como dor

ou pulsac¢ao, entre outros (Chandler, 1994).

O icone, também representado na mesma Figura pela imagem

de um dedo, tem uma relagdo de semelhanca entre presente e ausente
e consiste, por sua vez, num modo no qual o significante é percebido
como semelhante ou uma imitagdo do significado ao possuir algumas
das suas qualidades, como é o caso de um retrato ou uma metéfora.
Ja o simbolo, apresentado pela palavra “Finger”, possui uma relagao
de arbitrariedade, sendo um modo no qual o significante ndo se parece
com o significado, mas é fundamentalmente arbitrario ou puramente
convencional, portanto a sua relagdo decorre da aprendizagem prévia,
como ¢ o caso das linguas e dos numeros em geral. Sucintamente,

o icone é uma qualidade prépria, o indice é uma conexao real com

o0 seu objeto e o simbolo é um habito ou regra para o interpretante
(Chandler, 1994).

Uma marca, como imagem e/ou metdafora, tanto pode consistir num
indice, icone ou simbolo como na soma de ambos. As metaforas visuais
conferem um valor simbdlico as marcas e podem conter diversos tipos
de informagbes, incutindo simultaneamente significados variados,
estabelecendo a relagdo entre a imagem e o produto através de um
processo mental. Raposo (2008) afirma que o semidlogo Jean Cloutier
certificava que os signos podiam ser classificados em: monossémicos
(um s¢ significado convencionado, como é o exemplo dos sinais

de transito); polissémicos (um significante com varios significados,
como ¢é exemplo a cruz); pansémicos (estabelecem todas as relagoes
possiveis, como é o caso da musica) consoante 0s seus signiﬁcados
(Raposo, 2008). Outros autores propdem ainda uma quarta tipologia
denominada sinal.

A semiotica dos signos propde deste modo e no ambito desta disserta-
¢ao uma outra forma de analisar logétipos através de camadas

de significados, como é o caso do ledo num brasao, em que o ledo

¢ um icone e, simultaneamente, um simbolo de uma cidade em parti-
cular a qual pertence esse brasao.

study for a chosen Portuguese city
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Assinatura

Raposo sugere que a assinatura, ou isétipo, é toda a forma representa-
tiva e normativa, mesmo que se trate apenas do logétipo.

Corresponde ao conjunto formado pelo simbolo e pelo logétipo

e cons-titui a generalidade de organizagao das marcas, tendo presente
que uma marca é detentora de um simbolo e/ou logétipo, no entanto
pode dispor de varias assinaturas. O proposito desta realidade é fazer
face a multiplicidade de solicitagdes, superficies, técnicas e meios

de reproducao, sendo por isso normal a existéncia de varias assinaturas.
As possibilidades de assinatura da marca sao contempladas no manual
de normas graficas que deve acompanhar sempre a construgao

de qualquer marca, de forma a garantir o maximo de consisténcia

na sua aplica¢do (Raposo, 2008).

2.1.3 A importancia do valor da marca

Moilanen e Rainisto (2009) asseguram que ‘a marca é a personalidade
que o consumidor relaciona com o produto. A marca é a promessa

de algo”. Uma marca estabelece-se, na mente do consumidor, como

a impressdo acerca de um produto ou servico, dizendo respeito a todas
as caracteristicas psicoldgicas e socioldgicas tangiveis e intangiveis

e todos os atributos que advém a mente do consumidor e que tornam
unica a eleicao daquele determinado produto ou servico em detrimento
de outros (Moilanen e Rainisto, 2009, p.6). Todavia, Aaker (2014)

é defensor da ideia de que a marca é mais do que uma promessa,

¢ uma jornada, uma relagdo em evolugao baseada nas percepgoes

e experiéncias que o consumidor vivencia cada vez que se conecta
com uma marca (Aaker, 2014).

A marca abrange um produto ou servi¢o que se diferencia pela sua
posicdo em relacdo a competicdo e pela sua personalidade, de acordo
com Kavaratzis e Ashworth, para quem a marca compreende um con-
junto excecional de atributos funcionais e valores simbdlicos, consis-
tindo numa construc¢éo complexa de atribui¢do de valor ao produto
ou servi¢o em causa. O reconhecimento e apreciagdo desses valores
por parte do publico-alvo ¢é facilitado pelo Branding, um meio

de comunicagdo centralizado em facultar percepg¢des de qualidade

e valores, agregados a associagdes da marca e sentimentos, logo o valor
simbolico intrinseco é associado a distin¢io social ou ao valor
emocional que a marca comunica (Kavaratzis e Ashworth, 2006).
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Para Braun (2012) e Washburn et al. (2000), o conceito de marca
comporta um processo deliberado no qual sdo selecionadas todas

as associagoes desejadas, desde que confiram um maior valor a oferta,

e podem ser aliadas a marcas de sucesso ja existentes na cidade, criando
assim submarcas. Ha todo um conjunto de fatores que distinguem

a marca da cidade e que dependem do formato em que ocorre a sua
comunicag¢ao enquanto a¢do coletiva, como por exemplo o acolhimento
por parte dos residentes ou campanhas de promog¢ao baseadas

em imagens e/ou feedbacks dos visitantes (Braun, 2012, Washburn

et al., 2000).

Nos dias de hoje, as marcas tentam afirmar-se perante um publico cada
vez mais exigente, tendo como base argumentos ldgicos diversificados,
nao s6 desde o preco a fungdo do produto ou servi¢o, bem como

as emogdes ou o prazer de aquisi¢do de um determinado bem, numa
tentativa de oferecer sempre algo mais. Como tal, sdo estudados varios
fatores sociais, culturais e econdmicos que ultrapassam os limites

do aspeto tangivel e visual, na medida em que estd bem patente

a crescente necessidade de criar signos graficos para tudo com o culto
pela imagem em fungdo do consumismo existente. Jodo Diogo (2008)
refere que mesmo entidades e organizagdes publicas e privadas demons-
tram gradualmente a pretensdo de serem representadas visualmente
através de formas simples e facilmente entendidas pelo publico, desde
que transmitam claramente os seus principios e valores. No momento
de classificagdo e percepgao destas marcas no mercado, dois grandes
fatores de influéncia sdo a importancia e o valor que lhes é atribuido
(Diogo, 2008).

Carlos Coelho (2007) argumenta que existem varios aspetos a conside-
rar na criagdo de qualquer marca, nomeadamente a originalidade,
complexidade, longevidade, vulnerabilidade e poder de crescimento.
De igual forma, quer numa fase de reconhecimento inicial e de expan-
sdo0, quer numa conspecgao futura, também o nome, simbolo, logétipo
ou qualquer outro elemento sdo determinantes na capacidade de uma
marca se diferenciar da concorréncia, assim como a sua aptidao para
perdurar. A possibilidade de ampliagdo do seu campo de atuagao
determina o seu crescimento e a hipdtese de criagdo de outras marcas
ou submarcas que lhe sejam inerentes. Simultaneamente, é relevante
evitar o facilitismo e estimular a inova¢do de maneira a evitar a satura-
¢do, optando pela universalidade que reside na aptidao de os seus
cédigos verbais, visuais e comportamentais serem intemporais,
alongando a sua durabilidade (Coelho, 2007).

Em consequéncia, existem conceitos centrais na construgao de uma
marca, mediante um modelo que traga em linhas gerais o papel que,
perante o panorama atual, as cidades e os seus respetivos lideres devem
assumir, na medida em que estes sao decisivos na implementagdo

da marca.

study for a chosen Portuguese city
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Capital da marca (brand equity)

Esta no¢ao de valor da marca, do inglés brand equity, é, pois, um termo
mais abrangente e que, em contraste com a identidade da marca, lida
com esta através da perspetiva dos consumidores (Diogo, 2008).

E, para Aaker (1991), a adi¢ao de valor por meio da “for¢a” da marca
e todo o conjunto de carateristicas e obrigacoes desta e diz respeito
ao valor atribuido a marca, ao seu poder em termos de preferéncias,
aos sentimentos por si despoletados, assim como a capacidade

que a marca tem para ser reconhecida, isto é, a dimensao da marca

e 0 nume-ro e tipo de associagdes secundarias que lhe sao inerentes.
O autor propde pensar a marca como um todo, onde as expressoes
grafico-visuais se reinem numa sintese dessa totalidade, englobando

tudo o que a marca possui nao s6 de tangivel mas também de intangivel.

Implica, com vista ao crescimento sustentado dos seus lucros, somar
os valores e atributos da marca, envolvendo o valor acrescentado que
¢ atribuido ao produto ou servigo ao investir na qualidade, ao influ-
enciar o pensamento do consumidor e a sua relagdo com a marca.

Ao abordar a fidelidade do consumidor, o capital da marca destaca-se
e parece até ser mais importante do que o produto em si, pelo fato

de, simultaneamente, apelar a razao e aos sentimentos (Aaker, 1991).

Dentre os varios modelos de gestao do capital da marca, destaca-se

o modelo de Aaker (1996), para quem o sistema de identidade

da marca assenta em quatro dimensdes, sendo elas a marca como
produto (valor funcional da marca), a marca como organizagdo (asso-
ciagOes a reputacao da empresa ou institui¢do), a marca como individuo
(personalidade da marca) e a marca como simbolo (identidade da
marca). Este autor desenvolveu, assim, o chamado Brand Equity Model
(Figura 11), no qual existem cinco componentes que permitem atribuir
um valor acrescentado a marca quando devidamente combinados:

a lealdade (brand loyalty), a notoriedade da marca (brand awareness),

a qualidade percebida (perceived quality), as associagdes a marca (brand
association) e outras carateristicas que lhe sdo inerentes (Aaker, 1991).

PERCEIVED
QUALITY

ASSOCIATIONS

Figura 11: Brand Equity Model
de Aaker. Adaptado.

“A relevancia da marca
subsiste no valor que esta
representa”

(Diogo, 2008, p.79)
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Desde que a marca detenha a capacidade de captar a resposta e lealdade
do publico-alvo, o capital da marca é determinante para o seu sucesso.
Assim, existem duas categorias diferentes que tornam a marca mais
atrativa e que se destaque das restantes: a valorizagdo da marca e a iden-
tidade da marca, em que a primeira diz respeito as carateristicas que
suportam diretamente o valor da marca e a ultima a questdo “quem

és tu?” e todas as associagdes que o consumidor estabelece na sua mente
em relacdo a marca, na visao de Keller (2001).

2.1.4 Identificacao e diferenciacao da marca

A marca deve ocupar um espago tnico e distinto na mente do consu-
midor para que se possa tornar impar. Na literatura sobre marca

e branding é possivel encontrar duas particularidades centrais:
identificagao e diferenciagdo, que sao as fungdes basicas da marca.
Para Raposo (2008), “os produtos estdo cada vez mais iguais, os seus
ciclos de vida mais curtos e os clientes menos fiéis, conferindo a marca
um papel cada vez mais relevante no que diz respeito ao valor acrescen-
tado e de diferenciacdo” (Raposo, 2008, p.4) e, por esse mesmo motivo,
nesta dissertacdo, os aspectos de identificacao e diferenciagdo terao
também um papel importante na medida em que contribuem para

o estabelecimento do conhecimento daquela que pode ser considerada
a marca da cidade em anilise.

Neste ambito, autores como Keller (2008) destacam a importancia
dos elementos da marca, como por exemplo o nome da marca, o logo-
tipo, simbolos, personagens, entre outros, na constru¢do da imagem

e notoriedade da mesma e na formacéio de associacoes fortes

e favoraveis, bem como da sua identidade.

A funcéo de identificacdo estd familiarizada com os elementos carateris-
ticos do produto ou servigo, constituindo uma explicagao da origem

do produto aos consumidores. Qu et al. (2011) defende que a conjun-
tura de um lugar ou cidade como produto, ¢ uma grande entidade
representada por varios elementos tangiveis e intangiveis, relacionando-
se inclusive, e de acordo com Stokburger-Sauer (2011), com a criagdo
de lealdade e a influéncia em inten¢des de compra. Ja para Morgan

et al. (2004), a marca deve ser apreciada como representativa de uma
promessa de valor ao incentivar e evocar crengas, emogdes € compor-
tamentos e nao apenas como diferenciadora de produtos ou lugares
entre si.
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A fungao de diferenciagao surge com a necessidade de uma boa identi-
dade visual permitir diferenciar a identidade da organiza¢ao das
restantes e nao apenas traduzi-la e revelou-se fulcral nas sociedades
atuais, onde existe um elevado grau de saturagdo de produtos e servicos.
A estratégia de diferenciagao deve garantir a compatibilidade

e a harmonia para com a identidade visual (Morgan et al., 2004).

No contexto desta dissertacio é essencial abordar a relacio entre
imagem e marca, pois ambas as nogdes estdo separadas por uma linha
bastante ténue. A formagdo de uma imagem pode nao ser reconhecida
como branding, porém a sua construgdo ¢, na verdade, um passo mais
proximo da criagdo de uma marca.

2.1.5 0 sistema de identidade visual

Os sistemas de identidade visual englobam diversos elementos graficos
proprios da drea visual da comunicagdo, desde imagens, a signos,
simbolos e cddigos iconograficos, sendo esses mesmos elementos

que identificam e personalizam uma entidade. Diogo (2008) afirma
que todos os elementos visiveis da marca estao incluidos na identidade
visual, sendo este conjunto sistematizado e coordenado composto por
logétipo, simbolo, tipografia, cores, grafismo, entre outros. O sistema
de identificagao e representagdo da marca apenas ganha vida e forma
com a aplicagdo e conjugacdo desses elementos (Diogo, 2008).

Autores como Justo Villafaiie (1998) adotaram uma posi¢do em que

a identidade reside num “conjunto de atributos assumidos por um sujeito
como elementos definidores de si mesmo”, uma vez que, e apesar

de, por norma, o sujeito ser individual, este pode também ser coletivo
e publico, tomando em conta que comunicagao, sociedade e civilizagdo
sdo conceitos fortemente interligados. De acordo com o autor, existem
quatro principios especificos da identidade visual que s6 quando
reunidos possibilitam uma fun¢ao representativa do simbolo, conside-
rando como ideal aquele que seja original, Gnico, facilmente interpre-
tado, simples, visivel e flexivel e, transmitindo tudo o que tem para
oferecer no espago de tempo mais curto possivel (Villafaie, 1998):

1. Simbolico - tradugio, através de simbolos, do que é e do que faz
a institui¢do, ou seja, pretende exprimir a relagdo necessaria entre
esta e a identidade visual, uma vez que os seus atributos ndo podem
ser visualmente €Xpressos se nao tiverem um simbolo como base;
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2. Sinérgico - coadunagio dos estilos visuais da identidade

e da comunicagao, ao investigar a sinergia entre as variaveis

do processo de criagdo da identidade visual, cultura e comunicagao
corporativas, baseando-se no respeito pelas normas do projeto

de identidade visual e pelos critérios harmoniosos nos diferentes
suportes de comunicagdo, bem como a solugdo correta de proemas;

3. Universal - ideia de universalidade da identidade a nivel espacial
(projecdo em diferentes suportes), temporal (carater duradouro

ao evitar efemeridades) e cultural (utilizagao de codigos culturais
abrangentes);

4. Estrutural - a simplicidade estd na base da identificagao clara
dos simbolos visuais com a institui¢do ou produto, ao permitir
que uma imagem visual simples seja facilmente memorizada

e ao reunir simbolo, logdtipo, cores e tipografias num conjunto
coeso (Villafane, 1998, p.119).

A identidade visual é patenteada, na visdo de Perassi (2001), por uma
combinagio de elementos graficos com diferentes dimensdes e suportes,
sendo estes elementos que garantem uma distin¢ao evidente a marca,
diante das restantes representages de outras marcas. E necessaria

a formagao de uma imagem mental positiva e coerente da identidade

da marca junto do publico, sendo esta associada a determinados valores
e caraterizada por determinadas lembrangas de sensa¢des, sentimentos
e ideias (Perassi, 2001).

Para Strunck (2012), é a identidade visual que formaliza a personali-
dade visual do nome e de outros simbolos da marca e que a torna
identificavel, memoravel.

Para que o sistema de identidade visual se torne efetivo, nele devem
constar alguns principios, entre os quais a originalidade (diferenciagdo
no segmento de mercado em causa); a unidade (sistematizagdao dos
elementos de modo a que a comunicagao visual seja coesa perante

as suas diferentes aplicagdes); a facil identificagdo pelo publico; a viabi-
lidade econdmica; a flexibilidade (assegurar a implementagio uniforme
de acordo com as condi¢des técnicas para as diferentes aplicagdes);

a repeticao (assegura a memoriza¢ao dos elementos e a imposic¢ao

da identidade) (Strunck, 2012).

E inclusive fundamental, de acordo com Wheeler (2012), que uma
identidade possua ideais como visdo, significado, autenticidade,
diferenciagao, durabilidade, coeréncia, compromisso e valor, uma vez
que é determinante que a identidade comunique claramente a visdo
da entidade, represente uma ideia e valores bem definidos, conheca
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previamente a entidade e a sua esséncia, que seja reconhecivel

e se diferencie da concorréncia, resista a comodismos e seja capaz

de transcender mudangas de contexto, que tenha um discurso visual

e verbal uniforme e coerente com a sua estratégia, que assegure que
todas as partes envolvidas se comprometam a garantir a sua integridade
e relevancia e, por tltimo, que contribua para a criagao de valor
simbdlico (Wheeler, 2012).

A mesma autora assegura que, em suma, a identidade visual possibilita
uma interven¢ao mais direta e mais tangivel, exigindo, consequente-
mente, um maior esforco normativo. Nao se concentra apenas na parte
fisica e palpéavel do produto, assumindo muitas vezes uma posi¢ao
propria ao promovendo a relagao com o publico, o meio envolvente

e inclusive o contexto temporal em relagdo ao produto ou servico

em causa. Dai a importéncia da versatilidade dos projetos e a capaci-
dade de aceitagdo de outras opinides, assim como a sua modelagdo

a comunidade, tendo em conta todos os constantes avan¢os de um meio
contemporaneo numa era digital (Wheeler, 2012).

O sistema de identidade visual é regulado por um conjunto de regras

e padrdes que favorecem a comunicagio coesa e coerente da identidade
e que estdo presentes no chamado Manual de Identidade Visual,

que tem como intuito estabelecer os seus elementos e critérios de
utilizacéo.

Manual de identidade visual

Daniel Raposo (2008) considera que o elemento chave para a imple-
mentacao efetiva de um sistema é um manual de explica¢ao e utilizagao
da marca, cuja fungdo é orientar todas as formas possiveis de comuni-
cagio grafica da mesma. E uma espécie de guideline onde estio compi-
lados todos os elementos que constituem o universo da identidade
visual, as suas diferentes aplicagdes, sistematizacao, diretrizes de uso

e especificagoes técnicas de produgio. A correta utilizagdo destes
componentes é determinante na divulgacao e promocédo de qualquer
marca e 0 seu nao cumprimento podera comprometer todo o processo
de reconhecimento da identidade ao efetuar uma aplicagdo incorreta
da marca (Raposo, 2008).

O manual de normas graficas deve ser elaborado a medida de cada caso
e ndo de modo padronizado, defende Raposo (2008), pois inclui

os dados e informagdes essenciais a compreensdo do conceito

de identidade e dos seus valores, a sua importéncia e a sua correta
implementacao. De forma detalhada, devera explicar como reproduzir
corretamente cada objeto de comunicagéo, desde o estacionarios

aos layouts e restantes aplicagdes (Raposo, 2008).
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2.2 DO BRANDING AO CITY BRANDING

Na teoria de Keller (2008), as primeiras campanhas de marketing

em massa surgiram a partir da segunda metade do século XIX e apro-
ximavam-se mais da publicidade do que propriamente da marca.

No entanto, como ja referido anteriormente nesta dissertagao, as marcas
e, em consequéncia, o branding, tiveram a sua origem ha muitos séculos
atras, dada a tendéncia de as primeiras civilizagdes da antiguidade
assinarem e marcarem as suas obras, de modo a diferenciarem-se

dos restantes artistas e atestarem a qualidade das mesmas, o que condu-
ziu a um processo padronizado de identifica¢do e promogédo dessas
obras através de selos, siglas ou simbolos. Portanto, desde hd muito
tempo que o branding se revelou uma forma de prote¢ao de mensagens,
de certificacdo de autenticidade, de unificacio, de propriedade (Keller,
2008).

Segundo Martins (2006), derivada do termo da lingua inglesa brand,
a palavra branding representa a agdo de marcar e diz respeito ao con-
junto de agdes relacionadas com o universo da marca, desde a sua
criagdo, ao desenvolvimento e gestdo, agdes essas que “tormadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdémica, pas-sando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. A¢oes com a capacidade de simplificar e enriquecer as nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo” (Martins, 2006,
p.8). Por outras palavras, é um processo continuado durante o qual ha
uma tentativa de conferir notoriedade e valor emotivo a uma marca,
influen-ciando a percep¢ao dos consumidores acerca da mesma

no momento da decisido de compra de um produto.

Keller (2008) certifica que num projeto de branding a marca é apreciada
como um todo, sendo esse todo o conjunto do produto em si, o seu
nome, design, posicionamento e, principalmente, a sua comunicagao,

0 que, com vista a satisfazer as necessidades dos consumidores pela
certificagdo emocional dos produtos, o torna uma tarefa bastante
complexa ao requerer a criagao de um modelo da imagem e a sua
posterior implementacio, concedendo-lhe néo s6 atributos funcionais,
mas também atributos intangiveis (Keller, 2008). O branding pressupde
a apreciagdo da marca numa visdo global e a constru¢ao de uma
imagem tnica e positiva da mesma na mente do publico em geral, pelas
emogdes e sensagdes que as suas expressoes ou aspetos tangiveis nele
causam, defende Gracioso (2004). E a construcio de consciéncia

e o aumento da fidelidade do cliente através de um processo discipli-
nado e que visiona o aproveitamento de toda e qualquer oportunidade
para expressar o motivo pelo qual o publico ird escolher uma marca

em detrimento de outra, afirma Wheeler (2009).

se study for a chosen Portuguese city
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A crescente globalizagdo econdmica e cultural despoletou, na perspetiva
de Gracioso (2004), a competigdo entre paises e cidades de todo

o mundo, numa tentativa de transmitir a sua melhor imagem possivel,
considerando que ¢ a imagem de uma cidade que permite distingui-la
de todas as outras. Para atingir essa meta é impreterivel conhecer qual

o ponto ou segmento de mercado que deve ser destacado nessa cidade

e no qual é importante focar (Gracioso, 2004).

Tasci e Gartner (2009) assumem que o conceito de branding pode agora
ser aplicado a lugares e, neste caso em particular, as cidades, sendo
muito mais do que criar e vender imagens apelativas, tratando

da criagao de auténticas metaforas. A partir deste ponto, tem vindo

a ser estimulado o desenvolvimento de técnicas e ferramentas que
permitam, portanto, melhorar e impulsionar a imagem das cidades,
contudo, construir a imagem ou marca de uma cidade nao é uma tarefa
de todo facil e verifica-se que nem todas as cidades tém a capacidade

de a rece-ber, uma vez que este é um processo a longo-prazo, caindo-se
muitas vezes no erro inevitavel de enveredar por uma estratégia que nao
¢ a correta ou focar-se num aspeto que nao seja o mais adequado (Tasci
e Gartner, 2009). Na base de uma boa imagem ou marca da cidade estd
uma investigacdo profunda através da qual devem ser identificados

os potenciais consumidores da cidade, estando estes, na perspetiva

de Van den Berg e Braun (1999), divididos em quatro categorias:
(potenciais) residentes, (potenciais) empresas, (potenciais) visitantes

e (potenciais) investidores.

A cidade pode beneficiar do desenvolvimento de ideias e estratégias
diversificadas e da obtengdo de informacao para fortalecer a sua
imagem e consciencializar as pessoas. Essas estratégias sdo suportadas
por um complexo processo de branding, o que implica considerar
atributos quer de ordem tangivel, quer de ordem intangivel (Van den
Berg e Braun, 1999). Com a democratizac;éo do acesso a informac;éo,
gerir marcas, segundo Martins (2006), serda um dos principais desafios
dos préximos anos.



City Branding - a detailed study of the phenomenon of city branding and a developed case study for a chosen Portuguese city 53

2.2.1 Introducao ao City Branding e outros conceitos

Autores como Pereira (2003), Kavaratzis e Ashworth (2006), atestam
que as pessoas formulam percep¢des acerca dos locais da mesma forma
que percepcionam as marcas, o que conduz a que, na atualidade,

o branding ja ndo se foque apenas nos produtos, na publicidade ou num
slogan, e tenha vindo a alargar a sua area de abrangéncia também

as marcas das cidades, como uma estratégia de constru¢ao da sua
imagem, com o intuito de representar o seu carater singular e diferen-
ciador, dada a crescente necessidade de competir com as restantes em
termos de recursos, turistas e residentes, estabelecendo as suas metas
ao nivel econdmico, cultural e politico (Pereira, 2003; Karavatzis

e Ashworth, 2006).

E nesta circunstancia que emerge o conceito de City Branding,

um processo que torna possivel “vender” uma cidade, nas palavras

de Smidt-Jensen (2005), e trata-se, segundo Keith Dinnie (2011),

da criagdo de percecdes positivas no consumidor, mediante a identifi-
cagdo de um conjunto de atributos da marca, escolhidos a dedo para
comunica-la através do publico-alvo. Para Dinnie, quanto mais uma
cidade refletir os valores da sua marca através dos mais variados
setores aplicando conceitos de branding, mais facil sera construir uma
reputacdo, assim como obter impacto e reconhecimento, amplificando
o capital da marca, o que significa que ha uma enorme importancia em
realgar e reativar os recursos endogenos, oportunidades e publicos-alvo
da cidade, encontrando a sua verdadeira identidade. Também a diversi-

dade de stakeholders® e publicos-alvo contribuem para a complexidade  °Stakeholders (em portugués,
do City Branding, pois o reposicionamento de uma cidade é conside- partes interessadas ou inter-
A e , . \ . . venientes) sdo qualquer
rado um auténtico desafio que estd associado a necessidade de criar individuo ou grupo que
estratégias capazes de transparecer a realidade da cidade ao alterar poderé ou ndo beneficiar das

acoes de uma organizagao, ou
seja, todos os envolvidos num
determinado processo a curto

A comunidade é um elemento marcante, sendo a personalidade ou longo-prazo, cujo sucesso
. . . . estd dependente de si.

de quem habita a cidade uma parte essencial da marca, pois um forte

envolvimento da comunidade fortalece o ntcleo da cidade e conecta

as pessoas, originando uma sociedade mais satisfeita e disposta a aceitar

a diversidade, menos focada nas diferengas ou em aspetos negativos.

Os stakeholders assumem um papel verdadeiramente importante nesta

acao coletiva e coordenada, na medida em que devem participar

ativamente na estratégia e planeamento, pois caso contrario sera muito

dificil a sua associagdo e identificacdo com a marca. Deste modo,

o potencial de toda a estratégia de City Branding é determinado pelos

esfor¢os de cooperagdo entre residentes e autarquias locais (Dinnie,

2011).

as percepcdes prévias (Smidt-Jensen, 2005; Dinnie, 2011).
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O branding do espago urbano ¢é agora visto, afirma Braun et al. (2010),
como propicio a vantagens competitivas, investimentos e turismo,

ao construir um enquadramento sélido na gestdo da imagem da cidade,
que deve ser genuino e credivel, tendo por base valores emocionais,
com vista a satisfacdo de necessidades de ordem funcional, simbdlica

e emocional (Braun et al., 2010). Portanto, numa estratégia de City
Branding é indispensavel o conhecimento da visao real que existe acerca
da cidade, para além da clara nog¢ao dos seus pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameagas.

City Branding, veiculo de revitalizacdo de centros urbanos, é um
conceito mais abrangente, defende Kavaratzis (2008), focado numa
visdo holistica e na coesdo entre identidade da marca e imagem

de marca, dai ser o objeto deste estudo e que merecera maior atengéo.
Desenvolveu-se como uma parte do City Marketing, area do marketing
aplicada as cidades e que integra a gestao e planeamento urbanos,
servindo, basicamente, para promover uma cidade e satisfazer

as necessidades e expetativas dos consumidores, tornando-a numa
marca comum determinado valor na mente destes, alterando

as percepgdes externas e encorajando ao turismo, a imigragao

dos residentes e a relocalizagao de negdcios (Kavaratzis, 2008).

Destination Marketing, em portugués Marketing de Destino, é um
conceito aplicado a cidade e que, para Qu et al. (2011), consiste

no processo de marketing de um determinado destino, comunicando

a identidade unica que o diferencia dos seus concorrentes. E uma parte
importante do processo de implementag¢io, um processo de comuni-
cagdo com 0s potenciais visitantes numa tentativa de influen-ciar a sua
preferéncia em relagdo a um destino, a sua intengao de viajar e, por fim,
o seu destino final e opgdes relativamente aos produtos. Consiste

na articulagdo e comunicag¢ao dos valores, visao e atributos competi-
tivos do destino em causa, voltados especificamente para a atividade
turistica, revelando-se crucial para tornar o destino competitivo

no mercado do turismo, ampliando a atratividade do mesmo

e posicionando-o, ou aos produtos turisticos, no mercado

(Quetal., 2011).

Garcia et al. (2012) assume que o advento do Place Branding

(ou Branding de Lugares, em portugués), também intimamente
ligado ao conceito de City Branding, surge por sua vez com a evolugao
do branding corporativo, considerando que as marcas de lugares

se assemelham as marcas corporativas, e tem como objectivo uma
estratégia a longo-prazo de influenciar os consumidores a desenvolver
um comportamento positivo relativamente aos produtos ou servigos
que estdo associados a um determinado lugar (Garcia et al., 2012).
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O seu objetivo é “influenciar o piiblico-alvo a comportar-se de maneira
positiva em relagdo aos produtos ou servigos associados a um lugar
especifico”, certifica a American Marketing Association’ em 2005.
Como definido por Kavaratzis e Ashworth (2006, p.185), “centra-se
nas percepgoes e imagens que as pessoas tém, colocando-as no coragdo
das atividades coordenadas e projetadas para dar forma a um lugar.
Gerir a marca de um lugar constitui uma tentativa de influenciar e lidar
com esses mapas mentais, de maneira favoravel as circunstancias
presentes e as necessidades futuras do lugar”. Foca-se numa drea mais
ampla, como uma regido ou nagio, ou até mesmo um conjunto

de locais, e tem como objetivo reafirmar a nogao da imagem como
fator determinante na atracgdo de residentes, investidores ou visitantes,
mostrando-se como um meio eficaz na coordenacdo das atividades

de marketing (Kavaratzis e Ashworth, 2006).

2.2.2 A heraldica como sistema de identidade visual

O conhecimento e entendimento da evolugdo dos simbolos distintivos
ao longo da histdria ¢ essencial a uma melhor compreensio desta
disserta¢ao, assim como o levantamento de elementos indispensaveis

a sua existéncia. E inclusive importante ter presente que as autarquias,
nos dias de hoje, facilmente produzem e implementam novos simbolos
em substitui¢ao dos ja previamente conhecidos e acolhidos, que muitas
vezes sdo de dificil reconhecimento e aceitagido por parte da populagao.
Como tal, é primordial perceber de que modo o design de identidade
visual podera, mediante uma conexao historica entre as primeiras
formas de expressao gréfica e os simbolos da sociedade atual, funda-
mentar-se na tradi¢do e inovagao.

A origem da heraldica

Desde muito cedo, o ser humano sentiu nao s6 a necessidadede
comunicar a posse de objetos, mas também de diferenciar familias

e linhagens através da heraldica, recorrendo a brasoes®, afirmam Matos
e Bandeira (1969). Outros elementos que figuravam frequentemente
em moedas e selos eram os monogramas (Figura 12), simbolos resul-
tantes da combinagdo de duas ou mais letras (por norma as iniciais
de um nome), que vieram impulsionar a sua aplicagdo num plano
bidimensional e que, na visdo de Mollerup (1997), detinham uma
fun¢ao de economia comunicacional do signo, enquanto assinatura
ou sintese identificativa. Como tal, para além de obrigatoriamente
legiveis, estes deveriam facilitar o reconhecimento (Raposo, 2008).
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7 American Marketing
Association (AMA) é uma
associagdo para profissionais
do marketing, formada em
1937, nos EUA, e proveniente
da fusdo entre a National
Association of Marketing
Teachers e a American
Marketing Society.

8 Brasdes. Os brasoes sao
desenhos especificamente
criados com a funcdo de
identificar o seu portador,
desde individuos a corpo-
ragoes, cidades, regides ou
nagdes, tendo como base
as leis da heraldica, que é o
campo de estudo dos brasoes.
Brasonar é o nome dado ao
ato de desenhar um brasao
(Nogueira, 2014).
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Figura 12: Monogramas da monarquia Figura 13: Codigos formais comuns
dinamarquesa dos escudos: classico portugués', portugués
ou peninsular?, elipsoidal ou ovado,

de origem italiana’, lisonja, criado para

receber as armas femininas®, francés®, inglés°,
alemao’, italiano®.

%
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Num periodo em que a urgéncia na identifica¢ao de uma marca

se opunha aos niveis de analfabetismo da populacéo, o sistema mais
eficiente de comunicagao era a linguagem simbdlica da heraldica.
Raposo (2008) afirma que esta forma de comunica¢ao bastante peculiar
teve a sua origem na utilizagao dos escudos de defesa militar que ja
desde a Antiguidade eram a arma de varios povos e em varias regides
distintas (ver Figura 13). E, portanto, configurada pelo uso de brasdes
e elementos heraldicos que, de acordo com Matos e Bandeira (1969)

ja figuravam entre os primeiros clas humanos, muito antes de o seu
uso se generalizar na Idade Média, entre nobres e cavaleiros, como
forma de se identificarem ndo s6 dentro do seu territério, mas também
no exterior. Também aos cruzados era facilitado o seu reconhecimento
mutuo pelo simbolos heréldicos presentes nas roupas, escudos

e bandeiras.

Matos e Bandeira certificam que é apenas a partir do século XI que

a heraldica, como forma de expressao figurativa da identidade pessoal
e familiar, se expandiu pela Europa, verificando-se um registo

dos simbolos heraldicos de acordo com regras e modelos, sendo

ja possivel encontrar insignias de reis, exércitos e cidades. Nos dois
séculos seguintes tornou-se comum o seu uso nas familias, estendendo-
se inclusive aos elementos do sexo feminino, o que fez destes emblemas
pessoais e ndo apenas distintivos de cavaleiros. A popularizagdo

dos brasoes familiares alargou-se também a regides e paises em que

os brasdes de armas eram compostos, em geral, pelos brasdes dos
governantes da época, levando a que as armas dos novos territdrios
conquistados fossem anexadas as ja existentes, o que, por conseguinte,
tornou possivel, através do seu escudo, a compreensio das conquistas

e da historia de um pais (Matos e Bandeira, 1969).
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Autores como Perassi (2001 e 2010) refutam que a heraldica é, por isso,
ciéncia e arte em simultineo, ao consistir no estudo e interpretacao

de diversos componentes como regras, significados, origem e evolugao
dos simbolos e cores, mediante determinadas leis, tendo como fun¢io

a identificagdo de locais, pessoas ou familias através de brasoes, escudos
ou armas e representando de forma icénica os valores, origem e histéria
dos seus detentores (Perassi, 2001 e 2010).

Na sua maioria, os codigos cromaticos (ver Figura 14) nos escudos

e brasoes eram justificados ndo apenas por motivos decorativos,

mas pela sua func¢ao identificativa e de reconhecimento. De acordo
com Nogueira (2014) e tendo presente que as cores tém uma grande
influéncia psicolégica sobre o individuo ao ponto de despertarem
inumeras possibilidades criativas, ha toda uma simbologia para cada
uma das sete cores que o sistema heraldico instituiu. Desta forma,

o branco simboliza a prata e representa a esperanga, pureza e humil-
dade, sendo o prateado associado a modernidade e inovagédo, o amarelo
representa o metal ouro e transmite fé e for¢a, associando o ouro

a riqueza, o vermelho (ou goles), de forte conotagao, é a cor do fogo

e do sangue e representa o principio da vida, sendo ambivalente

ao provocar, por um lado, e alertar, por outro. Ja o preto (ou sable) esta
associado a fertilidade das terras e a prudéncia, firmeza e simplicidade,
mas também a aspetos negativos como a dor e tristeza. O azul

(ou azur), cor da justiga, é sindnimo de lealdade, louvor e bondade

e transmite paz e neutralidade, o verde (ou sinople) representa aspetos
como a forga, honra, jovialidade, mais frequentemente utilizada

em figuras vegetais pelo fato de simbolizar harmonia, crescimento

e frescura (Nogueira, 2014).

WS

OURO PRATA VERMELHO AZUL

PURPURA PRETO

Figura 14: Representacdo grafica de cores em heraldica.
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Por fim, a cor parpura, considerada uma cor secundaria, engloba
o azul e o vermelho pela sua serenidade e energia, respetivamente,
sendo sinénimo de poder, generosidade, dignidade, abundéancia
(Nogueira, 2014).

A forma dos escudos estava associada a origem geografica, o que levou,
na opinido de Matos e Bandeira, a necessidade de obedecer a um codigo
formal e simbdlico, real¢ando as insignias ou figuras nele presentes.
Esta realidade conduziu a necessidade de regras de composigao e inter-
pretagdo de brasdes para categorizar os elementos graficos, regulando

a sua construc¢ao e proporcionalidade, determinando assim toda

a sistematizacio heraldica (Matos e Bandeira, 1969).

Os principios graficos da representagdo heraldica assentam na simpli-
ficagao, sdo estabelecidos racionalmente e as suas configuragdes base
sdo determinadas através de relacdes de geometria e de representagdes
figurativas estilizadas (Matos e Bandeira, 1969). Consistem em simbolos
propriamente ditos, constituidos por figuras geométricas simbolicas

ou figuras de seres naturais, artificiais ou miticos/quiméricos e constru-
¢Oes arquitectonicas ou outros objetos culturais com um determinado
significado, de carater universal (Nogueira, 2014). Para Campos(2009),
no grupo das figuras naturais, que detém um grande nimero

de representagdes, estio incluidos animais, na sua maioria aguias

e ledes (simbolo de grandeza, coragem, generosidade), e ainda cavalos
(simbolo de nobreza, docilidade), leopardos (simbolo de for¢a) ou caes
(simbolo de fidelidade); vegetais, como arvores, folhas, frutos e flores;

e figuras humanas, mais raras, desde santos e cavaleiros a partes

do corpo como bustos, olhos, coragdes, maos, entre muitos outros,

mas mais frequentemente reis, tanto que a tradi¢cdo de apresentar

o rosto coroado do rei nos escudos expandiu-se também a notas

e moedas. No grupo das figuras artificiais sdo realgadas atividades
humanas como a agricultura, caga, guerra, nautica, mediante o recurso
a utensilios do quotidiano, sejam chaves, martelos ou machados.

O grupo das figuras quiméricas, proveniente do imagindrio, abrange
seres miticos, desde sereias a unicdrnios e monstros ou, mais comum-
mente dragdes, bem como astros celestes, tais como o sol, a lua,

os cometas e as estrelas, do ambito da mitologia (Figura 15).

Embora a sua presenca seja constante, componentes como a cruz

ou elementos celestes nao fazem parte de grupo algum (Campos, 2009).
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Figura 15: Seres miticos e astrais (dragdo, unicornio, sereia, cavalo alado, sol, lua, estrela).

Relativamente a construgdes arquitectonicas e outros objetos culturais,
destacam-se os castelos, com as suas torres e muralhas, sinénimo

de poder e dignidade feudal da nobreza antiga e tantas outras metaforas
do mundo feudal e da hierarquia social através de representagdes

de navios, barcos, armas, elmos, coroas (Campos, 2009).

Nogueira (2014) determina que, atualmente, também as marcas procu-
ram o seu reconhecimento e fixacdo na mente do publico e a sua

funcédo é semelhante, na medida em que permitem identificar, distinguir
e representar pessoas, familias e institui¢des ou organizagdes, atribuin-
do-lhes valores simbdlicos positivos.

Neste ambito e de acordo com alguns artigos e autores é necessario
manter a tradi¢do heraldica da cidade existindo, em consequéncia,
um processo de resgate dos valores heraldicos, em que esta linguagem
¢ ainda uma influéncia na visualidade de diversos simbolos do design
grafico moderno e que deu origem a artefactos simbdlicos contempo-
raneos, desde simbolos a logdtipos ou marcas graficas institucionais
ou comerciais de naturezas diversas. Serve de exemplo o simbolo

da Camara Municipal de Castelo Branco, cujo esquema de criagao

da marca, assente na tradi¢do heraldica municipal e nacional, esta
presente na Figura 16 (Nogueira, 2014).

— b 4 (-!MARgﬂC\!’.".‘_
CASTELO

BRANCO

Figura 16: Simbolo da Camara Municipal de Castelo Branco.
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A maior liberdade de criagao e a popularizagao e consolidagdo dos re-
cursos graficos de alta tecnologia, consideram Matos e Bandeira (1969),
levaram a um sentido estético diferenciado cada vez mais evidente,
nomeadamente no que respeita as marcas das cidades ou paises que

se destinam a representar esses lugares na cultura do turismo global,
embora as criagdes grafico-visuais e a simbologia herdldica, expressas
nas marcas graficas tradicionais ou cujo valor de marca seja a tradigao,
influenciem ainda o design de identidade visual da marca, direta

ou indiretamente. No entanto, observa-se uma maior valorizacio

do processo de expressio estética em relagdo ao processo de comunica-
¢ao simbdlica, pois existem sinais de substitui¢do na abordagem
informativa e comunicativa das marcas, contrariamente a esséncia
comunicativa predominante na tradi¢do herdldica e no préprio design
grafico modernista (Matos e Bandeira, 1969).

Na generalidade, a maior parte das marcas graficas opta por manter
uma referéncia a estética ou simbologia heraldica, tendo como suporte
os valores de ordem estética e semantica presentes na tradi¢ao das
armas e brasdes. E com o recurso a elementos heraldicos que muitas
marcas procuram até qualificar os seus produtos ou servigos com
atributos alusivos a nobreza e sofisticagdo e aliados a tradi¢do. Contudo,
¢ importante um conhecimento prévio da linguagem heraldica

e do seu valor histérico-simbolico, com vista a evitar a utilizacdo

dos seus elementos caracteristicos como recursos decorativos e super-
ficiais, apenas com o proposito de alcancar esses atributos (Matos

e Bandeira, 1969).
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2.2.3 A marca e a identidade visual no contexto
de City Branding

A comunicagdo visual’ e gréfica, no entendimento de Bruno Munari
(1991), é um instrumento poderoso para o refor¢o da identidade

de uma comunidade e, no caso da marca de uma cidade, torna-se
imprescindivel que a imagem percebida pelo publico externo dessa
cidade se torne o mais proxima possivel da identidade local. Existem
diferentes formas para aplicagdo e uso comunicativo da marca, contudo,
em qualquer formato de comunicagio, é impreterivel, para que o con-
sumidor estabeleca uma relagdo coerente entre a marca e o produto
ou aquilo que é oferecido, a preocupa¢ao em manter a identidade

da marca, que é o suporte para a sua projegdo externa, e o que ira
influenciar diretamente as impressoes e a imagem de marca junto

do publico (Munari, 1991).

Como uma poderosa ferramenta de conquista de espacgo e de transmis-
sao de uma boa imagem junto do publico, e como forma de afirmar

a sua relevéncia social, é cada vez mais evidente a proliferacao

de simbolos institucionais nos mais variados meios. Durante muitos
anos os tipicos brasoes das cidades eram o unico elemento constituinte
da sua identidade, afirma Nogueira (2014), no entanto, simbolos novos
e inovadores tém vindo a ser adicionados a esses brasdes, pois cada vez
mais sobressai a ambi¢do das camaras municipais em criar uma maior
proximidade entre a comunidade, com vista a salientar os seus
principios e valores. Esta dissertacao pretende, assim, entender como

a imagem de uma cidade pode ser beneficiada pelos simbolos, como
sistemas de identidade visual, que contribuem para o seu desenvol-
vimento e notoriedade. Nesse seguimento, Baker (2007) assume

a necessidade estrita, no processo de City Branding, de um programa
de identidade visual, em que a sua marca grafica possibilite

a estimulacdo de associagbes positivas.

Do ponto de vista de Wheeler (2009), a identidade relaciona-se

com quem projeta o conceito e que também se preocupa como esse

é reconhecido, com quem recebe e com o modo como sdo percebidas

a institui¢do, produto ou servigo. A identidade visual faz parte desse
universo de identidade da marca e contribui para a expressdo do carater
da organizagdo e serve como uma garantia de coeréncia para o publico
ao tornar recorrentes nomes, imagens e ideias, oferecendo consisténcia
nos canais de comunicagio e revelando-se um fio condutor para

a construgao do patrimonio intangivel da marca ao longo do tempo
(Wheeler, 2009).
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° Para Bruno Munari ‘o que
os nossos olhos véem é comu-
nicagdo visual” (1991, p.87).
A comunicagio visual
preconiza imagens cujo
significado varia em fungao
do contexto em que estdo
inseridas, alargando as possi-
bilidades de contato com a
realidade. “Significa ver mais
e perceber mais” (1991, p.20).

“A strong brand stands
out in a densely crowded
marketplace”

(Wheeler, 2009, p.2)
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Numa marca, seja na sua aplicagdo ou vinculagao, tudo o que lhe diga
respeito deve possuir uma identidade e devem ser apresentados

ao publico-alvo elementos que lhe permitam identificar quem esta por
detras de determinado produto ou servigo, quais os atributos subjetivos
e percepgdes, tomando em conta que a conscientizagdo do consumidor
acerca da organizagdo ou empresa ¢ amplificada pela sintetizagao

e visualizagao que a identidade confere & marca. O consumidor
constrdi, portanto, a imagem da marca, mediante atributos, valores

e associacoes, através da identidade da marca. Esses atributos, valores
ou associagdes podem ser de ordem tangivel, ou seja, atributos funci-
onais, ou de ordem intangivel, relacionada com atributos emocionais.
A compra ou aquisi¢ao é influenciada pelas carateristicas da marca

que tornam os produtos mais atrativos e significativos, sendo nas
peculiaridades da identidade e na personalidade da marca diante

do mercado e do consumidor que residem as diferencas (Wheeler,
2009).

Kérreman e Rylander (2011) interpretam a marca como a soma total
das percepgdes funcionais e emocionais do consumidor em rela¢ao

a um produto ou servigo, como um veiculo de significado, enquanto
que o branding gere o valor acrescentado e estipula o aumento desse
valor para os consumidores e stakeholders. A marca, numa perspetiva
do design de comunicagdo de Raposo (2008), continua a ter a mesma
finalidade primaria na identificagdo e distingdo de um bem, produto
ou servico, sendo um fendmeno social cujo valor resulta do tipo

de reconhecimento obtido do publico, enquanto que o termo branding
esta associado ao ato de marcar, atribuir uma marca grafica ou relacio-
nar graficamente diversos produtos. Kotler acrescenta ainda que

a marca é apenas uma parte do produto e que a sua imagem

e identidade sao criadas pela estratégia de construgdo e comunicagio,
sendo o branding ‘a major issue in product strategy” (Kotler, 2000, p.
404).

E mediante o estimulo de sinergias e através de um conjunto de elemen-
tos fisicos, como cendrios e ambientes (construidos, na sua maioria, por
residentes, trabalhadores e turistas), que se torna exequivel a formagao
de uma marca forte, transmissora de uma imagem coesa, pois sdo
necessarios processos analiticos e interpretativos que impulsionem

a participac¢ao ativa das comunidades para o desenvolvimento da iden-
tidade de um lugar. Uma vez que as marcas ndo morrem e que 0s seus
processos de gestdo evoluem numa légica e dindmica adaptaveis as
mudangas das organizagdes e do meio envolvente, uma gestao correta
da marca deve adaptar-se ao tempo presente e evoluir a par com

a comunidade para a qual é idealizada, pois a participagdo ativa destas
comunidades é indispensavel para que nao seja dificultada a implemen-
tagdo de aspetos e carateristicas singulares, dotados de histdria

e vivéncias particulares.
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2.2.4 A importancia de uma poderosa estratégia
de City Branding

Um plano estratégico de branding, na visdo de Arnold (1992),
especifica a diregdo e designio da marca a longo-prazo, a fim de cons-
truir e manter uma vantagem competitiva sustentavel relativamente

a concorréncia. Kotler e Pfoertsch (2006) argumentam que uma estra-
tégia de branding bem-sucedida é aquela que tem como suporte cinco
principios fundamentais:

1. Consisténcia — um dos principios mais importantes para qualquer
organizac¢do, na medida em que, para se tornarem mais consistentes,
as organizagdes devem optar por uma abordagem holistica, muito
além do produto ou marca, considerando que esta afeta o contacto
entre a organizagdo e os seus stakeholders;

2. Clareza - torna a marca mais tangivel e compreensivel, baseando-
se na visao, missdo, valores e competéncias essenciais da organiza-
¢do, que devem ser comunicados facilmente e compreendidos

de forma a que os stakeholders possam definir na sua mente

a relevancia da marca;

3. Continuidade - os stakeholders confiam na marca e no que esta
promete com base na experiéncia passada e, por isso, ja sabem
0 que esperar da mesma;

4. Visibilidade - diz respeito ao aumento da exposi¢io da marca
e ao desenvolvimento da consciéncia da marca;

4. Autenticidade - origem irrefutavel do comportamento

dos membros da organizagdo com o objetivo de criar no consu-
midor o sentimento de posse ou uso de um unico e valioso servigo
ou produto (Kotler e Pfoertsch, 2006).

A propria estratégia de branding é um processo através do qual a orga-
nizagdo ou empresa identifica quais os elementos necessarios para criar
o ideal de marca mais viavel e adequado ao publico-alvo (Kotler

e Pfoertsch, 2006).

Keith Dinnie (2011) aponta que, tal como as marcas, as cidades devem
ser funcionais e funcionalidade é sindnimo de beneficios notaveis.
Para uma cidade ser considerada uma marca, deve ser titular

de um conjunto de carateristicas e propriedades fundamentais, ou seja,
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“Estratégias de City
Branding bem sucedidas
sdo caraterizadas por uma
abordagem de parceria
colaborativa, envolvendo
diferentes stakeholders”
(Dinnie, 2011, p. 98)



64 2. Estado da Arte

uma boa cidade deve oferecer oportunidades de emprego atrativas
com salarios adequados, boas condigdes de alojamento, uma boa rede
de transportes publicos, boas escolas e atragdes recreativas e culturais,
industrias, um clima razodvel, entre outros (Dinnie, 2011).

Para além destes aspetos funcionais, Arnold (1992) sublinha que marcas
reais e fortes devem também proporcionar aspetos ndo-funcionais

e emocionais que induzam um valor acrescentado na mente do consu-
midor. Quatro desses aspetos prendem-se com a experiéncia das
pessoas na cidade, considerando que a maior parte da informagéo

¢é comunicada pelo tradicional “passa-a-palavra” e se as pessoas
usufruem de uma boa experiéncia entdo certamente vdao querer
transmiti-la, tal como, se essa experiéncia for md, o resultado sera
precisamente o oposto; a percep¢ao que se tem da propria populagéo,
por exemplo em relagdo a sua qualidade e estilo de vida; a crenga

na prépria cidade, em termos de seguranga, estabilidade econémica

e financeira, cultura, entre outros; e, por fim, a sua aparéncia e apresen-
tagdo em termos fisicos, influenciadas pela arquitetura, paisagem,
historia e localizagdo (Arnold, 1992).

Dinnie (2011) evidencia a tendéncia das cidades de todo o mundo para,
na escolha dos indicadores através dos quais é criada a sua marca, tentar
comunicar com o maior nimero possivel de visitantes, definindo-se
como entidades histdricas e artisticas, bem como locais de negécios.
Esses esquemas, de tdo semelhantes, podem por vezes conduzir

a standardizacdo das cidades, tendo como resultado uma identidade
menos distinta. Embora um planeamento e desenvolvimento urbano
coesos e a conformidade sejam muitas vezes necessarios e fiquem bem
no papel, a similaridade mundana acaba por tornar-se aborrecida,

uma vez que as pessoas demonstram maior exaltagdo pela diversidade

e criatividade, por estilos de vida alternativos, proprios de cada cidade.
Por conseguinte, as cidades devem obter informagdes qualitativas junto
dos seus visitantes, investidores e potenciais residentes, numa tentativa
de conseguir uma posi¢do proactiva e receptiva as constantes alteragoes
das necessidades da populagao, tornando os aspetos negativos

em aspetos positivos (Dinnie, 2011).

Resumindo, uma boa estratégia de City Branding pode contribuir para
que uma cidade se torne mais desejével, assim como uma ma estratégia
pode torna-la indesejavel, da mesma forma que, se algumas cidades tém
prosperado ao longo dos anos, outras tém ficado aquém das expetativas.
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2.3 AMARCA COMO SISTEMA VIVO

O desaparecimento de muitas fronteiras terrestres e o advento da globa-
lizagéo, de braco dado com o constante aparecimento de novos e cada
vez mais sofisticados meios de comunicagédo, desencadeado pela
revolugdo tecnologica, permitiu uma maior acessibilidade aos novos
média, declara Raposo (2008). Foi desde meados do século XX, assume
Costa (2004), e em conjunto com a televisao e as industrias secundarias
e de servigos, que ocorreu uma verdadeira “explosdo das marcas” e que
a chamada “economia de produgdo” foi substituida pela “economia

da informagao”

Para este autor, a marca que, na Antiguidade, era um signo, na Idade
Meédia um discurso, mais tarde um sistema de memorizac¢éo para

a economia industrial e, nos dias atuais, o conjunto de todos

os anteriores, revelou-se um sistema vivo e complexo de inter-relagoes.
Abandonou o seu carater, outrora estatico e exclusivamente associado
ao produto, para dar lugar a diversos niveis de inter-relagdo, dividido
em grupos e subgrupos dindmicos, que fazem parte do processo

de transi¢ao do signo para o simbolo (Costa, 2004).

2.3.1 A marca emocional na era digital

No verdadeiro entendimento do fendmeno da marca, para Pires (2000)
¢ importante ter nogao de que o design é fundamental para a sua
defini¢do e para compreender o imaginario social, pois ‘a marca
influencia-nos de muitas formas e manifesta-se numa série de dreas.
Temos de ocupar todos os espagos sensoriais para que a marca exista

na sua dimensdo total. E necessdrio uma abordagem multissensorial
para envolver o consumidor em toda a sua dimensdo” (Pires, 2000, p.62).
Neste contexto, o estimulo dos sentidos revela-se uma experiéncia
unica na interagdo entre a marca e o consumidor, desde que esta seja
gerida adequadamente.

A marca nio esta mais apenas dependente de uma identidade visual
onde se definem um nome e um logé6tipo ou onde a sua apresentacdo

¢ normalizada, mas sim, e principalmente, do seu significado simbdlico
e das emogdes despertadas nos outros pelas suas associagdes, segundo
Travis (2000), visto que uma resposta emocional para com uma boa
marca trara bons beneficios.
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“As marcas tém o poder
de falar com as pessoas,
com as suas emogoes

- e as pessoas querem isso”
(Saad, 2014)
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2.3.2 Identidades dinamicas

Irene van Nes (2013) garante que, atualmente, “uma marca tornou-se
uma plataforma onde pessoas que pensam de forma semelhante
se retinem, uma experiéncia que cria liga¢ées emocionais”, contraria-

mente ha cinquenta anos atras, periodo em que a marca era um simbolo

unico criado com o intuito de afastar os seus concorrentes. As marcas
tém agora a oportunidade de agirem como “organismos vivos™’ e a sua
sobrevivéncia depende da sua adaptagao ao ambiente em que estao
inseridas, num mundo onde prevalece a revolugao tecnolédgica. Nesse
seguimento, a marca ¢ agora um fenémeno complexo, um elemento
vivo, em oposic¢do as tradicionais identidades estaticas e imutaveis,

e quem mantém vivo todo o sistema de elementos diversos e respetivas
interagdes que compdem a imagem é o mecanismo flexivel, dinamico
(Nes, 2013).

A mesma autora revela ainda que, com o emergir das identidades
dinamicas, as seis componentes inerentes a uma identidade visual
(logétipo, cores, fontes, elementos graficos, imagens e linguagem)
abandonaram o seu carater imutavel no tempo (Figura 17) para virem
a sofrer modificagdes e ajustes que conferem a flexibilidade e o dina-
mismo pretendidos a identidade. Partindo deste pressuposto, para
conferir dinamismo ao sistema é possivel, por um lado, manter todos
os elementos inalteraveis e apenas fazer variar um deles, o que permite

manter a coesdo do sistema, embora com poucos resultados (Figura 18)

ou, por outro lado, fixar apenas um dos elementos e fazer variar

os restantes, solu¢do que cria maior variedade e dinamismo e na qual
o elemento deve ser suficientemente identificador para evitar correr
o risco de perda da identidade da marca (Figura 19) (Nes, 2013).

typo colour

logo system language

imagery graphic elements

Figura 17: Componentes de uma Identidade e as suas possiveis
variacoes. Adaptado de Nes, 2013.

10 As identidades, tal como um
organismo tem a necessidade
de se ajustar ao0s agentes
externos, devem ter a capaci-
dade de se adaptar ao meio
em que estdo inseridas, dai
advém a analogia entre estas
e qualquer organismo capaz
de evoluir e sofrer alteragdes
em detrimento do seu
contexto (Nes, 2013).
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typo colour

logo system language

imagery

graphic elements

typo colour

logo system language

imagery graphic elements

Figuras 18 e 19: Componentes de uma Identidade e as suas possiveis
variagoes. Adaptado de Nes, 2013.

A dinamica de uma entidade pode agora ser fielmente representada,
partindo do principio de que a sua identidade reflita os seus valores
e objetivos como um todo, aspetos esses que estao em constante
evolucio e adaptacdo por nao serem imutaveis nem intemporais
(Hewitt, 2008).

Categorias de identidades dinamicas

Irene van Nes (2013) subdividiu as identidades dindmicas em seis
categorias diferentes de acordo com o tipo de sistema de design, cujos
nomes se baseiam no seu proprio comportamento, dada a crescente
afirmag¢ao das mesmas como uma tendéncia atual que despoletou

a necessidade de dividi-las, categoriza-las e descrevé-las.
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Recipiente (container)

Nesta categoria, uma das mais usadas na criagdo de uma identidade
dinamica, o simbolo ou logétipo é como uma caixa ou contentor cujo
contetdo se modifica constantemente e onde a altera¢cdo de uma

s6 variavel, como a cor ou aparéncia, resulta numa grande mudanca
visual, mantendo, no entanto, a sua identidade reconhecivel (Nes,2013).
Servem de exemplo identidades como City of Melbourne (Figura 20)
ou New York City, que serdo alvo de andlise no ponto 2.4.
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Figura 20: Algumas das variacdes da identidade City of Melbourne.
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Padrao de fundo (wallpaper)

Contrariamente ao método anterior, aqui os elementos varidveis
posicionam-se atras de um simbolo ou logédtipo estatico, como uma
espécie de papel de parede e a assinatura visual mantém-se fixa, sendo
o suporte de todo um contexto variavel. A forma total pode variar,

mas conserva-se a impressao de uma unica identidade (Nes, 2013). Aol.
(Figura 21) ou The Brooklyn Museum (Figura 22) sao duas identidades
que podem estar inseridas nesta categoria.

Figura 21: Algumas das varia¢des da identidadde Aol.

DOR
O L ik

Figura 22: Algumas das variagoes da identidade The Brooklyn Museum.
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ADN (DNA)

Categoria em que ¢ criada uma analogia com a estrutura base

que constroi a identidade, através de modulos, regras e a combinacgao
de diversos elementos, originando varias possibilidades e diferentes
resultados (Nes, 2013). Identidades como a da EDP (Figuras 23 e 24),
desenvolvida por Sagmeister, sio um exemplo da sua utiliza¢ao, dado
o fato de esta ser construida apenas por quatro formas principais:
circulo, meio circulo, quadrado e tridngulo, cujo conjunto resulta

em 85 logotipos tinicos e uma alargada linguagem grafica para
ilustracdes e animacoes.

Figuras 23 e 24: Algumas das variages da identidade EDP.
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Formula (formula)

Nesta categoria algumas regras sdo fixas para que seja possivel controlar
de uma forma mais precisa a vertente dindmica do logédtipo, isto é,
apenas um elemento ¢ suficientemente unificador para que o sistema
seja coeso, em alternativa a que o nucleo da identidade seja composto
por varios elementos. Este elemento podera consistir numa grelha

ou conjunto de regras, originando assim uma linguagem, uma férmula
que combina diversas variaveis e permite a unificagdo de toda

a identidade (Nes, 2013). E o caso da marca do Moscow Design
Museum (Figuras 25 e 26), em que é formada uma série de desenhos
geométricos através da sua estrutura em grelha, inspirada em padroes
de vidrarias russas.

MOCKOBCKMA_ MOCKOBCKMI_
MY3ei Ou3aiHa My3el au3aiHa
\ MOSCOW DESIGN g MOSCOW DESIGN
MUSEUM MUSEUM
MOCKOBCKMIA_ MOCKOBCKHN_
My3ell Qu3aiHa My3el au3aiHa
x MOSCOW DESIGN zz MOSCOW DESIGN
MUSEUM MUSEUM

¢

e

Figuras 25 e 26: Marca do Moscow Design Museum.
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Personalizavel (Costumized)

E o primeiro passo e uma das op¢des mais recorrentes para que a
identidade possa refletir o sentido de comunidade e estabelecer um
vinculo emocional, pelo fato de permitir ao publico interagir

e contribuir para a sua cria¢do, tornando-se parte desta, personali-
zando-a ou permitindo uma relagéo interativa e por vezes emocional
(Nes, 2013), como é o exemplo da Nike e da identidade OCAD
University, para a qual contribuiram os seus estudantes ao criarem as
suas proprias versoes (Figura 27).

S:IA\I",ERSITY
ocC
AD
U
ocC ocC
AD AD
U U

ocC
AD

g,
Y/

c

Figura 27: Algumas das variagoes da identidade OCAD University.
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Generativa (generative)

Neste método existe um organismo que sofre a influéncia de dados
externos que alteram as suas carateristicas visuais, fazendo com que este
se adapte ao mundo em que vive. Esta é a op¢ao mais moderna

e recente, criada através de scripts e ferramentas externas que permitem
manipular de forma automética o logdtipo. E da responsabilidade

do designer controlar e testar essas variagdes de modo a que os para-
metros ndo causem deformacdes que tornem a marca irreconhecivel,
uma vez que um dos fatores unicos e diferenciadores de todos

os restantes métodos é o fator real-time (nimero de visitantes de um
site, clima, noticias mais lidas, uma infinidade de inputs possiveis)

(Nes, 2013). Um dos melhores exemplos desta categoria é a identidade
da Nordkyn que sera também analisada no ponto 2.4.
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Figura 28: Algumas das variagoes da identidade Nordkyn.
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2.3.3 Flexibilidade visual

Salmeron (2013) assume que o poder cultural e o design p6s-moderno,
o constante desenvolvimento das tecnologias digitais e a rapida globa-
lizagao conduziram a um periodo de transformagdes na pratica

do design de identidade visual que veio questionar os principios

da rigidez e da estabilidade até entdo dominantes. Numa era digital
predominam agora a mutagdo, a velocidade, a conectividade e a colabo-
racao, que tém como resultado o fomento da inovagao e do crescimento
em todos os sectores, a nivel cultural, politico e econémico, e cada vez
mais se verifica a necessidade de construir um sistema de identidade
que assegure uma marca coesa e coerente em todas as suas aplicagdes,
o que s6 tem vindo a ser possivel com o advento da flexibilidade visual.
Embora uma identidade deva ser consistente, dada a impossibilidade
de prever e codificar todas os seus estados possiveis, este ndo deve ser

o fator principal, mas sim um ideal inatingivel (Salmeron, 2013).

A nogao de flexibilidade, de um ponto de vista fisico e mental, esta,
segundo Ulrike Felsing (2010), associada a facilidade de mover, agir,
manobrar, em resposta a altera¢des circunstanciais e, num sentido mais
figurativo, a capacidade de adaptagdo do ser humano a situagdes

de constante mudanca. Ao existir, numa identidade visual, uma reestru-
turacdo do conceito-base e uma interagdo entre fatores constantes

e variaveis, a flexibilidade torna-se uma carateristica central que define
tanto os sistemas de identidade variaveis como os logoétipos cujos
elementos sofrem alteragdes, mas que continuam a ser reconhecidos
pelo publico (Felsing, 2010).

As identidades visuais flexiveis consistem em manifestacdes ndo
convencionais em que ha um recurso a elementos constants (ancoras
que facilitam o reconhecimento do todo) e variaveis (que permitem
que a comunica¢io se adeque a cada contexto) que passam por
metamorfoses em que a forma, cor ou tipografia se modificam

de um modo fluido e dindmico, em conformidade com o cendario
e/ou contexto em que se inserem, com vista a facilitar a sua aplica¢ao
nos mais variados suportes digitais. Tais identidades sdo um contributo
para um processo mais livre e aberto de leitura, interpretacao,
questionamento e entendimento. Séo, assim, a natureza emocional
da marca, devido ao seu perfil inovador, artistico, indeterminado

e subjetivo, decorrente da evolugdo da representacio e das comunica-
¢oes (Felsing, 2010).
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Para Hewitt (2008), identidade nao ¢ sinénimo de igualdade, portanto,
o carater dinamico do logétipo, ao invés de o destruir, origina uma
riqueza visual ao criar diversos significados que resultam em formas
diferentes e simultaneamente coesas dentro do mesmo conjunto fluido,
orgdnico, vivo, em movimento.

Uma identidade visual flexivel possui uma determinada variabilidade,
contexto, processo, coeréncia e variedade, carateristicas que a tornam
especial e inica. Outra carateristica que é, simultaneamente, uma

das suas principais fungoes, é a diferencia¢ao (Hewitt, 2008).
Consequentemente, as marcas estao cada vez mais abertas a diferentes
ambientes aos quais necessitam de se adaptar, tendo em conta que,

na atualidade, cada vez mais estas deixam de ser vistas no ambiente
tradicional para serem vistas no ambiente digital, fomentando

assim a logica da criagdo de identidades flexiveis, que se modificam
constantemente e que comunicam de uma forma particular entre si,
complementa Felsing (2010).

A titulo de exemplo, e embora se trate de um sistema bdsico mas

de aparéncia consistente, é pertinente destacar uma das primeiras
criagoes flexiveis: a identidade de Karl Gerstner para uma loja de discos
de Basileia, de nome Boite & Musique, em 1959, em que o objetivo seria
desenvolver uma identidade com um carater humoristico e menos
tangivel. E composta por um logétipo, elemento fixo, e uma moldura,
elemento adaptavel ao formato do suporte, como é evidente nas Figuras
29 e 30. Este sistema obedece a algumas regras, entre as quais o fato

de a moldura estar inserida numa grade geométrica predeterminada,
cuja variagao, segundo Hewitt, esta dependente do formato da aplicagdo
e 0 nome possibilita o crescimento da moldura a esquerda por se en-
contrar sempre alinhado a direita. Através da tensdo gerada ao tentar
ser ao mesmo tempo funcional e ludica, é alcangada a sua consisténcia.
Gerstner ficou entdo conhecido como um dos primeiros designers

a pensar sobre a identidade num novo nivel visual (Hewitt, 2008).

alle platten - derrik olsen
im shopping center drachen basel
2304 23

Tmweriventr

e pistien bl Gerri oisen
im shopping conter drachen basel
senchenvorstedt 14

boite a
musique |

Figuras 29 e 30: Identidade flexivel Boite

-
mUSIq ue a Musique, 1959
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No entanto, e recuando aos anos 20/30, poder-se-4 atestar que o pri-
meiro passo para o processo flexivel tera partido de A. M. Cassandre
cujas criagoes, influenciadas pela simplicidade e funcionalidade

da Bauhaus, vieram dar énfase as linhas dindmicas e as formas elegantes
do mundo moderno. Por conseguinte, Cassandre produziu uma
corrente impressionante de cartazes representativos da alegria

da viagem e dos transportes, cujas linhas fortes e exageradas realgam
a sensacdo de movimento e velocidade. Outra obra da sua autoria,
ilustrada na Figura 31, é o antncio publicitario para a bebida
Dubonnet, que apresenta a imagem subtil e divertida de um homem
cujo corpo ¢ gradualmente preenchido com bebida. Este conjunto

de trés posters foi o primeiro a ser concebido para que os posters
fossem lidos a partir de veiculos em movimento, introduzindo a ideia
do cartaz em série, isto ¢, um grupo de cartazes para serem vistos

de forma rapida e sucessiva com o intuito de transmitir uma ideia
completa (Artyfactory, 2015).

DUBO./. =" DUBON'/"/ DUBONNET

Figura 31: Poster Dubo - Dubon - Dubonnet, 1932

Também a emissora Music Television (MTV), rede televisiva totalmente
dedicada a musica e ao publico jovem, criada em 1981 nos Estados
Unidos, optou, afirma Hewitt (2008), por reinventar a sua identidade,
tendo em conta o seu proprio perfil de constante mutacio, dinamismo
e irreveréncia. Como tal, uma agéncia nova-iorquina conhecida

pela sua irreveréncia e experimentacio independente, de nome
Manhattan Design, projetou um simbolo para a MTV formado por um
tridimensional, nao serifado e espesso “M”, em conjunto com um “TV”
de estilo graffiti, composigao esta que teve grande sucesso ao atribuir
infinitas variagdes de cor, material, dimensao e movimento a identi-
dade, conferindo-lhe personalidades multiplas, isto é, tornando-a
bidimensional, tridimensional, animada ou desconstruida (Figura 32)
(Hewitt, 2008).
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Figura 32: Simbolos da MTYV, 1981

Contrariamente ao exemplo anterior, este simbolo alterava-se
meramente por questdes estilisticas e ndo por questdes funcionais,
adaptando-se as ultimas tendéncias graficas. Em consequéncia, a marca
foi tao visivel e bem-sucedida que chegou a ser equiparada a Coca-Cola,
sendo este mais um projeto de grande impacto no final do século XIX,

e que tornou a MTV umas das percursoras da animagao grafica

na televisao (Hewitt, 2008).

Por sua vez, em 1990, as identidades dos canais televisivos BBC e BBC2
foram atualizadas com um toque mais contemporaneo e colorido.

No caso particular do BBC2, segundo Loyd (s.d), foi feita uma
abordagem mais radical ao ser criada uma familia de separadores
televisivos em que é evidente o numero 2 (baseado na fonte Gill Sans,
mas desenhado a mao) de tons esverdeados, nas mais diversificadas
formas e ambientes. Cada um destes separadores (ver Figura 33) era
destinado a programas especificos e outros apenas eram utilizados
ocasionalmente como forma de inovagao. Esta identidade foi sendo
desenvolvida ao longo do tempo e caraterizou-se pela consisténcia

que conferiu ao canal, sendo que todo o material promocional
suportava o logdtipo em posi¢oes fixas no ecra e todas as informacgoes,
desde os horarios aos programas ou menus, eram apresentadas na fonte
Futura (Loyd, s.d.).

Figura 33: Separadores televisivos do canal BBC2 ao longo dos anos.
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O reposicionamento do canal conferiu-lhe um carater mais acessivel,
sofisticado, espirituoso, divertido e de grande aprovagao pelo publico,
gracas ao seu design flexivel que possibilitou a adaptagdo a sua
programacao variada (Loyd, s.d).

2.3.4 Generatividade visual

Desde finais de 1950 que, assegura Dietrich (1985), tem vindo a surgir
um conjunto cada vez mais diversificado de praticas artisticas inova-
doras ainda pouco conhecidas e discutidas na teoria da arte e estética.
A ciéncia e a tecnologia sempre ofereceram as ferramentas necessarias
a producao de obras de arte, contudo, foi com a arte computacional
que esta ligacdo se intensificou, pois, pela primeira vez, o computador
viria a fazer parte integrante do ato de criar, uma atividade outrora
apenas dominada pelo ser humano e que agora era exequivel através
da utilizagao de programas computacionais para dar vida a projetos
artisticos (Dietrich, 1985).

Para Wicht (2011), o pensamento do design como programa veio
ganhar um novo aliado com a popularizagao da computagio grafica,
que veio expandir os horizontes criativos do design grafico ao revolu-
cionar a forma de projec¢do e ao possibilitar a experimentagdo mais facil
e intuitiva de novas vertentes criativas. Inicialmente, esta novidade nao
tera sido bem aceite de imediato, dada a dificuldade em compreender
como seria um computador capaz de criar arte mediante as instrugoes
de um programa criado, previamente, pelo ser humano, no entanto,
termos como “arte generativa” ou “arte computacional” vieram a tornar-
se cada vez mais popularizados e utilizados em conjunto para identificar
a arte gerada a partir de um programa de computador e que tera sido
produzida, em parte, automaticamente (Wicht, 2011).

Essa criagdo € o resultado de um conjunto de regras através das quais

o artista permite ao sistema de computador assumir algumas tomadas
de decisdao e manipular graficamente o logétipo, a titulo de exemplo,
por meio de algoritmos, férmulas e dados variaveis (Wicht, 2011).
Logo, as regras sdo o elemento crucial deste tipo de arte. Galanter(2003)
afirma que a arte generativa ¢ a arte onde o artista recorre a um sistema
ou programa de computador, do qual faz parte um conjunto de regras
de linguagem natural e que, ao ser colocado em movimento e com um
determinado grau de autonomia, gera uma completa obra de arte.
Essas regras possibilitam a criagdo sistematica de um conjunto

de composic¢oes possiveis, dependentes do uso de cores, da relagdo

de tamanhos, da distribui¢ao, posicionamento ou rotagdo de objetos.
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O design generativo consiste entdo na decomposi¢ao do processo

de criagdo para um conjunto de regras e etapas, em que varios
algoritmos sdo combinados num sé programa que tem a capacidade
de executar um elevado niimero de iteragdes e gerar imagens indivi-
duais ou formas graficas em grande quantidade. Pese embora o fato
de a arte generativa existir para além dos processos baseados em cédigo
e computagdo, é a tecnologia e a mentes altamente criativas que o seu
desenvolvimento se deve, pois ja desde a década de 60 que varios
designers, artistas e musicos recorriam a processos generativos

na experimentagao de abordagens alternativas na criagdo de compo-
si¢Oes visuais e musicais (Galanter, 2003).

Foi em 1965, segundo Beddard (2009) que, nos Estados Unidos

da América e Alemanha, ocorreram as primeiras exposicoes de arte
computacional, realizadas apenas por cientistas. Os primeiros projetos
neste 4mbito eram ainda bastante lineares, geométricos e abstratos,
contudo, vieram a ser parte constituinte da cultura modernista

da época, onde era evidente a preocupagdo com o formalismo, a falta
de ornamentacéo, a racionalidade e autonomia estética (Beddard, 2009).
Nomes como Roman Verostko (Figura 34), Jean Pierre Hebert, Ken
Musgrave, Frieder Nake Figura 35), Manfred Mohr (Figura 36)

ou Peter Struycken (Figura 37) foram alguns dos pioneiros e prati-
cantes, predominantemente programadores, matematicos e cientistas,
da arte computacional.

(SASTONEY

Figura 34: Green Cloud,
Roman Verostko, 2011

DTN LL

Figuras 35 e 36: Polygon
Drawings, Frieder Nake,
1968 e P-159-A, Manfred
Mohr, 1974
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Sol LeWitt, artista americano para quem a verdadeira obra ¢ o algori-
tmo e ndo a pega final, foi um dos principais representantes desta
vertente e bastante reconhecido nos anos 60, tendo estado ligado

a varios movimentos, entre eles a Arte Conceptual e o0 Minimalismo.
As suas obras a duas e trés dimensdes surgiam na forma de sistemas
expressos numa linguagem natural e sistemas de permutagio geomé-
trica, segundo Kimmelman (2007).

A maioria dos trabalhos de LeWitt formavam séries com caracteristicas
semelhantes, projetadas com base em determinadas regras, com vista

a criagdo destas obras que pareciam repetir-se mas que na verdade eram
variadas. Drawing Series é¢ uma série de quatro obras, na qual o artista
recorre a um sistema de mudanga diferente para cada uma das vinte

e quatro combinagdes possiveis de um quadrado dividido em quatro
partes iguais, em que cada uma contém um dos seus quatro tipos

de linha basicos: vertical, horizontal, diagonal esquerda e diagonal
direita, exemplificados na Figura 38 (The Art Story Foundation, 2015).

P Tireten 2, ryev b P

b -

Figura 38: Drawing Series 1/3241/A¢B, Sol Le Witt, 1968

Figura 37: Plons, Peter
Struycken, 1972/1974.

Também John Maeda foi uma figura de grande importancia no design
grafico e na arte computacional, cujos projetos e trabalho no ensino
atingiram grande impacto no design digital e no recurso a programagao
para fins artisticos. Design by numbers foi a linguagem de programacao
por si criada, inspirada pela busca de uma ferramenta criativa facil

de usar e com a qual todos os artistas pudessem criar as suas obras,
com vista a demonstrar a beleza estética e o poder da computagao

e da matematica para os artistas e designers (ver Figuras 39, 40 e 41).
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Figuras 39, 40 e 41: Trés dos dez posters de Morisawa, John Maeda, 1996

Ja no campo da musica, Swed (2012) certifica que John Cage,
compositor experimental americano, expandiu a ideia de musica
generativa em 1952 com a sua pega controversa e dissonante 4’33,

uma composi¢do em trés movimentos definida apenas pela sua duragao,
como o proprio titulo indica, e por sons ambiente ouvidos pelo publico
durante a audi¢do, demonstrando que nunca duas performances sao
iguais e consolidando a sua ideia de que qualquer som poderia criar
musica. Esta composigdo ndo recorria a sons deliberados, os musicos

que a apresentavam limitavam-se a permanecer diante da mesma, nio ! ChiC"lg» tjam;zfz conhecido
. como Classic o, anges
desempenhando qualquer tarefa nem tocando qualquer instrumento ou Book of Changes,
durante esse tempo. Resumidamente, Cage pretendia que o publico desempenhou um papel
contemplasse os ruidos que fossem sucedendo durante o siléncio da influente na compreensao
. . N ocidental do pensamento
pega, destronando o artista como expoente maximo da expressao oriental e consiste num texto

criativa e encorajando, portanto, a interagdo entre este e o publico. Cage  deadivinhacio antigo

d 1 ideia de “h trolled . »( t A , . e 0 mais velho dos cldssicos
esenvolveu a 1dela de cnance-controlled music (€m portugues musica chineses, associado a eventos

controlada pelo acaso), presente em I Ching'' (ver Figura 42), e que de mudanga e fornecedor
se tornou ferramenta padrao de composicao para o resto da sua vida, de inspiragio no campo

, . . . oA . da religido, psicanalise,
possivel de ser aplicado a grandes graficos de sons, duragdes, dindmicas, ,egscios, litertura e arte
ritmos e densidades, de acordo com Swed (2012). (Swed, 2012).

Figura 42: Musica
I Ching.
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As linguagens de programagao para uso visual vieram ampliar toda

a dimensdo desta nova forma de arte, como é o caso da criacéo,

em 2001, do Processing, ferramenta de programagao de computagao
grafica bastante utilizada por equipas de criagao e na qual estdo incor-
porados desenho, movimento e interagao, facilitando a sistematizagido
daquilo que ¢é criado, multiplicando as possibilidades e agilizando

o processo de criacao de identidades visuais flexiveis. Prowse (2007)
determina que o Processing veio estabelecer a ponte entre os processos
de engenharia e os métodos criativos ao oferecer uma plataforma
acessivel e poderosa que o designer pode manusear sem necessitar

da ajuda de um programador (Prowse, 2007).

Este tipo de estratégias generativas podera ser particularmente interes-
sante quando aplicado a identidade de uma cidade, tema da presente
dissertagdo, uma vez que a arte generativa conduziu, assim, a explo-
racao de um territorio desconhecido para o mundo das marcas e para
o publico em geral, a0 combinar o design grafico e a programagao

e, por conseguinte, despertar o aparecimento de uma geragao de novos
designers, devido aos seus resultados fascinantes e que vieram rever

as percepgodes sobre a relagdo entre criatividade e maquina.
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2.4 CASOS DE ESTUDO

E através de sistemas de City Branding que as cidades mais famosas
do mundo apresentam a sua identidade visual, sintetizada na marca
gréfica. Estes sistemas sdo extremamente tteis na compreensao

dos pontos fortes e fracos de uma cidade, na finalidade de entender
se a nova marca representa a cidade de forma real e fiel.

A abordagem teérica desta dissertagao possibilitou o levantamento

de alguns casos de estudo de identidades visuais dindmicas no con-
texto de City Branding, assim como de outros casos de referéncia

nao necessariamente ligados as cidades. Assim, nesta parte serdo
apresentados diversos casos de estudo a nivel internacional e nacional,
com destaque para alguns em particular, e a sua respetiva classificagao
em termos de categorias de identidades dinamicas, tendo como base
as consideracoes de Irene van Nes (2013).

2.4.1 City Branding no mundo

E com grande facilidade que as pessoas associam certos atributos

e qualidades a um determinado lugar. Paris é sindonimo de romance,
Milao é moda, Nova Iorque é energia, Washington ¢ poder, Téquio

¢ modernidade, Barcelona ¢ cultura, Rio de Janeiro é diversao.

Dos inimeros exemplos possiveis de analisar, desde Espanha, Paris,
Liechtenstein, Brasil, México, Copenhaga as cidades de Londres, Belfast,
Singapura ou Chicago, Nova Iorque, Amesterdao e Melbourne sdo trés
casos bem-sucedidos no &mbito das marcas de cidades internacionais
que resultaram num grande contributo para o seu crescimento
econdmico.

se study for a chosen Portuguese city

83
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| Love New York

Na tentativa de compensar a recessao da época, motivada pela crise
economica e pelo aumento da criminalidade e que levou a perda

de um grande nimero de habitantes, em 1970, o Estado de Nova Iorque
decidiu, com a ajuda do artista grafico Milton Glaser, promover

o turismo através do desenvolvimento de uma campanha publicitaria
que viria a tornar-se uma das mais reconhecidas na histdria

do branding: “T Love NY”.

Milton Glaser idealizou, assim, um logétipo em letras maitsculas

na fonte American Typewritter, as quais adicionou um simbolo
vermelho em forma de coragdo (Figura 43). Tendo como chave

a integracao e direcao e impulsionado pela mistura eclética de pessoas,
independentemente do sexo, idade ou crenga religiosa, propria

da cidade, obteve um enorme sucesso e ficou para sempre associado

a cidade de Nova Iorque, dado o aumento da circulagdo da imagem
que pode ser encontrada em t-shirts, porta-chaves, canetas, bonés

e todo o tipo de souvenirs.

Esta campanha transformou a imagem de Nova lorque, outrora uma
‘cidade da corajosa classe trabalhadora” numa ‘cidade amiga dos
negocios e do turismo”, compativel com a ascendéncia conservadora

e até mesmo anti-urbana representada pela administracdo de Ronald
Reagan, tornando a marca parte integrante da cultura popular
americana. A recuperag¢do da cidade foi bastante apreciada ndo sé pelas
elites empresariais locais, pelo publico externo e pelo publico recém-
chegado, bem como pelos residentes da classe trabalhadora. Esta
nova visao hegemonica de Nova Iorque conseguiu apagar a imagem
apocaliptica de uma cidade que na década anterior estava prestes

a afundar-se e revelou-se especialmente importante apds os ataques
terroristas de 11 de Setembro de 2001 ao estabelecer a unido entre

o0 povo. Para este efeito, Glaser criou uma versao modificada a qual
chamou “T Love NY More Than Ever”, (Figura 44) colocando uma
pequena mancha preta no simbolo em forma de coragdo numa alusdo
ao local do World Trade Center (Chan, 2008).
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19 1@
NY NY

Figura 43: Logo da marca da cidade de Nova

Figura 44: Versio criada em alusdo aos
acontecimentos do World Trade Center.

Chan (2008) atesta que, em 2012, foi desenvolvida uma nova campanha,
visivel na Figura 45, que permitia aos visitantes e habitantes de Nova
Iorque participar numa operag¢ao de “renovagdo” da marca, cujo
objetivo seria a substitui¢do do simbolo em forma de coragéo por
outros simbolos de modo a representar novas ideias. Uma identidade
inserida na categoria de recipiente que, inicialmente, nao tera sido
idealizada para ser personalizavel, acabou por vir a sé-lo e o seu icone
atingiu uma popularidade tal que vérias imitagdes surgiram nos vérios
cantos do mundo (Chan, 2008).

Yy

ty
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Figura 45: Campanha de renovagao do logo.
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| Amsterdam

A cidade de Amesterddo comporta uma organizagdo em rede onde
operam diversos servicos, departamentos e bairros de forma indepen-
dente. No ano de 2002 verificou-se um acumular de mais de 60
simbolos e logétipos diferentes em organizagdes, departamentos

e outras entidades que resultou numa perda gradual da identidade

da cidade, sendo cada vez mais crescente a necessidade de unificar
todos os servigos a partir de uma marca que atraisse mais investidores
e turistas. Em consequéncia, procedeu-se ao levantamento das dreas
de interesse politico que mais exigiam melhorias: a identidade visual
corporativa da cidade, servicos, comunicagoes de grupo, comunicagao
interna e integridade, as quais foram inseridas num programa

de construgao da nova identidade e para o qual contribuiram ao ajudar
a definir objetivos claros, tendo como base a visao do publico interno
e externo (Dijk, s.d.). Este projeto foi desenvolvido em conjunto pelas
agéncias Eden Spiekermann e Thonik.

Ativa, honesta e aberta foram os valores considerados fundamentais

e carateristicos da cidade e, como tal, a marca resultou num simbolo
formado por trés “X” (Figura 46). Sendo este o simbolo oficial

da cidade, escolhido ha 500 anos, existem varias teorias para a sua
simbologia. Na teoria popular, os trés “X” representam os trés perigos
principais que a cidade ja alguma vez enfrentou: inundagoes, fogo

e peste negra. Outra teoria defende que as cruzes foram retiradas do
escudo da familia Persijn, referindo-se, portanto, a Amesterddo, Ouder-
Amstel e Nieuwer-Amstel (atual Amstelveen), que sdo trés propriedades
pertencentes a familia, e sendo a banda vertical preta uma alusio ao rio
Amstel, no qual as mesmas se localizam.

A teoria mais comum e mais credivel para a maioria dos autores é que
o simbolo surgiu tendo em conta o fato de Amesterdao ter nascido
como uma aldeia de pescadores, onde todos os barcos envergavam
uma bandeira com os trés “X”, simbolo que se deve exclusivamente a
simplificagdo do brasao da cidade (Figura 47), formado por um escudo

2 Do inglés saltire, este

com dois ledes em cujo interior estdo gravados esses mesmos trés ¢ um simbolo heraldico,
“X”, que representam as trés cruzes de Santo André'* do 15° brasdo de representativo da humildade
armas da cidade do século XIV. Coincidentemente, o “X” era usado, e sofrimento, comum

K em todo o mundo e formado
nos anos 60, como sistema de censura para marcar filmes para adultos por uma cruz diagonal,
e imprdprios para o publico menor de 18 anos, dai ser também muitas em forma de “X”} o tipo

. . \ S NSV de cruz em que Santo André
vezes associado, incorretamente, a bastante popular industria de terd sido crucificado

entretenimento adulto (I Amsterdam, 2016). (Dijk, s.d.).
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¥ Gemeente
¥ Amsterdam

P 4

Figura 46: Marca da cidade de Amesterdao.

HELDHAFTIG BARMHARTIG

Figura 47: Brasdo da cidade.

Esta solugao permitiu englobar diferentes caracteristicas identificativas
dos varios bairros e servicos, dando origem a uma identidade
corporativa basica e unica na qual estao integradas todas as organiza-
¢des, permitindo aos departamentos individuais o recurso a uma cor
ou simbolo adicionais para que se pudessem diferenciar, pois o uso
restrito dos elementos visuais para moldar estas identidades individuais
seria um beneficio para os lagos familiares e para a promogao

da transparéncia da identidade como um todo, estando esta igualmente
inserida na categoria de recipiente (Dijk, 2014).

I amsterdam.

Figura 48: Slogan “I Amsterdam’”.

“I Amsterdam” (Figura 48) foi o slogan pensado para a cidade e regiao
e transformou-se na “bandeira” da cidade, sendo uma parte importante
da sua identidade por ser claro, curto, poderoso e memoravel, com

o qual o publico facilmente se identifica. Num sentido pratico e intrin-
seco, ¢ um slogan versatil, ndo implicito e que espelha os beneficios,
oportunidades e valores de exceléncia da cidade, pois a0 menciona-

lo é demonstrada uma escolha clara para a cidade de Amesterdao,

o orgulho, a confian¢a e a dedicagdo dos seus cidadaos a mesma

(I Amsterdam, 2016). Conhece varia¢oes como “T am local”, “I am
visiting” ou “I am bussiness”, que funcionam como um trocadilho



City Branding - a detailed study of the phenomenon of city branding and a developed case study for a chosen Portuguese city

semelhante ao “I Love New York”, resultando nio sé numa forma

de promogéo da atividade turistica e de negdcios da cidade, como
também numa forma de introdu¢do, uma declaracdo de inclusdo

e um icone fisico, um slogan coletivo para os moradores da cidade

e que da as boas-vindas aos turistas, convidando-os a fazer parte

da cidade e reforcando que Amesterdao é para todos. A verdadeira
forca deste lema advém do fato de que este pode ser usado de muitas
maneiras, mas todas elas devem derivar do povo, das pessoas que la
vivem, trabalham ou estudam, das pessoas que visitam a cidade,

que escolhem a cidade (Stamp, 2012).

Tendo como objetivos fundamentais entrar no Top 5 da Europa,
afirmar-se como uma cidade de negdcios a nivel internacional, apelativa
para viver, inica para os turistas e excelente a nivel de congressos,

em dois anos este proposito foi alcangado e o projeto permitiu criar

um servico melhor e uma cultura corporativa que salvou a cidade
(Figuras 49 e 50).

XXX LXXX
NARKAX XXX

Figura 49: Exemplo de aplicagao da marca
na cidade.
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Figura 50: Exemplo de aplicagdo da marca na sinalética.
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City of Melbourne

Reconhecida internacionalmente pelo seu espirito de diversidade,
inovagdo, sustentabilidade e dinamismo, voltada para o progresso,

a cidade de Melbourne, na Australia, é centro proeminente para

a cultura, artes, entretenimento, comércio, gastronomia e educac;éo.
Com as mudangas significativas ao longo do tempo, os varios servigos
por si oferecidos culminaram numa série de logétipos isolados dificeis
de gerir e que fragmentavam a identidade da cidade (Landor, 2010).

Como tal, tornou-se evidente a necessidade de uma solugéo a longo-
prazo que chegou com o desenvolvimento de um sistema de identidade
coeso e novo, reflexo da marca da cidade e capaz de posiciona-la num
cenario mundial. Este sistema procurou superar as complexidades
politicas e agrupar as diferentes entidades, capturando a paixao

dos seus habitantes e transmitindo a imagem de uma cidade unificada,
flexivel e visionaria. Neste ambito, a nova marca (Figura 51), criada
pela Landor Associates em 2009, é visualmente representada por um
monograma varidvel da letra “M”, ndo-serifada e a bold, derivado

de duas possibilidades: primeiramente, uma versao facetada, composta
por linhas internas que unem os vértices do monograma, como luzes
multidireccionais que levam a que as suas sobreposi¢des sejam capazes
de gerar planos translucidos alusivos a cidade; a segunda possibilidade
consiste em variagdes derivadas de uma grelha triangular que permite
a criagdo de padrdes graficos, desde cubos a tridngulos ou planos e uma
infinidade de texturas, imagens e elementos textuais de acordo com

os eventos e lugares da cidade, um universo aberto que s6 é possivel
devido ao seu carater geométrico (Landor, 2010).

CITY OF
MELBOURNE

Figura 51: Marca grafica da cidade.
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Ao analisar esta identidade do tipo recipiente, um dos tipos mais usados
na criagdo de identidades dindmicas, facilmente se percepciona a tensao
e a sensagao de for¢as antagonicas, associadas aos contrastes entre luzes
e sombras, devido aos contrastes entre algumas partes amareladas

e outras que expressam tons de verde escuro, o que sugere oposigoes
entre sensagdes de plano e volume ou plano e perspetiva. A parte mais
amarela e esverdeada, com recortes pequenos, parece expandir-se

em tons azulados direccionados para a direita, conferindo a ideia

de um movimento do fundo para a parte frontal, enquanto que desse
lado oposto surge um tridngulo de cores mais suaves, como um feixe

de luz que se expande em diregao ao logétipo. Toda esta composigdo,

de acordo com Landor (2010), insinua uma energia potente por detras
de elementos que se retinem, organizam e projetam de forma mais fria,
para iluminar a cidade de Melbourne, numa metéafora associada

a multiplicidade e intensidade da cidade, que também ¢é ordenada

e segura, pulsante e acolhedora ao mesmo tempo (Figuras 52, 53 e 54)
(Landor, 2010).

Discover
Nelbourne
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Figuras 52, 53 e 54: Virias aplicagoes da identidade.
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Os idealizadores da marca grafica destacam a sua tensdo visual e atrati-
vidade, que remetem para uma cidade vibrante, enérgica e colorida,
imediatamente reconhecivel e multifacetada, promovendo sensac¢oes
visuais diferenciadas que despertam a curiosidade dos turistas,

o que lhe valeu alguns prémios e a consolidou como icone da cidade,
transmitindo a sua criatividade, culturalidade e sustentabilidade
(Figuras 55 e 56).

Figura 55: Aplica¢des na cidade.
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Figura 56: Variagoes do logo.
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2.4.2 City Branding em Portugal

O passado histdrico da cidade de Coimbra, a atragéo turistica da cidade
de Aveiro, as lendas de Alcobaga, a fauna local de faro ou os produtos
de Alcacer do Sal sdo alguns exemplos de casos nacionais em que,
analisando de uma forma geral, permitem constatar que os signos
graficos sdo valorizados como identificadores institucionais, ndo sendo
possivel dissocid-los dos seus sistemas de identificagao grafica.

No entanto, é evidente a recusa, por parte de alguns municipios,

em utilizar o brasdo como simbolo, sendo este necessario apenas

em documentos oficiais. E muito importante perceber quando utilizar
o brasao ou o novo simbolo, pois em alguns casos estes sdo utilizados
de forma alternada mas nem sempre do modo mais adequado

ou correto.

A nivel nacional é possivel destacar trés grandes exemplos de City
Branding que em muito contribuiram para a valoriza¢ao das cidades
em causa e para o seu destaque no Ambito nacional e internacional,
sdo eles a cidade do Porto, Guimarées e Lisboa

Porto.

No intuito de organizar e simplificar a comunicagdo com os cidadaos
e de agrupar a cimara municipal e a cidade numa hierarquia clara,
em Junho de 2014, decidiu-se dar nova identidade visual a cidade

do Porto, uma cidade jovem, enérgica, cosmopolita, global e com
uma personalidade e atitude fortes e reconheciveis.

Conhecida como a “capital do Norte”, pela sua histdria, espirito
empresarial e capacidade de trabalho, a antiga, mui nobre, sempre leal

e invicta cidade do Porto, uma cidade apaixonada e orgulhosa de si
mesma, cheia de vida e de cardter, de simbolos e tradigdo, requer uma
identidade que reflita o espirito de pertenca que nela se encontra. Tendo
presente esta ideia, facilmente se chegou a conclusiao de que nao seria
apenas um icone ou logétipo por si s6 que iria fazer a diferenca, pois era
necessaria complexidade, vida, estorias, personalidade (White Studio,
2014).

Figura 57: Logo da cidade do Porto.
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Pese embora a existéncia de vérias propostas por parte de diferentes
estudios de design, prevaleceu a proposta do White Studio, cuja
inspiragao visual, segundo Eduardo Aires, surgiu a partir dos azulejos
azuis espalhados pela cidade, usados para contar estorias e os quais
narram a histéria da cidade e dos seus monumentos. Ao slogan “Porto.”
(Figura 57) foi associada uma imagem grafica de tons azuis sobre um
fundo branco. Neste contexto e numa tentativa de reunir na marca
Porto todos os elementos do municipio, foram desenvolvidos cerca

de 20 icones iniciais, uma lista que se prolongou até mais de 70 icones
geométricos que formam um codigo visual representativo da cidade

e da sua vivéncia, desenhados mediante uma grelha a partir da qual

¢ possivel estabelecer ligacoes entre estes, numa espécie de rede
continua e que culmina num painel de azulejos (Figura 58). Alguns
desses icones sio, por vezes, mais ilustrativos ao contar uma estoria,
mostrar uma paisagem ou atividade. Na apresentacao da nova

marca da cidade, distinguida pela associagdo internacional para

o design e publicidade D&AD, foi instalado um painel com vérios
espagos vazios em forma de quadrado, onde seria suposto os visitantes
inserirem um novo simbolo, 0 que remete para um sistema aberto,
tornando-o numa identidade também do tipo personalizavel, pelo fato
de ser partilhada, inacabada e estar em constante crescimento

e evolucao num ambiente mutavel e dindmico (Carvalho, 2014).

A estratégia, no geral, foi bem pensada e conseguiu trazer vitalidade

a cidade ao mostrar o seu patrimonio cultural e turistico, sendo mais
um dos testemunhos de como o design é capaz de contribuir fortemente
e de uma forma mais inteligente para mediar a relagdo entre uma cidade
e os seus habitantes (Figuras 59 e 60).

Figura 58: Azulejos da cidade. Figura 59: Wrap para o metro.
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Guimaraes 2012

No ambito da elei¢ao da cidade de Guimaraes, em 2012, como Capital
Europeia da Cultura - uma iniciativa da Unido Europeia que tem como
proposito a promogao de uma cidade da Europa, durante um periodo
de um ano, no qual a cidade tem a possibilidade de dar a conhecer

o seu estilo de vida e desenvolvimento cultural - intensificou-se o care-
cimento de uma identidade grafica para esse mesmo efeito, capaz

de aproximar os povos a nivel cultural ao repensar os paradigmas
comuns na cria¢do de marcas. O langamento de um concurso publico
permitiu, desta forma, apurar Jodo Campos como o designer vencedor
do novo logo (Figura 61).

A conceptualizagao da representagao grafica da cidade pretendeu,
segundo Campos (2010), homenagear o seu legado histérico, criando

o sentido de orgulho e aproximac¢io ao mesmo e retratando o seu papel
unico e nacional-mente reconhecido na fundacio da nacéo.

Na construgdo do simbolo é visivel a unido alegérica da muralha

em representacao do Patrimoénio da Humanidade presente

em Guimaries, o desenho da viseira de um elmo em honra a D. Afonso
Henriques e a evocagao do orgulho e sentimento de pertenga

dos cidadaos em relacio a sua cidade na forma de um coracio,

que evoca o espirito da comunidade. E evidente a vontade de inovar
e ha uma tentativa de salvaguarda do reconhecimento do simbolo
nas mais diversas variacoes graficas (aplicagdo institucional, comuni-
cagdo e apropriacao popular), devido a uma base sélida e consistente
que potencia as mais diversas exploragdes graficas, assentes numa
identidade de tipo recipiente.

GUIMARAES 2012 Figura 61: Logo para a

EUROPEAN CAPITAL OF CULTURE cidade de Guimaraes.
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Numa primeira fase, a proposta contou com 26 versoes, contudo
procurava-se que esse numero fosse aumentando ao longo do tempo
com vista a constru¢do de um conjunto grafico vasto e que simbolizasse
a diversidade cultural da cidade a nivel nacional e europeu, desde

os pregarios das lojas aos biscoitos em forma de coragdo ou bordados,
entre muitas outras aplicagdes, pois o logotipo estd presente em todo

o lado e ¢ bastante reconhecido. O objetivo seria transmitir a ideia

de uma cidade com os olhos postos no futuro, apesar do seu legado
histdrico e cientifico, sendo este apenas um ponto de partida depen-
dente da reinterpretagao e regeneragao de conceitos antigos, dai

o corag¢do nao ter preenchimento, de maneira a ser possivel explora-

lo e preenché-lo conforme a interpretagdo de cada individuo (Campos,
2010).

Com esta intervencao, a cidade (ver Figuras 62 e 63) conseguiu nao
s6 criar novos publicos como também captar a aten¢io de artistas e
produtores através do seu sistema de identidade visual. (Figura 64).
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Figura 64: Sistema grafico da marca Guimarées 2012. Adaptado.
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Sardinhas das Festas de Lisboa

As Festas de Lisboa em honra de Santo Antonio, padroeiro da cidade,
que decorrem no més de Junho, caraterizam-se pelo desfile de marchas
populares e por uma procissao em honra deste santo popular, animando
a cidade e atraindo milhares de pessoas com as noites de arraiais, onde
ha musica, danga, grinaldas e globos coloridos, assim como sardinha
assada e um aroma a manjerico proprios desta quadra. Este evento
inclui ainda eventos diversificados tais como espetaculos de fado,

jazz e outros géneros musicais, festivais de cinema e teatro e inclusive
acontecimentos desportivos e exposigdes, revisitando tradigdes antigas,
religiosas e profanas, com a actualidade e a espontaneidade de todos

os tempos.

Paralelamente, a sardinha esta fortemente ligada a cultura portuguesa
e o seu contributo para a economia é profundo e secular, sendo
muito mais do que um petisco gastronémico, mas sim um simbolo
identificador da tradi¢ao local, dos Santos Populares, tendo sido
integrado oficialmente na imagem grafica das festas anuais da cidade
em 2003. Uma parceria entre a EGEAC e o atelier Silvadesigners
resultou no grande sucesso da nova imagem, transversal e consensual
entre populares, agentes culturais e turistas, na qual as sardinhas eram
representadas na sua forma real, ao natural, sem tratamento a nivel
de marketing e apenas com um toque inspirado em Andy Warhol
(Figuras 65 e 66).

INSBIRENMEESTA

J 3
FEIRA DO LIVRO MARCHAS POPULARES LISBOA PHOTO.
FESTIVAL DE MARIONETAS ARRAIAIS ROMARIAS PROCISSOES

. AT FADO TEATRO (JAZZ DANGA CONCERTOS CINEMA EVIDED
Figura 65: Primeira versao das Sardinhas CONFERENCIAS EXPOSIGOES COSMOPOLIS
de Lisboa. TN
Ln - égeoc =
I tirooa s ﬁ'.‘“

Figura 66: Exemplo de um dos primeiros
cartazes.
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Silvadesigners (2014) certifica que, ao longo dos anos, as sardinhas
continuaram a integrar as campanhas publicitarias, evocando

e refor¢ando a tradigdo gastrondmica portuguesa como, por exemplo,
no Campeonato Europeu de Futebol de 2004, tendo adotado vérios
estilos ao longo do tempo, desde a técnica stencil, num estilo de street
art e graffiti, a um estilo mais retro e pop, tipico dos antigos cartazes
de espetaculos, com destaque para o ano de 2008, Ano Europeu do
Didlogo Cultural, em que se optou por uma tematica multicuralista,
representando padrodes e texturas alusivos a varios paises do mundo,
ndo sé Portugal como também Japao, Espanha, México, India, Africa
ou Russia, como exemplifica a Figura 67.

Figura 67: Tematica multicultural
das Sardinhas de Lisboa no &mbito
do Ano Europeu do Didlogo, 2008.
Adaptado.

Em 2010, as sardinhas conheceram o seu expoente patridtico

ao ilustrarem, a verde e vermelho, o Centenario da Republica, dando
continuidade a sua multiplicagao criativa. E com este fortalecer,

ao longo dos anos, da sua simbologia perante o publico nacional

e estrangeiro que esta se torna a marca das Festas de Lisboa, para

o qual contribuiu o concurso criativo, langado em 2011, pela EGEAC
(empresa municipal encarregada da vertente cultural da cidade)

e que veio desafiar artistas e toda a comunidade a participar com

as suas propostas para o desenho da sardinha, com o mote “A sardinha
¢ minha!”. Para esta campanha foi desenvolvida uma (...) série

de frases/respostas sobre personagens e tipos de Lisboa, de Portugal
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e do mundo, sem nunca referir os seus nomes. Sdo estas descrigoes

que aplicadas as sardinhas nos dizem que uma sardinha pode ser tudo, do
Zé Povinho ao Obelix, da Madona ao Padre Anténio Vieira

ou até do Cristiano Ronaldo ao Isaac Newton. A estrutura em jeito

de pergunta e resposta estimula a partilha social e participagdo

no concurso” (Figura 68), afirma o atelier (Silvadesigners, 2014).

QICVRSO SARDINIAS FISTAS DT LISBOA 1Y

SARDINES CONPLTITION FESTAS DE LISBOA'M 2

"AQUELOUTRA BTG

D0 SAPATO E DO [TiinTd @l
Pt PEQUEND Kuw;g“ [AAgggurgT

QUE SARDINHA ES TU?

WWW FESTASDELISROA.COM WWW.FESTASDELISROA.COM

Figura 68: Exemplares do concurso langado em 2011

O intuito desta iniciativa, que veio democratizar a criagdo da sardinha,
baseou-se na tentativa de transmitir a histéria de envolvimento
crescente entre a comunidade e o simbolo, mediante a diversidade

e pluralidade de trabalhos, segundo a Camara Municipal de Lisboa
(2013), que contou com cerca de 2080 propostas recebidas, 16 sardinhas
vencedoras e 10 947 visitantes. Nos anos seguintes estes nimeros
superaram os que lhes antecederam com um ainda maior numero

de propostas.

O ano de langamento oficial da marca Sardinha é o ano de 2014,
durante o qual a EGEAC desafiou varias marcas e empresas a envol-
verem-se, criando as suas proprias versoes e conseguiu langar uma linha
de produtos Sardinha baseada nas propostas vencedoras. A propria
marca Bordalo Pinheiro criou a sua cole¢ao “Sardinha by Bordalo
Pinheiro”, alcangando assim um patrimonio artistico exclusivo, segundo
a EGEAC (s.d.).

Esta identidade, inserida na categoria de personalizavel, é o maior
exemplo de como uma identidade nao-oficial se pode tornar a imagem
de uma cidade reconhecida internacionalmente (Figura 69).
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Figura 69: Exemplos a concurso ao longo do tempo. Adaptado.
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2.4.3 Outros casos de referéncia

Casa da Musica, MIT Media Lab, Nordkyn, a 172 Edi¢do da Bienal

de Sydney e Artdust de Leonardo Sonnoli, seguidamente apresentados,
sdo outros casos de estudo tidos como referéncia no ambito desta
disserta¢ao, na medida em que possibilitaram uma percep¢ao

das identidades visuais para além das cidades e uma visdo mais ampla
da diversidade de situagdes possiveis com vista a melhor solugao

de design.

Casa da Musica

Parte integrante do processo de renovagdo urbana da cidade do Porto,
a Casa da Musica, um projeto do arquiteto holandés Rem Koollhaas, foi
concebida com o intuito de ser a casa da diversidade musical,

o primeiro edificio construido em Portugal para abrigar um amplo
projeto cultural nas mais variadas areas, desde a musica classica

a electronica, fado ou jazz, quer da grande produgéo internacional

aos projetos experimentais.

Este “conglomerado de virias camadas de significado”, como o proprio
criador assim o descreveu, valeu-lhe a impreterivel utilizagao

do edificio como simbolo pela sua forte iconicidade, aproveitado

por Sagmeister & Walsh, designers do projeto, para tornar a identidade
reconhecivel, inica, moderna e mutavel (Figura 70). O objetivo seria
representar os diferentes estilos de musica existentes numa so casa,
adoptando diferentes visdes e facetas dependendo do estilo de musica
e, por conseguinte, preenchendo a forma do edificio em conformidade
com essas mesmas carateristicas. Sagmeister afirma que este é, assim,
o elemento grafico principal da abordagem visual final e a sintaxe
contextual do sistema de identidade. As suas aplicagdes variam entre
si e de acordo com o meio de comunica¢do em causa (Lemos, 2011).

casa da musica

Figura 70: Logo da Casa da Musica.
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A sua arquitetura é pois um simbolo dindmico, conhecendo as suas
variagOes a partir das vistas superior, inferior, norte, sul, leste e oeste

e recebendo cores diferentes e tratamentos superficiais (Figura 71) que
servem de base para submarcas, como é o caso da Orquestra Sinfonica
do Porto. Como é visivel na Figura 72, estes elementos (simbolo, cores

e imagens) sao elementos variaveis da identidade, ja o seu logétipo “casa
da musica’”, que consiste numa tipografia arredondada em caixa baixa,

a contrastar com as arestas rigidas do edificio, ¢ um elemento constante,
contrariamente aos outros elementos, que vao sofrendo variagoes,
decisao propositada com vista a manter a consisténcia e evitar que

o reconhecimento da marca se perca (Lemos, 2011).

Figura 71: Diferentes vistas
do edificio com diferentes
cores.
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Figura 72: Variagoes do logo.
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De acordo com Lemos (2011) a sua construgao foi conseguida com

a colaborag¢do de um software desenvolvido pelo programador Ralph
Ammer, o Casa da Miisica Logo Generator, onde ¢ possivel captar
imagens de referéncia e determinar 17 pontos (tal como exemplificado
na Figura 73), um para cada face do simbolo do edificio, que servem
de referéncia a paleta cromatica. Seguidamente, o programa permite
optar por um dos seis pontos de vista do edificio e exportar arquivos
vetoriais, integrando esta identidade na categoria generativa.

A implementagdo do sistema ¢ assegurada por outros dois designers,
Sara Westermann e André Cruz, mediante a aplicagdo de inumeros
materiais institucionais e publicitarios, uma vez que ao manipular uma
identidade visual flexivel e coesa é de extrema importancia pensar

no seu nivel de implementagao (Neville, 2011). O préprio estacionario
corporativo foi criado a partir deste sistema e a identidade foi adaptada
aos mais diversos meios de comunicagao (Figura 74).

Figura 73: Comportamento do Casa da
Musica Logo Generator.

Figura 74: Aplicacao da identidade.
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MIT Media Lab

O MIT Media Lab (Massachusetts Institute of Technology) é um dos
mais conhecidos centros de investigacao e desenvolvimento de tecno-
logia do mundo, do qual fazem parte equipas multidisciplinares

de professores, pesquisadores e estudantes de mestrado e doutorado,
divididos em varias linhas de pesquisa. Para comemorar os 25 anos

de inovagao, criatividade, diversidade, transparéncia e inspira¢ao mutua
decidiu-se a criagdo de uma nova identidade visual, inspirada na sua
propria comunidade.

La Barre (2011) defende que o resultado consistiu num logétipo
algoritmico (Figura 75), composto em tipografia sem serifa em caixa
alta, que permite gerar uma imagem sui generis para cada um dos
colaboradores do laboratdrio, resultando numa identidade de tipo
generativo. O simbolo é variavel (Figura 76) e tera sido construido por
meio de uma grelha modular (Figura 77), base para o posicionamento
de trés quadrados pretos e das suas projec-¢oes coloridas e translucidas,
sendo este dinamismo conseguido através da relagdo entre os diferentes
elementos, que refletem a redefini¢do constante dos limites

da comunicagdo e da tecnologia, assim como a interagdo entre a equipa.

|
MIT MEDIA LAB do MIT Media Lab.

Figura 75: Logo
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Figura 77: Grelha modular.
Figura 76:Variagoes do logo.

Apoiado em trés formas coloridas, dentre uma gama de sete, todas

elas inspiradas no mural de Kenneth Noland presente no antigo edificio,
que representam trés focos intersectados entre si (que simbolizam, cada
um, um individuo singular), exibe a primeira tentativa oficial de uma
identidade coerente e a mudanca de uma operagdo “desarranjada®,
centrada na valoriza¢io da revolugao digital, para uma marca fortale-
cida, sindnimo da experimentacio livre e da colaboragédo. Essas trés
formas que constituem o logdtipo formam um sistema digital que pode
assumir 40 mil formas e 12 cores diferentes, com um algoritmo
personalizado, o que revela o seu dinamismo e a ambi¢ao no futuro
pela capacidade de assegurar estimadamente 25 anos de cartdes

de visita personalizaveis, combinando intemporalidade e flexibilidade
(LaBarre, 2011).

O projeto de 2011, substituido recentemente por uma nova identidade
criada pela Pentagram, ¢ um exemplo que questiona a efetividade,

o comportamento e as problematicas que as identidades visuais flexiveis
podem trazer em determinados contextos.
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Nordkyn

Nordkyn é uma regiao turistica do norte da Noruega caraterizada pelo
seu clima extremo e pelas paisagens naturais unicas. Numa tentativa
de promover e reforgar o turismo da cidade e de evidenciar os pontos
fortes da regiao, o estudio Neue, de Oslo, criou em 2010 um projeto
tendo como conceito a dindmica da natureza e do clima da regiao:

o slogan “Where nature rules”, que pode incluir as informagdes clima-
ticas do momento, é utilizado em conjunto com um logétipo fixo
(Figura 78), em caixa alta sem serifa, marcado por um hexagono

de forma variavel, de acordo com a dire¢ao do vento e as cores que,
por sua vez, se alteram em conformidade com a temperatura local.

E um sistema digital que capta os dados meteoroldgicos e os transforma
em informagoes visuais que permite estas variacdes ocorridas

em tempo real (Neue, 2014).

NORDKYN

WHERE
NATURE
RULES

Figura 78: Identidade visual Nordkyn.
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Figura 79: Diagrama que demonstra a logica de transformacao.
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O simbolo dinamico teve como inspiragio a estrutura hexagonal de um
floco de neve, com vértices que podem ser alongados ou comprimidos
segundo a diregdo e velocidade do vento (Figura 79). Relativamente

a paleta cromdtica, esta alcanga uma ampla gama de gradientes

ao relacionar-se com a temperatura local, considerando que comega

no vermelho para as temperaturas minimas e termina com magenta
para as temperaturas maximas, tal como é representado na Figura 80
(Neue, 2014).

Figura 80: Cores associadas
a temperatura.

A marca, segundo Neue (2014), transforma-se automaticamente a cada
cinco minutos, gerada pelo programa Visit Nordkyn Logo Generator,
que possibilita a personalizacdo da marca para aquele momento
climatico especifico, devido a uma grelha que mapeia controladamente
a informacdo recebida e que é usada para distorcer a forma. Para tal
basta apenas definir um conjunto de pardmetros, como o idioma

do slogan, a sua legenda descritiva que inclui a data, as informagoes
alusivas ao estado do vento e da temperatura e o tipo de fundo no qual
sera aplicada.

A particularidade da sua inclusdo num website ¢ um bom exemplo
do uso correto do sistema de identidade visual, pois o simbolo
encontra-se ainda numa fase neutra, de cor cinzenta e hexagono
perfeito, até assumir um comportamento dinamico com a inser¢do
dos dados atuais da regido (Figura 81). Insere-se na categoria

de identidade generativa.

Figura 81: Aplicagdo da identidade num contexto associado a regiao.
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Este projeto, maioritariamente criado para o ambiente tradicional,
nomeadamente através da criagdo de elementos promocionais

e de divulgacao, teve uma grande repercussdo, sendo um dos pioneiros
na utilizagdo de dados variaveis, capaz de suportar um vasto numero
de variagoes, por meio de processos e formas simples de representagido
(Figura 82). Capta facilmente o publico assim que o conceito é enten-
dido devido ao seu forte poder de atragdo, tornando-se um dos mais
conceituados casos de identidade generativa (Neue, 2014).

NORDKYN  NORDKYN  NORDKYN

17.10.10 17.10.10 17.10.10
SE 11M/S SSWSM/S SW 23M/S
3 16" -¥

Figura 82: Variagoes da identidade consoante a temperatura e o vento.
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172 Edicao da Bienal de Sidney

A Bienal de Sydney, segundo Lucas (2010), ¢ a maior mostra de arte
contemporanea da Australia e quarta mais antiga Bienal do mundo,
sendo reconhecida internacionalmente. Teve o seu inicio no ano de
1973 e nos ultimos 35 anos apresentou 16 exposi¢oes de grande escala,
acolhendo as obras de 1355 artistas de 82 paises diferentes, chegando a
alcancar os 400 mil visitantes em 2008.

Na 172 edi¢do, em 2010, Barnbrook, em Londres, produziu uma
identidade modular do festival de arte contemporanea que teve como
titulo “The Beauty of Distance: Songs of Survival in a Precarious

Age’, da inspiragdo de Harry Everett Smith, cineasta experimental,
antropologo e musicologo americano, que terd langado um conjunto
de gravagdes histdricas intitulado “Anthology of American Folk Music”
em 1952. O seu trabalho influenciou o estidio Barnbrook a desenvolver
um sistema de identidade (Figura 83) que compreende uma série

de tipografias, formas, padrdes e ilustragdes possiveis de ser combina-
das entre si com o objetivo de criar justaposigdes improvaveis

em referéncia a histdria da impressao e da tipografia (Lucas, 2010).

7TH BIENNALE

SYDNEY

Figura 83: Identidade da 172 Edigéo.




14 2. Estado da Arte

Esta edigdo, sob a direcdo artistica do curador David Elliott,
disponibilizou mais 440 obras de arte de cerca de 166 artistas e colabo-
radores de 36 paises diferentes e a sua identidade baseia-se num
sistema modular e flexivel de blocos uniformes na forma de mosaico
(Figuras 84 e 85), adaptavel a uma infinidade de aplicagdes, quer a capa
do catalogo do festival, como ao website, merchandising e sinalética,
resultando numa identidade do tipo recipiente (Lucas, 2010).

Figuras 84 e 85: Sistema modular.
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Contém uma camada primdria de informagao textual derivada

de antigos livros cientificos de referéncia, manuscritos astroldgicos,
livros de textos matematicos ou até mesmo excertos dos filmes

de Smith. A segunda camada ¢ concebida por blocos que originam
formas abstratas e padroes baseados na geometria e técnicas

de impressao em half tone. Todos estes elementos reunidos podem

ser aplicados em uma s6 cor, preto, duas cores, vermelho e preto,

ou trés cores, preto, vermelho e branco. No que respeita a tipografia,
esta é forcosamente justificada, com um propositado mau kerning

e varias combinagdes estranhas de tipos de letra inspirados

no letterpress e na impressao de meados do século XX, em referéncia
especifica as notas musicais da obra de Smith. O seu propdsito seria

a criagdo de um sistema (cuja construcao ¢ ilustrada nas Figura 86 e 87)
que ndo se revelasse estereotipado nem previsivel, mas unificado,

em celebragao da diversidade e unidade (Lucas, 2010). As Figuras 88 e
89 demonstram as varias aplicagdes da identidade.

1 ‘ACE

s

Figura 86: Modelo de constru¢ao da identidade. Figura 87: Identidade da 17 Edigao.

Figuras 88 e 89: Aplicagoes da identidade.
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Artdust de Leonardo Sonnoli

A mais importante e fascinante Feira Internacional de Arte
Contemporéinea na cidade de Turim, em Italia, de nome Artissima,
criada em 1994, combina a presen¢a no mercado internacional

com a cuidadosa atengdo a experimentagio e investigagao e o enqua-
dramento curatorial das suas escolhas e propostas. Todos os anos, cerca
de duzentas galerias de todo o mundo participam nesta feira e trés das
suas seis sec¢des dirigida por um conselho de curadores internacionais
e diretores de museus, dedicada a artistas emergentes, performances

e a redescoberta dos grandes pioneiros da arte contemporanea.

Os formatos dessas secgOes especiais (Present Future, Back to the Future
e Per4m), com foco na arte performativa, tornaram-se padrao

no panorama internacional da feira (Artissima, 2015).

A Artissima decorre no pavilhdo de vidro construido para os Jogos
Olimpicos de Inverno de 2006 (Oval) e conta com a curadoria

da empresa Artissima Srl, ligada a Fondazione Torino Musei e criada
em 2008 para gerir as relagdes artisticas e comerciais da feira.

\/ ®

INTERNATIONAL FAIR
OF CONTEMPORARY ART Figura 90: Logo
2015 da 222 Edi¢ao.

Com o intuito de expandir e animar a vida cultural da cidade,

e de acordo com o website da feira, esta 222 edi¢ao (Figura 90), ocorrida
em 2015, contou com cerca de 52 mil visitantes, 207 galerias de 35
paises, envolvendo perto de 50 curadores e diretores de museus, mais
de 2 mil obras em exposi¢do, na sua maioria de artistas internacionais,
e contou ainda com 20 instituicdes de arte (Artissima, 2015).

Como tal, coube a Leonardo Sonnoli e Irene Bacchi, do estudio italiano
Tassinari/Vetta, o design da identidade visual desta mesma edigao,
composta por curtas animagoes (representadas na Figura 91),

num espago virtual, dos cinco logétipos em rotagao, que se tornam
imans que atraem diversas expressoes de arte diferentes, tal como

se se tratassem de pd de ferro, dai o titulo “Art Dust” (Sonnoli, 2015).
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Esses tragos sobrepostos a linhas, movimentos e letras geram a dina-
mica das composigoes graficas, todas elas diferentes mas sempre
reconhecidas. Com esta solugéo, os diferentes aspetos do mundo

da arte contemporanea sdo representados de forma instantanea

e subjetiva através da multiplicidade de pontos de vista possiveis.
Presente nas mais diferentes ferramentas de comunicacéo, desde
banners a posters (Figura 92), cartdes de visita, catdlogos, antincios
e varios produtos de promogao como parkas para a chuva ou sacos,
a identidade representa e enfatiza o papel dos colecionadores e o seu
esforco em facilitar o desenvolvimento de relaces fortes e ajudar

a estabelecer lagos entre colecionadores e o publico em geral, artistas
e galerias (Artissima, 2015).

Figura 91: Animagao dos logos.

Sendo esta a feira “de todos os tempos” e o evento de arte mais
implicado na experimentagio e inovagio, envolvendo-se com uma
grande diversidade de iniciativas, também a sua identidade, do tipo
generativo (uma vez que utiliza um conjunto de animagdes geradas
por computador para criar uma infinidade de graficos para diferentes
aplicagdes), primou por essas mesmas carateristicas. Esta tinha

como missdo assegurar o impacto da Artissima além do seu local,
repercutindo-se em toda a cidade de Turim e tornando visivel o seu
sucesso. Como tal, durante os quatros dias da exposi¢ao, a cidade
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transformou-se num acontecimento gigante, capaz de atrair um publico
de elevado perfil com exibi¢des e eventos especiais nos seus museus

e fundagdes em conjunto com a cultura gastronémica pela qual a cidade
¢é conhecida (Artissima, 2015).

Figura 92: Aplicagdo da identidade.

2.4.4 Analise geral dos casos de estudo

A analise geral dos casos de estudo supracitados, selecionados em con-
sonancia com a tipologia desta dissertagdo, permitiu obter uma visao
mais alargada do funcionamento de uma marca numa cidade, regiao
ou nagdo e retirar algumas conclusdes importantes na percep¢ao nao
s6 do tipo de estratégias de City Branding colocadas em pratica nos
diferentes lugares, como também do tipo mais frequente de sistemas
de identidades dindmicas em voga e as suas diferengas, de acordo

com os seus objetivos, estratégias e impactos.

Em relagdo aos objetivos dos diferentes paises e cidades com

as suas campanhas de City Branding, verifica-se que estes incidem,
geralmente, em atrair mais turistas e investimento, reforcar a sua
imagem corporativa, modificar uma reputagdo negativa e/ou aumentar
a exportagao de produtos. Quanto ao seu impacto, a nivel econémico
permite, por norma, um aumento do turismo e das receitas e, a nivel
social, permite expandir o sentimento de presenga, alterar a reputagido
do pais ou cidade em causa e/ou receber até mesmo prémios

e reconhecimento.
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A respeito das solugdes de design apresentadas, em cidades como Nova
Iorque, Porto e Guimaraes, é recorrente a presenga de um simbolo

em forma de coragdo, numa tentativa de transparecer a relagio afetiva
entre o publico e a cidade e de aproximar a comunidade, demonstrando
o orgulho do povo na sua cidade e tornando essa “paixdo” em razoes
para escolher a cidade em questdo, ndo sd para os seus visitantes

mas também para os seus residentes. Inclusive no caso da cidade

de Amesterdao, é notdrio o sentimento de pertenga no slogan ‘T am...”,
que significa “Eu sou”, pelo recurso a primeira pessoa do singular

e que torna a marca mais intima e proxima das pessoas, permitindo
que estas se sintam parte integrante da mesma. A conexdo emocional
¢ uma estratégia cada vez mais vincada no City Branding atual

e no mundo das marcas em geral, pois permite que o publico se sinta
representado e ligado a marca, estabelecendo uma relagao de afinidade
que faz com que este a defenda e a escolha em detrimento de outras.
Para tal, é necessario construir momentos e oportunidades para

que os clientes criem lagos de confian¢a duradouros com a marca,

0 que sO é possivel se estes se sentirem satisfeitos e proximos desta.
Desta forma, as cidades conseguem combater a impessoalidade

e 0 anonimato em que tinham vindo a cair, ganhando “alma”

e proporcionando um maior significado cultural a cidade, tornando-a
mais atrativa, habitdvel, um local de conhecimento e entretenimento.

Relativamente as identidades dinamicas, conclui-se que a categoria mais
comum ¢é do tipo recipiente, presente em casos como I Love New York,
I Amsterdam, City of Melbourne, Guimaraes e ainda noutros casos

de referéncia como a 17* Edigdo da Bienal de Sidney. Ja em situagoes
como Porto e Lisboa, as identidades criadas sdo essencialmente de tipo
personalizavel, reservando a categoria generativa a exemplos como

a Casa da Musica, MIT Media Lab, Nordkyn e Leonardo Sonnoli
Artdust.

Estes casos serviram de exemplo e de foco de inspiragéo e, a partir
destes, é possivel provar a pertinéncia desta dissertagao, aprofundan-
do-a e refletindo sobre as diferentes formas de desenvolver a marca

de uma cidade, pois um projeto de branding de uma cidade deve apelar
a um publico com diversos stakeholders (potenciais turistas, investi-
dores, habitantes) e deve ser utilizado em contextos muito diferentes,
desde festivais de arte a elementos de estaciondrio ou até mesmo
caixotes do lixo.

Por conseguinte, um gerador de identidade confere determinadas
vantagens a estes contextos. Além disso, se uma cidade quer parecer
inovadora, um sistema de identidade inovador ira contribuir para
projetar essa qualidade. No entanto, existem estratégias mais bem-
sucedidas do que outras.
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3. ABORDAGEM METODOLOGICA

Ao definir uma metodologia de trabalho é necessaria a coeréncia
entre o que é pensado, dito e feito. Nesse sentido, é fundamental

ter em conta algumas consideragdes e adoptar determinados métodos
e estratégias que certamente terdo enorme influéncia no processo

de desenvolvimento da proposta e, consequentemente, na qualidade
do resultado final.

3.1 METODOLOGIA

No caso particular de uma identidade visual para uma cidade,
os valores sdo ideias ou sentimentos positivos que devem ser expressos

e comunicados nas manifestagdes da marca em contacto com o publico.

E importante ter em consideragio que o seu simbolo grafico,

que ¢ parte integrante do patrimonio histoérico e cultural da cidade,
deverd representar a identidade da mesma, configurando um sistema
de informacdes do qual fagam parte dados objetivos e informacao
estética. E inclusive importante a sua gestio cuidada e coordenada,
de modo a evitar eventuais problemas técnicos futuros, como por
exemplo a ruptura total com os elementos identificadores anteriores,
pois devera existir uma tendéncia de continuidade.

De um projeto deste ambito deriva todo um processo criativo de design
para dar resposta ao problema, sendo importante compreender

e clarificar um conjunto de questdes, impreteriveis ao desenvolvimento
da proposta:

a) Como se desenvolve o processo de branding de uma cidade?

b) Qual a relagdo entre a marca da cidade e a sua visdo estratégica
relativamente aquilo que os cidadaos percepcionam da mesma?

¢) Qual a importancia da interagao da comunidade e dos stake-
holders na criagdo da marca da cidade?

d) ) Qual a relagdo entre a imagem da cidade e as infraestruturas
de que esta dispoe?
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O projeto ideal ¢, segundo Nogueira (2014), aquele que comunica

e que leva a que o publico se aproprie dos valores da marca, ou seja,
quando a marca passa de um mero objeto identificativo a uma
representacdo do conceito, sendo neste momento que se destaca

o papel do design, ndo apenas como instrumento artistico, mas também
como meio informativo e social. Muitas vezes a falta de consciéncia
no design leva a que nem todas as cidades consigam gerir a sua marca
de forma a alcangarem um posicionamento coerente ou a originar um
valor tangivel e intangivel, portanto a marca de uma cidade requer
tempo para ser desenvolvida, admitida e implementada, pois trata-se
de um investimento a longo prazo e o caminho a percorrer ¢ longo.

A marca deve ser introduzida ao publico e dar-se a sua compreensio,
em primeiro lugar aos residentes, incrementando o sentimento

de pertenga, e por tltimo aos visitantes, gerando atragdo e vontade

de visitar, residir, trabalhar e/ou estudar na cidade. A literacia visual
beneficia com o contributo do design na marca das cidades (Nogueira,
2014).

Ao desenvolver um sistema de identidade dindmico torna-se, portanto,
necessario, na visio de Hewitt (2008), considerar o como e o porqué
de mudar a identidade, dai a relevancia de uma analise cuidada

da cidade, a qual exige um levantamento dos pontos fortes e fracos

da mesma para melhor compreender o que esta em falta ou o que
podera ser realcado e usado como destaque. Esta questdo torna-se

tdo importante quanto a escolha de uma paleta de cores ou das fontes
tipograficas, sendo uma decisdo de design, cuja escolha estd carregada
de significado (Hewitt, 2008).

Apds todo o processo de pesquisa e investigagdo do Estado da Arte,
base tedrica fundamental da dissertagio e que serve de preparagao

para a componente pratica, e de acordo com as consideragdes

de Raposo (2008), primeiramente ¢é feita uma analise histdrica e estru-
tural da entidade em questao e definida a marca em termos conceptuais,
em funcdo da missao, posicionamento e os seus objetivos. Em segundo
lugar sao abordados os elementos primadrios, desde o nome, @ marca
grafica e cores da identidade visual, seguidamente os elementos
secundarios como o estilo tipografico, o estilo das imagens, layouts
publicitarios e hierarquia de elementos. Por tltimo sdo estudadas

e preparadas as aplicagdes da marca grafica nos mais diversos ambientes
e é concebido um manual de normas de utilizagdo (Raposo, 2008).

No mundo do branding ¢ ainda recente a vertente da identidade
dinamica generativa que, na maioria dos casos, ¢ explorada em situa-
¢Oes favoraveis ao método generativo. Esse método podera ser uma
grande vantagem se existir um conceito que relacione toda

a dindmica metddica e criativa, portanto, durante todo este

processo de desenvolvimento existe um momento onde ¢ incluida,
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simultaneamente, a programagao da aplicagdo generativa que propor-
ciona a flexibilidade e mutabilidade do logétipo em fungao

de um conjunto de fatores como o tamanho, numero de vértices

e a rotagdo, conseguindo assim que este se adapte a diferentes conjun-
turas e ambientes.

O capitulo seguinte desta dissertagao, respeitante ao desenvolvimento
projetual, ira ter como base a abordagem metodolégica que incide

no modelo de divergéncia e convergéncia de Bela H. Banathy.

Este revela a natureza iterativa do processo de design, repetindo

o sistema de divergéncia e convergéncia, analise e sintese. Segundo
Dubberly (2008), Banathy certifica que, em primeiro lugar, divergimos
a medida que consideramos um nimero maximo de questdes, uma
série de op¢oes de design e conjuntos de valores e ideias centrais.
Seguidamente, convergimos a medida que tomamos decisdes e criamos
uma imagem do sistema futuro.

transcend/envision transform by design

the model of the

alternative solutions future system

genesis alternative images

the image of
the future system

Divergence Convergence Divergence Convergence

Figura 93: Esquema representativo das dindmicas de divergéncia-convergéncia,
Bela Banathy, 1996.

O mesmo tipo de divergéncia-convergéncia opera no espago

de solugao de design, isto ¢, para cada um dos dominios substantivos
do design, desde a defini¢ao do nucleo central as especificagoes,
funcoes, sistemas ao ambiente sistémico, primeiramente divergimos
ao criar um numero de alternativas para cada um destes elementos

e voltamos a convergir ao avaliar as alternativas e selecionar a opgao
mais promissora e desejavel. Todo este procedimento estd patente

na Figura 93, que exemplifica as duas itera¢des presentes no processo
de andlise-sintese, sendo que a representagao grafica dos momentos
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de divergéncia e convergéncia se refere também aos diferentes modos
de pensamento durante os varios momentos do processo. Este esquema
demonstra como um pensar holistico em relagdo ao projeto abrange

os varios estilos de aprendizagem e de pensamento, nao se tratando
exclusivamente da criatividade ou da criagdo de op¢des mediante
estratégias de brainstorming ou outras, tornando mais faceis as tomadas
de decisao em estados convergentes. Dubberly (2008) refere que ha

um processo de design thinking'® para a redugdo de riscos que evita
eleger caminhos errados e permite acelerar o processo. Banathy prevé,
assim, na nova era da informacao, uma cultura na qual as pessoas usam
a tecnologia de projeto para beneficio proprio e das suas sociedades,
substituindo estruturas disfuncionais por sistemas que facilitam

os processos de design (Dubberly, 2008).

Em suma, o pensamento divergente e o pensamento convergente estao
associados a0 modo como o designer gera e desenvolve ideias para
produzir solugdes criativas, pois o design é um processo iterativo, onde
reside a ndo linearidade, ocorrendo repetidas vezes até ser alcangado
um resultado desejavel.

Por fim, Raposo (2008) declara que a identidade nao é um estado,

mas sim um processo e, portanto, ird passar por fases de divergéncia

e convergéncia, no intuito de encontrar a solu¢do de design mais
favoravel ao desenvolvimento da identidade e consequente valorizagiao
da cidade, com vista a transmissao de uma imagem positiva da mesma
e a criagdo de um sentimento de pertenga no seio da comunidade
(Raposo, 2008).

12 Design thinking é um termo
que comegou a ser utilizado
nos anos 90 e que consiste
num novo processo de apren-
dizagem baseado na ideia

de “aprender fazendo”. E uma
forma de abordar e solucionar
problemas a partir de propostas
inovadoras e do “pensar

fora da caixa’, tendo como
objetivo gerar ideias, despertar
curiosidades e a busca

do conhecimento, sendo

uma metodologia cada vez
mais vincada no universo
corporativo (Harvard Business
Review, 2008).

“Uma marca depende
de valores e sé resulta
se os intervenientes
os interiorizarem

e acreditarem neles”
(Raposo, 2008, p.133)
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3.2 PLANO DE TRABALHO

A idealizagdo de um plano prévio de trabalho e respetiva carga
de esforco é de extrema utilidade e permite na maioria das vezes
um melhor aproveitamento do tempo despendido, influenciando
a qualidade do resultado final.

A presente dissertagao, como ja referido anteriormente, divide-se

em duas fases, sendo a primeira a componente teérica que fundamenta
todo o trabalho ao investigar diversos temas enquadrados no processo
de criagao de uma identidade visual, e a segunda e ultima, a parte
associada a componente prética e de desenvolvimento da proposta,
onde ¢ colocada a prova a investigagdo que a antecedeu e todos

os conhecimentos e aprendizagens dela resultantes.

O plano de trabalho apresentado na Figura 94 corresponde ao definido
inicialmente em conformidade com o orientador. Neste primeiro

plano ficou definido que Setembro seria um més de divisao de tarefas,
analise da proposta e pesquisa de referéncias, Outubro seria dedicado
ao tratamento dessas referéncias e ao inicio da escrita da dissertacao,
nomeadamente do capitulo alusivo ao Estado da Arte, que se prolongou
até Janeiro. Apds a entrega do relatdrio intermédio e respetiva defesa em
Fevereiro, pretendia-se que a partir desse més se desse inicio a defini¢ao
do conceito, comegando em Mar¢o os estudos para a identidade

e dando continuidade a escrita da dissertacdo. O més de Maio seria

um periodo de desenvolvimento da identidade que se prolongaria até
Julho, durante o qual se trataria inclusive da programacao da aplicagao
generativa e da implementacgdo da identidade.

Contudo, devido, por um lado, a subestimagao da carga de esfor¢o
exigida e, por outro lado, a condicionantes a nivel da vida profissional
da discente, este plano veio a sofrer algumas alteragdes de ordem
temporal, presentes na Figura 95 e que se prolongaram até ao término
do més de Agosto. Assim, até Janeiro tudo se manteve como planeado,
aqui é que surgem alteragoes relevantes: a defini¢ao do conceito

e os estudos para a iden-tidade s6 foram concluidos no final do més

de Maio, ap6s o qual se deu o desenvolvimento da mesma durante

os meses de Junho e Julho e, ainda durante estes dois meses, deu-se
inicio a programagao da aplicagdo generativa, que ficou concluida ainda
durante este periodo de tempo. Finda esta etapa chegou o momento

de implementar o sistema de identidade visual criado nas suas diversas
aplicagdes e suportes, bem como a elaboragdo do seu respetivo manual
de normas e todos os demais materiais inerentes ao projeto, o que, em
conjunto com a escrita dos restantes conteiidos em falta na dissertagio,
apenas foi concluido durante o més de Agosto, com vista a defesa final
em Setembro.

study for a chosen Portuguese city
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o =1L —
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Figura 94: Plano de trabalho inicial da presente dissertagao.
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Figura 95: Plano de trabalho final da presente dissertagao.
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4. DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

O presente capitulo inclui o desenvolvimento do sistema visual para
a campanha de City Branding da cidade de Viseu. Primeiramente,
como forma de contextualiza¢ao, é analisado o perfil desta cidade

e feito um enquadramento geral da mesma, bem como um levanta-
mento da sua historia, de modo a ser entdo possivel reunir as suas
principais carateristicas diferenciadoras e retirar importantes
conclusdes para o conceito da identidade que conduziram a criagdo
de diversos esbogos. Seguidamente sdo apresentados todos os elementos
base para a criagdo do sistema, desde a grelha-base a escala minima
e maxima, area de prote¢io, diferentes versoes, entre outros.

Nas restantes sec¢oes é apresentada a escolha tipogréfica, a paleta
cromatica, a componente generativa e as diferentes aplicagdes

e suportes de comunicagdo da identidade visual.

4.1 0 PERFIL DA CIDADE DE VISEU

Sendo o objetivo desta dissertagdo o estudo detalhado do fendomeno
das campanhas de City Branding a nivel nacional e internacional,
culminando no caso particular da cidade de Viseu, é importante fazer
um enquadramento geral da cidade objeto de estudo e compreender
a sua historia e patrimoénio, a sua cultura, tradi¢do, potencial criativo
e de inovagdo, bem como a sua capacidade de atragao turistica,

com vista a aumentar a atratividade da mesma junto dos seus publicos
internos e externos e, em consequéncia, construir uma identidade
solida para aquela que é considerada uma cidade do futuro, que visa
promover o crescimento sustentavel, inteligente e inclusivo

do territdrio.
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4.1.1 Enquadramento geral da cidade

A cidade de Viseu encontra-se bem localizada em termos geograficos,
no designado “Planalto de Viseu”. Sede de concelho e capital de distrito
com cerca de 99.500 habitantes, situa-se na Regiao Centro, entre o lito-
ral e o interior e ¢, segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2013),

a terceira maior cidade do centro-norte de Portugal, assim como a mais
populosa (INE, 2013).

Em 2007, num estudo sobre a qualidade de vida em 76 cidades,

a Associac¢do de Defesa do Consumidor (DECO) considerou Viseu

a 172 melhor cidade europeia e ainda a primeira das 18 capitais

de distrito portuguesas com melhor qualidade de vida. Neste estudo,

a satisfagdo dos inquiridos incidiu em fatores como o emprego,
seguranga, combate a criminalidade, acesso a cuidados de satude

e habitacdo (Deco Proteste, 2007). Ja em 2012 foi, mais uma vez,
considerada a cidade portuguesa com melhor qualidade de vida, sendo
o comércio e servigos a area com melhor avaliagdo, segundo o Publico
(2012), para além de contar com o melhor sistema viario, a melhor
limpeza da via publica e os melhores espagos verdes e ciclovias, bem
como instalagdes desportivas. Relativamente a questdes climaticas,
carateriza-se por um conjunto de microclimas resultantes da sua
localizagdo numa zona de transicao, apresentando elevadas amplitudes
térmicas, com invernos rigorosos e humidos e verdes quentes e secos
(INE, 2013).

O INE destaca que, apesar da contra¢do do sector primario e da crise
econdmica, Viseu tem conseguido combater o despovoamento

do interior do pais e, embora tendo sido no passado uma cidade cuja
atividade principal era a agricultura, ¢ hoje conhecida por empresas
de média dimensiao, nomeadamente industrias téxteis, de mobiliario,
metalurgia, maquinas e equipamentos industriais, agroquimicos

e componentes automoveis, nao esquecendo a industria da construgdo
civil. Uma grande parte da populagio ativa ocupa-se do sector dos
servicos (INE, 2013).

Sendo uma regido com uma dindmica demografica positiva, todo

este conjunto de caracteristicas fazem de Viseu uma cidade com uma
posicdo de destaque e um papel relevante no equilibrio da rede urbana
nacional, dada a sua centralidade no contexto nacional.
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4.1.2 Historia da cidade

Antiqua et nobilissima, aquela que tem sido repetidamente considerada
“a melhor cidade para viver” possui, de acordo com o Viseu Viva -
Plano de Agéo para a Revitalizagdo do Centro Histérico de Viseu
(2014), uma histdria e patrimdénio milenares expressos em numerosos
monumentos singulares que fazem desta um importante centro
histérico, onde se encontram os mais significativos recursos simbdlicos
e humanos. A sua origem remonta a romanizagio e a época castreja,
altura em que foram construidas diversas estradas romanas que esta-
beleciam a ligagdo entre diversos e importantes pontos. Ja no dominio
dos visigodos e finda a ocupagao romana na peninsula, tornou-se sede
de diocese e polo de atragdo do fluxo comercial no século VI, e foi
ocupada pelos mugulmanos no século VIII, tal como aconteceu com

a maioria das povoagoes ibéricas, tendo sido alvo de ataques e contra-
ataques entre cristdos e mugulmanos, alternadamente, durante

a reconquista da peninsula (Viseu Viva, 2014).

O Viseu Viva (2014) certifica ainda que, nesse seguimento, ¢ de origem
incerta uma espécie de estrutura defensiva invulgar, de grandes
dimensoes, construida estrategicamente a norte da cidade e, por isso,
local de passagem obrigatoria no qual convergem todas as estradas

e onde se cré que Viriato, um dos lideres dos lusitanos nos confrontos
com os romanos na Peninsula Ibérica e que se supde ter nascido

na regiao, tera derrotado o exército inimigo, dai o fato de Viseu ser
reconhecida, dentro e fora do pais, como a cidade de Viriato (Viseu
Viva, 2014).

A Proposta de Delimitagio da Area de Reabilitagio Urbana de Viseu
do Municipio de Viseu (2014) menciona que essa fortaleza, geralmente
associada a um propdsito militar e alvo de grande interesse por parte
de investigadores e curiosos desde ha muitos anos, apresenta uma
forma octogonal com dois mil metros e cerca de trinta e oito hectares,
constituida por grandes taludes de terra e rodeada por um fosso
exterior, e terd abrigado legides romanas no século I a.C. Ap6s um
longo periodo desabitada, a Cava de Viriato (Figura 96) foi classificada,
em 1910, como “monumento nacional’, integrando os “monumentos
lusitanos e lusitano-romanos”, sendo uma das mais emblemadticas obras
de engenharia, conservada, da Peninsula Ibérica. Atualmente, a estru-
tura pertence a Dire¢ao-Geral do Patrimonio Cultural (Municipio

de Viseu, 2014).

study for a chosen Portuguese city
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Figura 96: Cava
de Viriato. Adaptado.

As raizes histdricas e nobres da cidade complementam-se com os seus
planaltos e terras férteis em pao, frutos e vinho, com o centro historico,
0 comércio antigo, a arte barroca, os seus mestres e museus ou o turis-
mo de qualidade que a cidade tem para oferecer, evocando um passado
mitico, mais antigo do que a nacionalidade.

De acordo com o Municipio de Viseu (2016), o artesanato da regidao

¢ outro grande foco de atragao, destacando-se a existéncia na cidade

de varios ateliers de artesanato tipico. Uma das maiores tradi¢des
artesanais identificativas da cidade e considerada patrimoénio cultural
sdo as “Flores dos Namorados” (Figura 97), também reconhecidas como
flores de papel de Fragosela, que ha mais de 300 anos eram vendidas nas
festas religiosas e romarias para serem trocadas entre casais e servindo,
muitas vezes, como forma de oficializar o romance. Estas bonitas

e coloridas flores sdo feitas com papel de seda, arame e cola e marcam
as festividades da cidade, nomeadamente durante os santos populares
(Municipio de Viseu, 2016).

Figura 97: “Flores
dos Namorados”.
Adaptado.
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4.2 PROPOSTA DE IDENTIDADE VISUAL

Apds toda a recolha bibliografica e a aquisi¢do dos conhecimentos
tedricos inerentes e indispensaveis ao desenvolvimento projetual,

eis o momento de colocar em pratica essa aprendizagem com vista

a concep¢do de uma identidade capaz de espelhar o conceito idealizado.
Neste topico é, portanto, ilustrado o longo processo de criagao

da identidade nos seus aspetos mais importantes e a sua respetiva
implementacdo nas mais diversas aplica¢oes e suportes, ficando

a exploracdo mais detalhada reservada ao respetivo Manual

de Normas Graficas anexo a esta dissertacio.

4.2.1 Conceito

A forma octogonal, primeira componente do conceito, revelou-se um
simbolo grafico adequado a cidade de Viseu, com o intuito de fazer

juz a um monumento unico na Europa: a Cava de Viriato. De acordo
com a Direcdo Geral do Patrimoénio Cultural, a sua arquitetura peculiar
comporta os vértices dos pontos cardeais, o que estd fortemente
associado a calculos calendariais regidos pela orientagao dos astros
(DGPC, s.d.).

Para Federico Gonzalez (1981) o octégono consiste numa figura

de transi¢ao que une dois grandes simbolos césmicos: a Terra,
representada pelo quadrado, e o Céu, representado pelo circulo,
articulando, assim, o plano das ideias, das aspirac¢oes, da criatividade,
com o plano fisico e cartesiano da racionalidade e objetividade
(Gonzalez, 1981).

Na versao de Richard Wilhelm de “T Ching - O livro das mutagoes”
(1998), esta forma geométrica esta inclusive comummente ligada

ao “Ba-gud’, uma representagao de um conceito filoséfico fundamental
da antiga China, que corresponde ao método solar das quatro estagdes
e cujo movimento giratério simboliza a transitoriedade de todas as
coisas e a necessidade do centro dessa figura de equilibrio. Em simul-
taneo, o circulo significa que tudo estd em constante transformagao,
sendo este movimento uniforme e quase estatico mas, na verdade,
dindmico pelo fato de nunca se repetir de forma igual, isto é, existe
sempre um novo ponto em relacao ao anterior (Wilhelm, 1998).
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A segunda componente do conceito incide no simbolo das flores

de papel, tradi¢do artesanal, e no fato de Viseu ser considerada,

na Revista Municipal em 2015, uma “cidade-jardim” em todo o seu
esplendor, desde os parques e jardins, as pragas, ruas, rotundas,
avenidas ou pequenos recantos ajardinados e que valoriza o seu espago
publico natural como crucial para o bem-estar dos seus habitantes,
carateristica que contribuiu para que fosse considerada a melhor cidade
para se viver (Municipio de Viseu, 2015).

A unido destes dois elementos pretende assim criar um simbolo,
espelho da heranga e do patrimodnio histdrico e cultural da cidade,

que combine a reconhecida forma octogonal com as tradicionais flores
de papel, originando uma metafora para aquela que é uma cidade

em constante crescimento, com um passado historico heroéico,

mas que cada vez mais tenta renascer e superar-se, tornar-se jovem,
estando sempre em movimento, tal como as proprias flores que oscilam
nos seus imensos espagos verdes e jardins. Esta nova identidade
pretende transmitir os valores e o carater da cidade de Viseu através

de um conjunto de carateristicas duradouras e intemporais que lhe dao
uma nova “cara’, atual, moderna, viva e dindmica, acompanhando

a evolucao da propria cidade, contudo mantendo a continuidade

com o seu passado histdrico, pois como foi referido no capitulo

do Estado da Arte, deve ser evitada uma ruptura total com a heraldica
da cidade.

A inspiragdo para o conceito esta também associada a iniciativa Jardins
Efémeros (Figuras 98), uma realiza¢do cultural pluridisciplinar feita na
cidade de Viseu que se carateriza, segundo Jardins Efémeros (2016),
pela tentativa de potenciar a relagao entre a comunidade (municipio,
artistas, criativos, investigadores, associa¢des, museus, entre outros)
através de uma forte componente experimental que proporciona aos
habitantes e visitantes uma experiéncia diferente do comum,

“num cendrio idilico de um jardim babilénico” improvisado nos espagos
mais icénicos da cidade (Jardins Efémeros, 2016).

Figura 98: Jardins Efémeros,
edigdo de 2016.
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4.2.2 Do esboco ao resultado final

Os esbogos desenvolvidos (Figura 99) tiveram como base a forma
octogonal da Cava de Viriato e a representagao das referidas flores

de papel. A conjugagdo de ambos os elementos passou por diversas
tentativas e formas de explora¢ao variadas até ser alcangada a coeréncia
semantica para atingir o resultado final desejado e graficamente
satisfatorio. Também o sistema visual, na perspetiva de Carlos Rosa,
deve ter uma boa coeréncia formal, que é vista por Gui Bonsiepe “como
uma interagdo harmoniosa entre as formas cujos elementos constituem
um sistema” (Rosa, 2012).

vistU

VISEU

Figura 99: Esbo¢os para o logo.

Grelha de construcao

A coeréncia formal é conseguida com recurso a criagdo de uma grelha
que define a estruturagao do logo. Lucienne Roberts (2011) afirma

que para muitos designers, entre os quais Emil Ruder e Josef Miiller-
Brockmann, mestres da Escola Suica e responsaveis pelo uso da grelha
no design, todos os elementos graficos devem ser incorporados

nas malhas de um sistema de grelhas, de modo a criar um sentido

de planifica¢ao, inteligibilidade e maior clareza, pois s assim é possivel
gerar uma ideia racional, sendo a grelha uma resposta natural

a um problema (Roberts, 2011).



140 4. Desenvolvimento da Proposta

Como tal, foi elaborada, no Adobe Illustrator, uma grelha-base,
elemento regulador para a construc¢do do logo que consiste num
octogono cujos vértices se encontram todos unidos entre si através

de linhas (Figura 100). Essas mesmas linhas sao igualmente elementos
formais que deram origem a iniimeros tridngulos que, quando unidos

e coloridos, criam a figura final, ilustrada na Figura 101, indo de encon-
tro a ideia de Martin Christie (2016), num dos seus artigos para

o creativeblog, de que “as linhas retas e as formas fixas transmitem for¢a,
profissionalismo e eficiéncia” e as representagdes graficas com tridngulos
estdo associadas ao poder, ciéncia e religido, sugerindo equilibrio

e estabilidade (Christie, 2016).

Figura 100: Construgao da grelha-base.

Figura 101: Figura final.
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O objetivo seria encontrar uma representagao grafica capaz de exibir,
posteriormente, um comportamento dindmico e uma capacidade
de transformagéo ao ser concebida no Processing.

Por fim, foi aplicado o lettering, tendo em méaxima consideragdo
a disposigdo entre este e o simbolo, de modo a criar harmonia entre
ambos ao formar uma assinatura coesa e coerente, visivel na figura 102.

Figura 102: Versao principal
U I 8 | E U do logo ap6s aplicagao
do lettering.

Versoes e variacoes do logo

O logo apresenta duas versodes, uma vertical e outra horizontal para

()uiseL

apresentar um
Figura 104: Versao horizontal.

VISEU

Figura 103: Versao
vertical.
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A respeito do logotipo, este apresenta a fonte tipografica principal
no seu lettering, cuja cor podera percorrer cada uma das cores

do simbolo e ira variar de acordo com o fundo em que melhor

se aplicar (Figuras 105 e 106).

) ) b

VISEL

Figura 105: Lettering em fundo branco.

O0C

UISEU UISEU UISE!

Figura 106: Lettering em fundo preto.
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Sendo este um logo com uma componente dindmica, foram criados oito
exemplos de variagdes do mesmo resultantes da generatividade do sim-
bolo, com o intuito de serem aplicadas a cada um dos oito elementos
constituintes do logo: satde, natureza, cultura e entretenimento,
gastronomia, desporto, religiao, tecnologia/inovagao e educagao
(Figuras 107 e 108).

VISEU VIGEU

VISEU

VISEU

DESPORTO

VISEU

INOVACAO EDUCRCARO

Figura 107: Oito variagdes verticais.



O viseuanoT

W VISEU
@ vistuc

(O VISEUDESPORTO
& vrscuneLTCTIRO
@ Viscunovacao

Q UISEUEDUCACAC

Figura 108: Oito variages horizontais.
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Escalas

A dimensao minima estipulada para o logo é de 15 x 15,5 mm. No caso
do logo com lettering, a dimensdo minima é de 15 x 21 mm e na versao
horizontal esta é de 51 x 15,5 mm. E desaconselhado o seu uso em
tamanho inferior de forma a que nao seja comprometida a sua
visibilidade e legibilidade (Figura 109).

15,5 mm
21 mm

VISEU

15 mm

15 mm

(‘ UISEU

51 mm

6,3 mm

Figura 109: Escalas minimas do logo.

Margem de seguranca

Para que a integridade do logo nao seja comprometida, nenhum
elemento devera interferir na drea definida como margem de seguranga
(Figura 110).

de seguranga do logo.

: - U I 8 E U ‘ Figura 110: Margem
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Protecao da marca

E igualmente importante restringir a utilizacdo do logo a um conjunto
de regras que definem alguns aspetos que ndo devem ser alterados
durante a utilizagao do mesmo, como é exemplificado na Figura 111.

O D
LJ
\) v
5
UTISEU VISEU UISEU

® ® ® ®

Figura 111: Regras de protegao da marca.

4.2.3 Tipografia

A escolha tipografica é um elemento de grande importancia na conce-
¢d0 de uma identidade e ndo deve ser descurada. Apos vérios estudos
com o recurso a diferentes fontes tipograficas (Figura 112), a escolha
para a familia tipografica principal recaiu no desenho de uma fonte

de raiz, sem serifas e de carater geométrico, relacionada com o préprio
simbolo, de modo a tornar mais forte a relagdo entre as duas
componentes.

O O O C

VISEU VISEU VISEU VISEU

Figura 112: Estudos tipograficos.
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Desta forma, a grelha criada anteriormente serviu também de base
comum para a criagdo de todos os glifos, como um esqueleto tipogra-
fico que permite as formagoes ou deformagdes necessarias para gerar
cada um deles, garantindo a sua coeréncia. Também a fonte criada
assume uma forma geométrica octogonal mantendo a coeréncia com
todo o conceito, tal como ¢é ilustrado no modelo da Figura 113.

Neste processo foram tidos em consideragido os aspetos fundamentais
e essenciais a criagdo de uma fonte, nomeadamente a altura da maids-
cula, a altura da mindscula (x), a linha-base, ascendentes e descen-
dentes, como ¢ visivel na Figura 114.

Figura 113: Modelo de criagdo da fonte.

oocderghijklrn:

opgrstuvwxyz

Figura 114: Linhas-guia para a criagao da fonte.

Esta familia tipografica (Figura 115) pode ser utilizada em diferentes
pesos: Regular, Medium e Bold. Esta variacdo, em conjunto com

a sua utilizacao em diferentes tamanhos de letra nos varios suportes

de comunicagdo gera composi¢des dinamicas e apelativas (Figura 116).
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NECDEF G H
I I LMMNMOPY ZITK)UEQ

RS T UUWSY = CIDARDE

Q b C d SFQ L\\ LJ L< L MR Figura 116: Diferentes pesos: Regular,
Medium e Bold, respetivamente.
opgrstuvwxys ‘

Tes9567590
AOOGEELO00U
/?‘:+7/\%<><> Figura 115: Familia

tipografica.

E importante referir que o uso da fonte criada se destina apenas

ao logotipo da identidade e a titulos ou composi¢des curtas, pois

no caso de frases ou textos longos a sua legibilidade podera estar
comprometida. Como tal, foram escolhidas duas fontes tipograficas
secundarias: a primeira, Source Sans Pro (Figura 117), gratuita e sem
serifas, destina-se a sua aplicagdo, em conjunto com a fonte principal,
em diversos suportes de comunica¢do como € o caso de mupis,
outdoors, posters, folhetos, agendas, entre outros, sendo inclusive

a fonte utilizada no website, pois permite uma boa leitura nos diferentes
tamanhos de ecrd; a segunda, Roboto Slab (Figura 118), gratuita,

com serifas e de carater humanista, destina-se a suportes institucionais
mais formais, como é o exemplo do papel de carta e respetivo envelope,
assim como a formularios, artigos ou outros documentos, pelo fato

de se adequar melhor a textos longos.

ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIJKLMN
QRSTUVWXYZAAEIO@ OPQRSTUVWXYZAA
abcdefghijklmnopqgrst abcdefghijklmnopq
UVWXyzadé&12345678 rstuvwxyzaaéiogi&
901234567890($£€.,17) 1234567890(SEE.,1?)

Figura 117: Source Sans Pro. Figura 118: Roboto Slab. Autor: Christian
Autor: Paul D. Hunt, 2012. Robertson, 2011.
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4.2.4 Paleta cromatica

A selegao da cor é mais uma decisao de grande relevancia no processo
de constru¢ao de uma identidade, pois esta nao sé desempenha uma
funcao estética como tem o papel de comunicar valores e no ambito
do design esta pode ser muito subjetiva.

Sendo Viseu uma cidade multifacetada que oferece um leque

de interesses e dispoe de inimeros servicos que asseguram a qualidade
de vida dos seus habitantes, verificou-se a importincia de recorrer

a diferentes cores para representar essa capacidade de oferta de bens

e servicos, diversidade e dinamismo. Nesse sentido foram seleccionadas
oito cores diferentes para o logo, sendo que cada uma delas esta asso-
ciada a esses mesmos valores de acordo com a sua prépria simbologia
(Figura 119), que embora possa variar em conformidade com alguns
dogmas sociais e culturais, ¢ por norma idéntica na maioria dos casos.

Figura 119: Versao policromatica do logo principal.

Na atribui¢do de cada cor a uma determinada simbologia foram tidas
em conta as consideragdes de autores como Rikard Rodin (2015),
do blog Zeven Design, e Leah Remillét (2011):
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Verde-agua: na perspetiva da psicologia da cor, o verde é a grande
equalizadora das emogdes e estabelece uma forte correspondéncia
emocional com a seguranga, por isso, e quando utilizada numa
versao mais suave como é o caso deste tom, desperta o sentimento
de pertenga, protecio e bem-estar, remetendo para a saude (Rikard,
2015; Remillét, 2011). Relativamente a cidade de Viseu, nao faltam
recursos como hospitais ou espagos de saude.

Verde: associado a natureza, as questoes ambientais e a sustenta-
bilidade, sendo uma cor equilibrada e rejuvenescedora que remete
a estabilidade e tranquilidade, harmonia e frescura (Rikard, 2015;
Remillét, 2011), é uma das cores presentes no brasao da cidade

de Viseu, precisamente para representar uma arvore e a rica vege-
tagdo da regido, indicando, na herdldica, crescimento e esperanca.

Amarelo: incentiva a criacdo e & comunicagao, criando um senti-
mento de descontragao e estando por isso associada as artes, eventos
culturais e entretenimento (Rikard, 2015; Remillét, 2011). Viseu
possui um patrimonio e potencial cultural assinalaveis, oferecendo
diversos espacos e eventos de carater cultural e artistico, desde

o seu centro histdrico aos museus, associa¢des culturais, salas

de espetaculos, galerias de arte e ainda uma incubadora de empresas
criativas.

Laranja: sendo uma cor estimulante e vibrante ao funcionar como
sistema de recompensa no cérebro (responde pelo prazer e pela
necessidade de repetir a experiéncia), desperta o apetite e esta
fortemente associada ao setor alimentar, a legumes, frutas e peixes
(Rikard, 2015; Remillét, 2011). Alude a gastronomia, a qual traz
sabor e aroma, que na regido de Viseu ¢é bastante rica e variada

e um dos principais focos de atragao pelos seus produtos regionais.

Vermelho: ao simbolizar conquista, lideranga, coragem e energia,
remete para o desporto e a atividade fisica (Rikard, 2015; Remillét,
2011). Eventos desportivos como as Manhas Desportivas ou as
Feiras do Desporto sao frequentes na cidade, existindo uma grande
e variada oferta de gindsios, clubes, associagdes e outras entidades
que promovem a prética desportiva.

Violeta: cor maxima da espiritualidade e da energia cdsmica, possui
um cardter pacifico e de purifica¢ao, sendo inclusive associada

a peniténcia e, por conseguinte, a religido, expressa no sofrimento
dos seus crentes (Rikard, 2015; Remillét, 2011). Sdo muitos

os monumentos religiosos que marcam a cidade, desde

a Sé Catedral a igrejas, capelas e santudrios.
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Cinza: associada a tecnologia e inovagdo, é uma cor neutra

que no mercado tecnoldgico referencia produtos inovadores

e cientificos e é recorrentemente utilizada no design corporativo
com o intuito de transmitir profissionalismo, conhecimento,
futurismo e modernidade (Rikard, 2015; Remillét, 2011).

Viseu tem vindo a destacar-se pelo seu continuo crescimento
tecnologico através do ensaio de solugdes inovadoras em diversos
eventos e demonstragoes.

Azul escuro: a cor azul favorece o exercicio intelectual e estd
relacionada com a sabedoria, a intelectualidade e a ciéncia (Rikard,
2015; Remillét, 2011). A rede educativa que a cidade de Viseu
oferece tem sido alvo de programas reestruturais para que haja uma
diversificacdo de formacdes e de servicos educativos, com vista

a melhoria da qualidade de vida dos seus habitantes.

O uso desta paleta de cores prende-se com o fato de esta se adequar

a todos os publicos, sejam do sexo masculino ou feminino, sejam
criangas, jovens, adultos ou idosos, de modo a que toda a comunidade
se identifique com a nova marca da sua cidade. Evidencia o espirito
jovem, flexivel e de constante renovagao que carateriza Viseu,
transmitindo, através de uma marca com personalidade, uma imagem
optimista de uma cidade prospera, abundante e enérgica, capaz

de atrair habitantes, visitantes e investidores, mediante um sistema
imediatamente reconhecivel, através do qual sdo unificados diferentes
setores mas que na mesma medida permite que estes sejam facilmente
associados a marca Viseu quando apresentados em separado

e de acordo com os eventos e ou lugares da cidade.

As versdes monocromaticas a preto e a branco do logo principal sao
apresentas nas Figuras 120 e 121. A respeito das restantes variagoes
do mesmo, estas podem ser consultadas no seu Manual de Normas
Graficas.

R

\‘)
UISEU

Figura 120: Versao
monocromatica a branco Figura 121: Versaio monocromadtica a preto
do logo principal. do logo principal.
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4.2.5 Componente generativa

A investigacdo levada a cabo na fase anterior e a analise dos casos

de estudo seleccionados permitiram deduzir que a variagdo que ocorre
nas identidades flexiveis ou generativas se verifica, principalmente,

a nivel do simbolo, tanto em movimento ou transformagdo, como
também ao nivel da cor. Essa andlise conduziu ainda a conclusao

de que a maioria das identidades concebidas para os casos em questao
sdo identidades de carater recipiente, personalizavel ou generativo,

0 que, por conseguinte, despertou a vontade de criar uma identidade
que conseguisse ser personalizével e generativa em simultineo, isto é,
verificou-se que seria de grande valor e de maior interesse produzir
uma identidade, e visto que esta pertence a uma campanha de City
Branding, na qual o publico pudesse intervir, moldando-a a sua imagem
e proporcionando-lhe a oportunidade de poder contribuir para

a mesma, estabelecendo uma ligagdo emocional em que o publico

se sente parte desta e que esta é parte de si.

Nesse sentido, a op¢ao tomada passou pela concepgao, em Processing
(Figuras 122 e 123), de um gerador no qual ¢ disponibilizado o simbolo
da identidade, existindo véarios controladores (sliders) que permitem
modificar e transformar o mesmo, gerando diferentes variagoes, seja
quanto ao seu tamanho, rotagdo ou niimero de vértices, seja quanto

a sua cor. A projecao desta aplicagao foi pensada de modo a que esta
seja de navegacao facil e intuitiva para o utilizador, permitindo

que a varia¢ao do simbolo seja apresentada em tempo real, ou seja,

a interagao entre o utilizador e o programa ¢ imediatamente perceptivel,
de modo a que este possa observar todo o processo e assistir as modi-
ficacbes efetuadas.

000 ] ViseuApp | Processing 3.1.1

fimport processing.pdf.*;
PY inport controlP5.x;

Pl ControlPs controlPs;
B float radius = 200;
[ int vertices = 16;
[ ozt angle = (TWO_PI)/vertices;
8 float rotation = 0;
J float R = 132, G = 202, B = 198;
PFont f;
4 ArrayList<PVector> vectors = new Arraylist<PVector>();
Bl color[] colors = new color[8];

[ Pimage img;

boolean record;

P Joid setup() {
P cize(700, 500, OPENGL);

Figura 122: Programacao da aplicagdo em Processing.
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[ X)) viseu

Figura 123: Interface da aplicagio.

Aprofundando a parte da programacao, é de salientar que o simbolo,
primeiramente, tera sido projetado em Adobe Illustrator e posterior-
mente criado de raiz no Processing através dos seguintes passos:

1° Criagao de uma circunferéncia;

2° Divisdo da circunferéncia em 16 partes e recolha dos seus
respetivos vértices, mediante um algoritmo logico;

3° A partir de cada um dos vértices, desenho de todas as linhas
que possibilitam a ligacdo aos restantes vértices, gerando assim
a grelha-base para o simbolo;

4° Tendo como base esta grelha, desenho de um ciclo de triangulos
que, quando coloridos dao forma a cada um dos lados do simbolo
final;

5° Criagao de uma interface, do lado esquerdo, para que o utilizador
possa interagir com o programa, recebendo feedback em tempo real,
através de um conjunto de ferramentas geradas e editadas a partir
de uma biblioteca denominada ControlP5: um slider que controla

o tamanho/raio do simbolo num maximo de 200 pixeis, um slider
que regula a rotagdo, um slider que determina o nimero de vértices
num maximo de 32 vértices e, por ultimo, trés sliders que causam
variagOes nas cores Red, Green e Blue, respetivamente.
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Existem ainda outras duas funcionalidades que permitem, ao clicar
na tecla ‘v’ restaurar os valores escolhidos e, ao clicar na tecla ‘s,

salvar o que foi desenhado assim que seja atingido o resultado final
desejado;

6° Apds ser salvo num ficheiro .pdf o logo estd pronto para ser
editado novamente no Adobe Illustrator ou semelhante, de modo
a aplicar o lettering e outros demais elementos, incluindo a criagéo
das diversas aplicagoes e suportes de comunicagao.

Como pode o publico ter acesso a aplicacao?
1° Aceder a aplicagdo através do computador, tablet ou smartphone;

2° Modificar a imagem através dos controladores que se encontram
no painel da esquerda;

3° Se necessario, clicar na tecla r’ para restaurar os valores inseridos,
caso ja tenha sido alcangado o resultado final pretendido, clicar
na tecla s’ para salvar num ficheiro .pdf (Figura 124).

O

1l

|
|
L |

O

©

®

Figura 124: Processo de utilizagao da aplicagao.
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Uma cidade de todos, para todos

VisEU foi o nome atribuido a esta aplicagdo com destaque em letra
maitscula para a ultima silaba “EU”, pelo fato de esta palavra estar
associada a primeira pessoa, sugerindo assim a ideia de que esta ¢ uma
aplicagdo dirigida ao proprio individuo, na qual este pode desenvolver
a sua criatividade para dar vida a sua cidade, colaborando numa
experiéncia realmente gratificante.

O ponto alto da aplica¢do passa pela sua disponibilizacdo no website
da marca®?, de modo a que a comunidade possa também utiliza-la

e recriar o seu proprio logo, partilhando-o nas redes sociais, desde

o Facebook ao Twitter ou Instagram, para posteriormente essa criagao
surgir em painéis interativos espalhados pela cidade. A ideia, ilustrada
na Figura 125, sera o publico aceder ao website, explorar a aplicagao
seguindo os passos previamente indicados, criar o seu proprio logo

e assim que tenha sido obtido o resultado pretendido, ter a oportu-
nidade de o guardar so para si ou entdo partilha-lo nas redes sociais.
No caso desta tltima op¢ao, idealiza-se a existéncia de uma ligacao
que permita que esta partilha seja armazenada numa base de dados,

a qual estard associada a uma rede de painéis electronicos interativos
situados em varios pontos da cidade, onde serdo expostos os logos
criados por cada pessoa.

1 g

Figura 125: Esquema de funcionamento entre o publico, a aplicagdo e os paineis
eletronicos.

Cada logo estard disponivel, juntamente com o username do autor,
durante um periodo de dois dias, alternando a cada minuto e de forma
aleatdria para que todas as pessoas possam visualiza-lo. Esta aborda-
gem, cujo exemplo de funcionamento esta patente na Figura 126,

ird contribuir para uma marca mais forte e proxima das pessoas,

com a qual estas se identificam e na qual tém tal orgulho que se multi-
plicariam as partilhas entre amigos, dinamizando assim a cidade

e atraindo as pessoas a rua para assistirem a sua propria interven¢ao

nesta experiéncia. Esta estratégia foi pensada para um desenvolvimento

futuro, pois tal nao seria possivel conceber nesta dissertagdo por falta
de tempo e de recursos.
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1 Dado o fato de esta ser uma
aplicagdo “pesada” e de conter
bibliotecas de controladores
importados, como € o caso

do ControlP5, néo foi possivel
implementd-la no website,
uma situagdo que, apos vérias
pesquisas, se verificou que
acontece a uma grande parte
dos internautas.

Seria de grande interesse
solucionar esta questao
futuramente, por exemplo,

ao evitar importagoes e desen-
volver os controladores em
Javascript, em vez do recurso
a bibliotecas. No entanto, para
contornar este obstaculo

foi desenvolvido um video

de demonstragdo do fun-
cionamento da mesma,
disponivel em:
https://vimeo.com/178832648


https://vimeo.com/178832648
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Figura 126: Exemplo de funcionamento dos paineis eletrénicos.

4.2.6 Suportes de comunicacao

Para complementar a identidade visual da marca Viseu foram criados
diversos materiais de comunicagéo, desde o estacionario a fundos
fotograficos, produtos de merchandising, posters, outdoors, mupis

e ainda um website, seguindo a mesma linha grafica'.

No seu aspeto mais formal e institucional e tendo a nogao de que

o modo como se comunica é fundamental foram desenvolvidos

0s materiais necessarios ao estacionario da marca, presentes nas Figuras
127 e 128, ou seja, o papel de carta e respetivo envelope, cartio de visita
e cd, entre outros, recorrendo a utilizagdes simples do logo que se faz
acompanhar, por norma no verso, de um padrao formado por diversos
triangulos nas mesmas cores.

" Todas as fotografias alusivas
a cidade de Viseu, incluindo
as que constam no website

e video promocional, assim
como os mockups que ilustram
o comportamento da marca
nos mais diversos suportes
utilizados neste capitulo foram
retirados da web, estando
disponiveis para consulta

no capitulo das Referéncias
Bilbiograficas.
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Figura 127: Estacionario completo.

Figura 128: Detalhe do papel de carta, envelope e cartao de visita.
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A Figura 129 apresenta alguns exemplos da aplicagdo do logo em fundos
fotograficos, que poderiam ser utilizados em postais de visita da cidade.

Figura 129: Fundos fotograficos.

Os artigos de merchandising sio sempre alvo de uma enorme procura,
principalmente por parte de turistas e visitantes, por isso houve a
preocupacao de desenvolver ideias atrativas e que levem o ptblico a
adquirir um determinado produto como é o caso de agendas, postais,
$acos, copos, passes de autocarro, t-shirts ou até mesmo pins alusivos a
cidade de Viseu (Figuras 130 e 131).
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Figura 130: Produtos de merchandising.
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Figura 131: Produtos de merchandising.
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Os posters (Figura 132), mupis (Figuras 133 e 134) e outdoors (Figuras
135 e 136) desenvolvidos tém o intuito de dar a conhecer a existéncia
de eventos e atividades na cidade, para os quais foram criados alguns
exemplos com recurso aos logos secundarios.

Figura 132: Posters de eventos.

Figura 133: Mupi na cidade.
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Figura 134: Mupi na cidade.

Figura 135: Outdoor e mupi na cidade.
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A CIDADE E

acede a aplicagao VISEU em www.viveviseu.pt
edavida a tua cidade.

#viveatuacidade

Figura 136: Outdoor na cidade.

A Figura 137 representa um exemplo da transposicao do logo do 2D
para o 3D, na possibilidade de este poder ser colocado em varios
edificios e/ou locais iconicos da cidade como ¢ o caso do Palacio

do Gelo.

Figura 137: Aplicagao do logo em 3D.
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Por tltimo, a Figura 138 representa um protdtipo do website criado para

a marca'®, que serd mais um suporte de comunica¢io e uma ferramenta " Disponivel em
bastante util para os habitantes e visitantes da cidade, pois nele serd 2253/ fwwwviveviseu.netl6.
possivel obter informacao relevante, nomeadamente quanto a eventos

que ocorrem na cidade, alojamento, restaurantes, contactos. E neste

website que sera disponibilizada a aplica¢ao visEU para que todas

as pessoas possam ter acesso a mesma.

Figura 138: Website da marca.

Naio sendo este o foco principal desta dissertagdo mas apenas um
complemento a comunica¢io da marca, o website foi concebido a partir
de um template Bootstrap minimalista, previamente existente e gratuito,
disponivel em https://freehtml5.co/, o qual faculta diversas funciona-
lidades ja existentes, incluindo animagdes e efeitos em Parallax

e JavaScript, entre outros. A estrutura principal manteve-se, porém
houve alteragoes a nivel dos estilos CSS para conferir o aspeto visual
pretendido e adequado a linha grafica da marca. Relativamente

a informagao disponibilizada nas diferentes paginas esta ¢ meramente
decorativa, ou seja, consiste apenas num exemplo do tipo de infor-
magao que o publico-alvo podera encontrar.


http://viveviseu.net16.net/%20
http://viveviseu.net16.net/%20
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Este é um website de navegagao scroll down, ou seja, ndo existem
varias paginas mas sim e apenas uma s pagina, extensa, onde sao
apresentados todos os contetidos em diferentes secgdes.

Assim, logo ao entrar no website é visivel uma animacao do logo

da marca em algumas das suas varias mutagoes, do lado esquerdo,

e um menu horizontal, do lado direito, com ligagdo as sec¢des “O Que
Fazer”, “Onde Ficar”, “O Que Comer”, “A Tua Cidade” e “Contactos”.

A secgdo inicial contém uma imagem de fundo, um slogan e, mais
abaixo, uma breve introdugao sobre a cidade de Viseu. Seguidamente,
em “O Que Fazer” constam imagens associadas a locais a visitar e/ou
possiveis eventos a decorrer na cidade, imagens essas que sdo dispo-
nibilizadas numa galeria. Em “Onde Ficar” seria disponibilizada
informacao relativa a locais de alojamento com comentarios e feedback
dos visitantes. Em “Onde Comer” estao presentes indicagoes relativas
a restaurantes existentes na cidade. Em “A Tua Cidade” é entao dispo-
nibilizada a aplica¢ao visEU, na qual as pessoas podem dar vida a sua
cidade. Por fim, os “Contactos” contém os dados do Municipio

de Viseu, um formuldrio de contacto para esclarecimento de eventuais
duvidas e sugestoes e, ainda, um mapa com a localizagdo. No rodapé
do website sao disponibilizados o botao de voltar ao topo da pagina

e os botdes para aceder as redes sociais Twitter, Facebook e Youtube.

O website possui um carater responsivo, adaptando-se a dispositivos
com diferentes tamanhos de ecra e possibilitando aos utilizadores
acedé-lo a partir de diversos dispositivos, incrementando assim

o numero de visitas e difundindo a marca e a cidade de Viseu.

No entanto, recomenda-se a sua visualizacdo num ecrd com a reso-
lugao de 1280x800 para uma melhor experiéncia de navegagao.

O desenvolvimento da proposta culmina com um breve video® s Disponivel em

de apresentacdo da identidade visual projetada, que permite demonstrar ~ bttps://vimeo.com/179800924
como funciona este sistema, servindo inclusive como campanha de City

Branding a propria cidade de Viseu, agora com a sua nova imagem.

Este video 2D, criado em Adobe Premiere, contém imagens da cidade
de Viseu que, quando sincronizadas com a musica de fundo, cuidado-
samente escolhida para esse fim, e o sistema de identidade visual
(desde a sua propria tipografia ao logo que, através da conjugagio de
técnicas de opacidade, rotagdo, translac¢ao e propor¢ao, criam a ilusao
de movimento constante), originam um ritmo e uma dinamica fortes
e atrativos para o publico, captando a sua atencéo e despertando a
vontade de visitar e disfrutar da cidade (Figura 139).


https://vimeo.com/179800924%20
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Figura 139: Screenshots do video promocional.
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4.3 AVALIACAO DO RESULTADO

Finda a etapa de desenvolvimento da proposta, é de elevada
importancia o momento de avaliagdo do impacto do projeto, pois

¢ aqui que sdo identificados os pontos positivos ou negativos do mesmo.

O processo de criagdo da identidade visual foi marcado pela constante
interacdo entre a discente e os orientadores, existindo diversos
momentos de troca de ideias e de sugestoes de ambas as partes.
Também a opinido de amigos e colegas profissionais da drea muito
contribuiu para varias tomadas de decisdo e para que a identidade
assumisse o seu verdadeiro papel.

Pessoalmente, a opinido é de que o resultado final conseguiu
corresponder as expetativas inicialmente estabelecidas e até mesmo
superar-se em alguns momentos, apesar de eventuais falhas, como

é o caso, por exemplo, da dimensio da aplica¢do visEU, uma vez que
esta, dado o curto espago de tempo em que foi programada, embora
seja bastante flexivel ao permitir um enorme nimero de possibilidades
para a criagdo do logo, poderia disponibilizar ainda mais opgoes

de modificagdo do mesmo, diminuindo os seus limites e aumentando
assim a sua propria dimensao e tornando-a ainda mais atrativa

ao publico.

Considerando que o impacto do projeto so seria verdadeiramente
calculado no momento de disponibilizagdo do mesmo ao publico,
especialmente aos habitantes da cidade de Viseu, é impossivel retirar
conclusdes quanto a opinido dos mesmos. No entanto, apos a apresen-
tagdo do projeto a algumas pessoas conhecidas pela discente e que
habitam a cidade, as opinides foram positivas e as criticas muito cons-
trutivas, verificando-se uma enorme recetividade a nova imagem e até
mesmo a vontade de a ver implementada num futuro breve.

study for a chosen Portuguese city
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5. CONCLUSAO

O grande foco desta dissertagdo incidiu em identificar os pontos
principais a salientar no momento de desenvolver e expandir a imagem
de uma cidade, neste caso a cidade de Viseu, trazendo algo de novo

e relembrando que as pequenas cidades também podem beneficiar com
uma nova e unica identidade.

Nesta perspetiva, houve um esfor¢co em conseguir o melhor enquadr-
amento bibliografico capaz de fundamentar a componente tedrica

e de sustentar a componente pratica nas mais diversas tomadas

de decisdo. Toda a literatura relacionada com o tema permitiu a contex-
tualizagdo do mesmo e uma melhor compreensao e exploragao

das diferentes tematicas abordadas, recuando as origens das marcas,

ao advento do City Branding, as primeiras identidades e a0 modo como
estas evoluiram até abandonarem gradualmente a sua inércia para

se tornarem cada vez mais flexiveis e dinamicas.

Com este estudo foi inclusive possivel identificar duas formas de comu-
nicagdo visual, a flexivel e a generativa, permitindo, através dos diversos
casos de estudo abordados, um levantamento de caracteristicas
especificas das cidades e das componentes de uma identidade visual.
Outro beneficio foi a possibilidade de compreender quais dessas
componentes sdo geralmente objeto de variagdo e criagdo, por um lado,
ou coeréncia e consisténcia por outro, de forma a garantir um reconhe-
cimento correto da identidade, na medida em que, na associagao entre
o0 conceito e a representagao grafica, ¢ fundamental manter a legibili-
dade e coesdo de uma identidade, apesar da sua possivel variagéo.

Uma identidade dinamica generativa ndo pode ser usada em todos

0s casos, mas apenas no caso de uma entidade suscetivel 8 moder-
nidade, a indeterminagdo, a instabilidade, que permita que a identidade
se adapte, cres¢a e modifique, limitada pelos pardmetros impostos pelo
conceito.

No desenvolvimento pratico da proposta tudo foi pensado tendo como
base solida a investigagdo da fase anterior, com vista a conseguir uma
estratégia de City Branding bem-sucedida, assente nos cinco principios
fundamentais que Kotler e Pfoertsch (2006) defendem e que foram
abordados na primeira parte desta dissertacdo: consisténcia, clareza,
continuidade, visibilidade e autenticidade (Kotler e Pfoertsch, 2006).
Esta conjuntura permitiu alcangar um resultado final satisfatério,
equilibrado e capaz de projetar a marca e a cidade de Viseu como

se almejou, tornando-a mais proxima das pessoas através da ligacao
emotiva que se estabeleceu.

171



172 5. Conclusao

Conclui-se assim que os objetivos propostos foram alcangados com
sucesso e que esta dissertacio se revelou uma enorme mais valia, pois
veio deixar claro que reduzir uma ideia complexa a uma esséncia visual
requer habilidade, atengdo e disciplina, tendo em considera¢ao que um
designer podera estudar vérias ideias antes de se concentrar na escolha
final e, mesmo apds essa escolha, acabam por surgir novas opgdes

ou novos caminhos a seguir, o que se manifestou ser uma tarefa
desafiante mas a0 mesmo tempo gratificante.

5.1 PROBLEMAS E DIFICULDADES

Durante longos processos de criagao e de desenvolvimento projetual,
como é o caso desta dissertagdo, é inevitavel a ocorréncia de situagoes
que se revelam verdadeiros obstaculos. No entanto, o mais importante
é saber aceitar essas dificuldades, aprendendo a contorné-las e trans-
forma-las em forcas positivas.

Inicialmente, uma das dificuldades terd sido compreender melhor

a dimensao da proposta, o que a mesma implica e os contetidos

a abordar na componente tedrica, assim como a estruturagdo da mesma
e a divisao de tarefas. Reunir um conjunto de casos de estudo verda-
deiramente relevantes foi mais uma tarefa complexa, uma vez que cada
caso foi escolhido cuidadosamente e sempre com vista a obter dele

o melhor partido possivel tanto a nivel conceptual como a nivel

do design. Também a ocasido de definir a melhor abordagem metodo-
légica exigiu uma analise aprofundada e cuidada de toda a literatura
previamente referenciada de modo a definir qual o melhor método

a considerar. Posteriormente, ja na parte pratica, um dos primeiros
obstaculos consistiu em encontrar o conceito ideal para o projeto

em maos e que correspondesse as expetativas, tendo em conta a diversi-
dade de projetos semelhantes ja existente e a pandplia de possibilidades
evidenciada pela recolha dos casos de estudo.

Contudo, a verdadeira complexidade do projeto residiu na construgio
da aplicagdo em Processing, uma vez que a experiéncia com esta
linguagem de programagao se resumiu apenas a um semestre

do primeiro ano letivo do mestrado. Foi necessaria muita pesquisa

e inumeros testes até conseguir criar todos os elementos indispensaveis
ao funcionamento da aplicagdo e torna-la agradavel, intuitiva e de facil
navegacao para o utilizador.
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Todos estes aspetos contribuiram néo sé para que o projeto seguisse
a dire¢ao atual, evoluindo para o que acabou por ser uma enorme
vantagem no alcangar dos objetivos propostos, como também para
fortalecer as competéncias da discente na drea do design multimédia
e a capacidade de ultrapassar as adversidades num processo

de aprendizagem desta dimensao.

5.2 PERSPETIVAS FUTURAS

Considerando que o objetivo desta dissertagao nunca foi apenas
produzir um documento tedrico no &mbito da area de estudos com
principio, meio e fim, seria de grande interesse dar continuidade

ao projeto, no futuro, para que haja a possibilidade de aprimorar

o que foi conseguido, explorar mais ainda outras vertentes e, principal-
mente, dar seguimento a ideia de distribuir paineis eletrénicos pela
cidade para exibir a marca, dada a possibilidade de esta poder ser
personalizada pela comunidade. Esta a¢do trard enormes beneficios
para a cidade a nivel econémico, cultural e social e, consequentemente,
ird cativar as pessoas a fixarem-se na cidade, a visita-la, a investir nela,
tornando aquela que é uma cidade pequena em vias de expansao numa
cidade plena e préspera, proxima da comunidade e com muito mais
para oferecer, por isso o ideal sera conseguir que o proprio Municipio
de Viseu adopte esta nova identidade.

Em relagao ao website também este podera sofrer varias melhorias,
comegando por acrescentar informag¢des mais completas e atualizadas,
0 que serd uma tarefa bastante interessante de se realizar futuramente
com tempo e recursos mais adequados.

O desenvolvimento desta dissertagdo, desde a parte tedrica a parte
pratica, surtiu um efeito verdadeiramente enriquecedor, pois embora
marcado por altos e baixos veio acrescentar um grande valor a vida
pessoal, académica e profissional da discente e, apesar do longo
processo, veio estimular a criatividade e espirito critico e impulsionar
o anseio de fazer mais e melhor.

study for a chosen Portuguese city
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Obtido em 23 de Dezembro de 2015, em AtariArchives: http://www.
atariarchives.org/artist/images/page55-3.jpg
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Figuras 57: Logo da cidade do Porto.
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Figura 59: Wrap para o metro.
Obtido em 16 de Janeiro de 2016, em Behance: https://www.behance.
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Figura 60: Sistema grafico da marca Porto. Adaptado.
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Figura 65: Primeira versao das Sardinhas de Lisboa.
Obtido em 18 de Janeiro de 2016, em EGEAC: http://www.egeac.pt/wp/
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Obtido em 18 de Janeiro de 2016, em EGEAC: http://www.egeac.pt/wp/
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Obtido em 18 de Janeiro de 2016, em EGEAC: http://www.egeac.pt/wp/
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Obtido em 19 de Janeiro de 2016, em FastCoDesign: https://www.
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Figura 77: Grelha modular.

Obtido em 19 de Janeiro de 2016, em FastCoDesign: https://www.
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Figura 80: Cores associadas a temperatura.
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Figuras 88 - 89: Aplicagoes da identidade.
Obtido em 20 de Janeiro de 2016, em Creative Review: https://www.
creativereview.co.uk/17th-biennale-of-sydney-identity/

Figura 90: Logo da 22* Edicao.
Obtido em 20 de Janeiro de 2016, em ARNDT: http://www.arndtfineart.
com/website/page_49828?2idx=r

Figura 91: Animacéo dos logos.
Obtido em 20 de Janeiro de 2016, em Leonardo Sonnoli: http://www.
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