(e
-

:
e

!

UFSC

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO DE COMUNICACAO E EXPRESSAO
DEPARTAMENTO DE EXPRESSAO GRAFICA

MESTRADO EM DESIGN E EXPRESSAO GRAFICA

Natacha Camila Pontes da Silva

Elementos visuais identificadores da marca de
lugar em pecas graficas do setor turistico de

Florianopolis

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
graduacdo em Design e Expressdo Grafica da
Universidade Federal de Santa Catarina como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de Mestre
em Design e Expressdo Grafica.

Orientador: Prof. Richard Perassi Luiz de Sousa, Dr.

Florianopolis
2010



Catalogagao na fonte pela Biblioteca Universitaria
da
Universidade Federal de Santa Catarina

S586e

Silva, Natacha Camila Pontes da

Elementos visuais identificadores da marca de lugar em
pecas graficas do setor turistico de Floriandpolis
[dissertacdo] / Natacha Camila Pontes da Silva ;
orientador, Richard Perassi Luiz de Sousa. -
Floriandépolis, SC, 2010.

118 p.: il., grafs.

Dissertacdo (mestrado) - Universidade Federal de Santa
Catarina, Centro de Comunicacgdo e Expressdo. Programa de
Pés-Graduacdo em Design e Expressdo Grafica.

Inclui referéncias

1. Desenho grafico. 2. Marca. 3. Identidade visual. 4.
Produgdo gréafica. 5. Setor turistico. I. Sousa, Richard
Perassi Luiz de. II. Universidade Federal de Santa
Catarina. Programa de Pds-Graduacdo em Design e Expressao
Grafica. III. Titulo.




Natacha Camila Pontes da Silva

Elementos visuais identificadores da marca de
lugar em pecas graficas do setor turistico de
Florianopolis

Esta Dissertacdo foi julgada e aprovada para a obtencdo do titulo de
Mestre em Design e Expressdo Grafica, pelo Programa de Pds-
Graduacdo em Design e Expressido Grafica

Florianopolis, julho de 2010.

Prof. Ricardo Triska, Dr.
Coordenador do Programa de Pdés-graduacido em Design e Expressio Grafica

Banca Examinadora

Lucy Carlinda da Rocha de Berenice Santos Gongalves, Dra.
Niemeyer, Dra. Universidade Federal de Santa Catarina
Escola Superior de Desenho Industrial

Ricardo Triska, Dr. Prof. Richard Perassi Luiz de Sousa,
Universidade Federal de Santa Catarina Dr.

Universidade Federal de Santa Catarina
Orientador






As minhas filhas Rhanna e Mariah

que sempre procuraram suportar minha auséncia por
compreenderem meu esforco.

Aos meus pais, que mesmo diante do maior dos desafios, se
mantiveram erguidos para me apoiar.






Agradecimentos

Este trabalho ¢ fruto do apoio e incentivo de muitas pessoas.

Meus agradecimentos iniciais sdo para o Programa de Pds-
graduacdo em Design e Expressdo Grafica da Universidade Federal de
Santa Catarina, em especial aos professores Ricardo Triska, Berenice e
Richard, os quais possuo grande admiracdo pela pessoa que sdo e pelo
trabalho que desenvolvem neste programa. Gostaria de agradecer a
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior -
Capes, por permitir que eu pudesse ter dedicagdo a esta pesquisa,
oportunizada através de incentivo financeiro.

Agradeco ao professor José Francisco Danilo de Guadalupe
Correa Fletes, pelo auxilio na organizacio e tabulacdo dos dados.

Agradeco a minha familia. Meu pai Geraldo, minha mée Maria
de Lourdes, meus irmios Rafael e Ricardo e minhas filhas Rhanna e
Mariah, razdo do meu viver. E a outros, que ao longo da vida,
tornaram-se parte da minha familia: minhas cunhadas Ana e Daniela, e
as amigas Luana e Melissa.

Agradeco ao meu orientador Richard Perassi, que me ensinou
muito mais do que se faz presente aqui.






Um pedacinho de terra,
perdido no mar.
Num pedacinho de terra,

beleza sem par.

BARBOSA, Claudio Alvim. Rancho do Amor a 1lha.






Resumo

SILVA, Natacha Pontes da. Elementos visuais identificadores
da marca de lugar em pecas graficas do setor turistico de
Florianopolis. Floriandpolis, 2010, p. 118. Dissertacdo (Mestrado em
Design e Expressdo Grafica) - Programa de Pos-graduagido em Design
e Expressdo Grafica, UFSC, 2010.

Na economia globalizada, os “lugares”, sejam comunidades,
cidades, regides, paises ou nacdes, procuram formular uma
combinacio de ofertas e beneficios, de modo a atender as expectativas
de um amplo numero de investidores, atraindo novos negdcios e
turistas. Os principais objetivos dessas estratégias visam garantir a
sustentabilidade local e consolidar a autonomia cultural. Para tanto,
busca-se definir, desenvolver e divulgar um posicionamento e uma
identidade atrativa. Os simbolos visuais expressos no design das pecas
graficas sdo elementos identificadores estratégicos, que apoiam e
divulgam esse posicionamento. O conjunto da producido de pecas
graficas, juntamente com outros conjuntos de elementos de divulgacio
que sdo emitidos por instituicdes locais, apresentam os simbolos
identificadores da marca do lugar. Este trabalho relata uma pesquisa
exploratoria de natureza descritiva, no entanto, no que se refere ao
problema tratado, pode ser considerada quantitativa e qualitativa, uma
vez que busca compreender, descrever e interpretar qualitativamente
um fendmeno a partir de dados quantitativos. Assim, com base nas
pecas graficas divulgadas no ano de 2009 por instituicdes do setor
turistico desta cidade, foi possivel realizar o levantamento e a
hierarquizacdo quantitativa de temas e imagens identificadoras da
marca de lugar Floriandpolis. A imagem da ponte Hercilio Luz ¢ o
identificador mais recorrente da marca de lugar nas publica¢des desse
setor. Essa informacdo, relacionada a outros aspectos relevantes da
pesquisa, contribui na configuracdo de uma futura marca grafica e de
outros simbolos visuais identificadores da marca de lugar Florianopolis.

Palavras-chave: Marca, ldentidade Visual, Producdo Grafica, Setor
Turistico.






Abstract

SILVA, Natacha Pontes da. Indentifying visual elements of the
place brand in graphic pieces of the touristic sector in
Floriandpolis. Floriandpolis, 2010, p. 118. Floriandpolis, 2010, 173p.
Dissertation (Magister’s Degree in Design and Graphic Expression) -
Post Graduation Program in Design and Graphic Expression, UFSC
2010.

In a globalized economy, the places, which can be communities,
cities, regions, countries or nations, seek to formulate a combination
of offers and benefits, in such a way as to reach the expectancies of a
wide number of investors, attracting investors and tourists. The main
goals of this strateqy are to guarantee local sustainability and
consolidate the cultural autonomy. In order to do so, it would be ideal
to define, develop and unveil a positioning and an attractive identity.
The visual symbols manifested in the design of the graphic elements
are strategic identifying elements, which support and propagate this
positioning. The set of the graphic production along with the
aggregation of other propagation elements, which are developed by
local institutions, present the identifying symbols of the place brand
This paper reports an exploratory descriptive research which still can
be, in relation to the issue related, considered both quantitative and
qualitative, as it seeks to qualitatively understand, depict and interpret
a phenomenon from quantitative data. Therefore, based on graphic
pieces unveiled in 2009 by touristic institutions of this city, it was
possible to collect and elaborate qualitative hierarchism of identifying
themes and images of the place brand Floriandpolis. The image of
Hercilio Luz Bridge is the most recurrent image of the brand place in
this sector’s publications. This information, related to other relevant
aspects of the survey, contributes to the configuration of a future
graphic brand and of other identifying visual symbols of the brand
place Florianopolis.

Key-words: Brand, Visual Identity, Graphic Production, Tourism
Institutions.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a busca por maiores mercados ¢ associada ao
desenvolvimento tecnoldgico na comunicacdo, especialmente na
comunicacdo financeira, e na maior agilidade dos meios de transporte.
Esse avanco acelerou o processo de globalizacdo e de liberalizacdo
econdmica, impulsionando a competitividade entre as nagdes.

A concorréncia mundial ¢ enfrentada por empresas e outros
tipos de organizacéo, forcando-as a sequirem os padrdes universais de
competicdo mercadoldgica e de eficiéncia operacional. Uma das
medidas adotadas por empresas multinacionais foi transferir a
producéo para lugares que oferecam mio de obra mais barata e, ainda,
incentivos ficais. A integracdo da tecnologia da informacdo e as
infovias globais facilitaram a transferéncia de algumas atividades
operacionais para outros paises. Por isso, na atualidade, a localizacdo
geografica e as caracteristicas culturais sdo importantes como
propriedades simbdlicas ou como marca de produtos especificos
(KOTLER et. al. 2007).

Na economia globalizada, diferentes paises passaram a concorrer
em condicdes muito semelhantes, assim buscam reunir esforcos para
poder garantir emprego e renda para sua populacdo, além de
procurarem manter sua autonomia cultural. Em virtude deste cenario,
os lugares, que podem ser comunidades, cidades, regides, estados e
nacdes, mnecessitam estabelecer estratégias para melhorar seu
posicionamento e, assim, atrairem investimentos externos, garantindo
a sustentabilidade local. Diante deste ambiente competitivo, os lugares
concorrem por investidores e turistas caracterizando uma “guerra das
localidades”, porque assegurar uma posicdo exclusiva e uma imagem
positiva ¢ necessidade do “marketing estratégico” de lugar. Assim, cada
lugar procura formular uma combinacdo de ofertas e de beneficios que
atendam as expectativas de um amplo nimero de investidores, de
novos negocios e de visitantes, desenvolvendo um posicionamento
claro e uma imagem atrativa (KOTLER et. a/, 2007, p. 43).

Posicionamento e imagem ou identidade projetada sdo
elementos componentes das estratégias de criacdo, gestio e
comunicacdo de marcas. Quando isso ¢ relacionado a um lugar, enseja
o conceito de “marca de lugar”.

Em sintese, a marca de um lugar ¢ composta por um conjunto
de atributos formados por crencas, ideias, impressées que o imaginario
publico associa ao determinado local. Para emitir e gerenciar uma
imagem coerente e eficaz, as localidades procuram adotar estratégias
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de comunicacio integrada. Os simbolos visuais identificadores do lugar
sdo elementos fundamentais e estratégicos para a construcdo de uma
identidade positiva ou da boa imagem do lugar. Para tanto, ¢
necessaria a identificacdo dos elementos visuais e dos valores
correspondentes que possam melhor representar as caracteristicas
singulares e interessantes de um lugar. Esses elementos e valores ja
participam do repertorio cultural do lugar, devendo ser distintivos e
representativos de sua identidade.

Além disso, outras possiveis associacfes podem e devem ser
desenvolvidas de acordo com as possibilidades e os interesses locais. As
competéncias e atividades de Design Grafico devem participar visando,
entre outras possibilidades, projetar e produzir pecas graficas capazes
de representar e de comunicar os elementos e os atributos diferenciais
da marca de um lugar.

Para Frascara (2006), Design de comunicacéo visual é a acdo ou
atividade de conceber, programar, projetar e realizar comunicacdes
visuais, em geral, produzidas por meios industriais e destinadas a
transmitir mensagens especificas a grupos determinados.

No contexto nacional e no entorno internacional, Florianopolis
e, mais especialmente, a llha de Santa Catarina ¢ uma forte “marca de
lugar” que compde o imaginario publico. Assim, esta capital é bem
considerada e muito procurada como destino turistico e como lugar
para se viver com requinte e qualidade. Essa marca gerou, inclusive, a
expressdo “Floripa” como uma denominacdo que denota aproximacio
e intimidade.

A vocacdo simbdlica e turistica de Florianopolis predominou no
seu posicionamento durante as ultimas duas décadas. Assim, além de
ser uma cidade universitaria, com énfase na formacdo tecnoldgica e
habilitada ao desenvolvimento de industrias de softwares e similares,
Floriandpolis ¢ um centro de atracdo de um grande numero de eventos
e pessoas que buscam usufruir seus atributos e encantamentos. O
acervo intangivel ou simbolico do lugar ¢ assinalado com expressdes
como “ITha da Magia” e outras associagdes sedutoras.

Os publicos visados pelos emissores dessas mensagens
constituintes da marca de lugar sdo compostos por potenciais turistas.
As iniciativas de reunido e divulgacdo de atividades, estabelecimentos,
locais, temas e elementos identificadores estdo inseridas no campo da
atuacdo setorial para o desenvolvimento das potencialidades
econdmicas do lugar.
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Sdo aqui apresentados, portanto, os estudos e procedimentos
desenvolvidos para o levantamento e a hieraquizarcio de elementos
visuais identificadores da marca de lugar Floriandpolis, que foram
representados em pecas graficas impressas ou distribuidas no ano de
2009, por iniciativa das instituicdes participantes do “setor turistico”
desta capital.

1.1 JUSTIFICATIVA

Fundamentado em conceitos e técnicas origindrias do
planejamento empresarial, o planejamento estratégico urbano vem
sendo adotado pelos governos locais, em razdo das cidades estarem
submetidas as mesmas condicdes e desafios que as empresas. A
flexibilizacdo, a globalizacdo e a complexidade da economia mundial
sdo fatores que exigem das empresas, bem como das cidades, o
desenvolvimento de um planejamento estratégico (ARANTES et al,
2000). Esses fatores tém impulsionado as cidades a competirem por
sua sustentabilidade, concorrendo pelo investimento de capital, de
tecnologia e de competéncia gerencial. 1sso ¢ viabilizado com a atracdo
de novas industrias, também, com a ampliacdo e diversificacdo de
negocios, de acordo com o preco e a qualidade dos servicos oferecidos,
com a forca de trabalho adequadamente qualificada e, ainda, em
decorréncia da atracdo exercida com a divulgacdo eficiente dessas
qualidades.

A crescente ocupacgdo urbana e o desenvolvimento das regides
balnearias da orla maritima promoveram o crescimento do turismo em
Florianopolis, especialmente, na Tha de Santa Catarina, compondo
uma das principais atividades economicas local. De acordo com Bueno
(2006, p. 137), “o incremento significativo da atividade turistica nas
Ultimas décadas [...], insere Floriandpolis e, de modo mais evidente, a
Ilha de Santa Catarina no rol dos destinos mais procurados do Brasil e
do cone sul da América Latina”.

No entanto, nos ultimos anos, Florianopolis busca ampliar suas
atividades econdmicas para além das atividades administrativas ou
turisticas, inserindo-a no fluxo das politicas globalizadas de
planejamento urbano estratégico. Tal inser¢do pode ser percebida pelo
crescente interesse na realizacdo de obras e projetos de infraestrutura
urbana, como a reforma e ampliacio do aeroporto internacional
Hercilio Luz; os novos aterros com fins exclusivamente viarios e
alteracdes no sistema de transporte coletivo; a constru¢do do centro de
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eventos “Centrosul”; a construcdo de mais dois shopping center,
localizados nas areas de passagem e residéncia das elites locais.

Destacam-se, ainda, os incentivos para implantacido de empresas
de tecnologia, com a estruturacio de distritos empresarias como o
“Parque Tecnologico Alfa” e o “Sapiens Parque”, aliando as funcoes de
parque tecnoldgico, com locais para residéncias de alto padrao,
estabelecimentos comerciais e prestadores de servico. Além de centros
de eventos, arena de espetaculos e atividades desportivas. O processo
de comunicacdo publicitaria desses parques permite construir uma
imagem forte e positiva apoiada em uma oferta de infraestrutura e de
servicos como: comunicacdes, servicos econOmicos, oferta cultural e
seguranca, entre outros.

Esses locais expressam, como a prépria cidade, identidades com
atributos patrimoniais, econdmicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais e
simbolicos que constituem a base do processo de construcdo da marca
que expressa sua identidade. Através de suas dimensdes funcional e
simbolica, a marca dispde da capacidade de consubstanciar, valorizar e
divulgar essa identidade, por meio de elementos de identificacdo que
possibilitam o reconhecimento e o envolvimento de diversos publicos
e, simultaneamente, distingue-se de outras marcas concorrentes. Por
conseguinte, o desenvolvimento da marca acrescenta valor como fator
dindmico de identificacdo, atratividade e competitividade de lugares.

A pesquisa aqui descrita e os resultados alcancados corroboram
com a percep¢do e o reconhecimento da imagem local e fornecem
elementos para subsidiar a composi¢do grafica de elementos visuais
identificadores ou simbolos da identidade visual da marca de lugar
Florianopolis. Pois, foi composto um quadro hierarquizado de temas e
elementos, considerando os atributos e os valores divulgados pelo
setor turistico, como parte do posicionamento desta cidade, em
decorréncia de sua histéria, de sua cultura e dos desafios propostos
pela atualidade.

1.1.1  Pertinéncia do tema ao Programa de Pds-graduacio

O tema desenvolvido nesta dissertacdo possui coeréncia com os
interesses defendidos pelo Programa de Pos-graduagdo Pds-Design,
EGR-CCE/UFSC, considerando que “Identidade Visual” e “Producio
Grafica” sdo dreas devidamente pré-definidas e tradicionalmente
pertinentes aos campos de estudos de Design e de Expressdo Grafica.
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1  Objetivo Geral

Hierarquizar, quantitativamente e qualitativamente, os
elementos visuais identificadores da marca de lugar Floriandpolis.

1.2.2  Obijetivos Especificos

Apresentar o conceito de “marca de lugar”’, com base nas
referéncias tedricas estudadas;

Identificar temas e elementos visuais identificadores da marca de
lugar Florianopolis nas pegas graficas divulgadas por iniciativa de
instituices participantes do setor turistico local, no ano de 2009;
Estruturar e hierarquizar os elementos identificadores da marca de
lugar Floriandpolis, que foram identificados nas pecas graficas
divulgadas por iniciativa de instituicbes participantes do setor
turistico local, no ano de 2009.

1.3 DELIMITAGCAO DA PESQUISA

A pesquisa aqui apresentada investe no conceito de marca,
como um sistema composto por atributos e valores expressos em
elementos materiais e, também, em comportamentos e atitudes
individuais ou coletivas. Esse conjunto expressivo ¢ simbolico, todavia,
a identidade corporativa ¢ sintetizada por um conjunto reduzido
simbolos perceptiveis. Entre esses, constam também os elementos da
identidade visual corporativa ou identidade visual da marca.

Considera-se que, entre outras providéncias necessarias, o
esforco na definicdo e na divulgacdo dos simbolos corporativos
identificadores da marca visa o controle possivel da imagem publica de
marca. 1sso acontece a partir da composicdo de um posicionamento e
de uma identidade de marca que sdo pensados, expressos, divulgados e
gerenciados pelos emissores da marca, para influir na composicdo, na
consolidagio e evolucido de uma imagem publica positiva da marca.

Investe-se também no estudo e apresentacdo do conceito de
“marca de lugar”, que ¢ composto pelos mesmos requisitos e
dindmicas das marcas em geral. Entretanto, ¢ um sistema que se
constitui sobre uma base material geografica, compondo um acervo
imaginario ou simbolico decorrente de aspectos naturais, do percurso
historico-cultural e das acdes estratégicas que visam a composi¢do de
uma identidade publica a ser expressa por uma marca.
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A premissa que estrutura esta pesquisa considera que o acervo
simbolico do lugar em estudo ja estd previamente configurado no
imaginario publico e, também, estd parcialmente documentado de
modo oficial ou extra-oficial.

O setor turistico foi escolhido como campo de pesquisa. As
pecas graficas de divulgacdo das acdes do setor, impressas ou
distribuidas no ano de 2009, foram determinadas como as fontes
documentais da pesquisa, considerando-se as particularidades do tema
e a relacdo com a area de Design Grafico.

0 interesse do estudo foi dirigido para a atualidade e
direcionado por uma visdo estratégica de mercado. No caso, essa visdo
foi determinada pelo setor turistico local, considerando-se a producio
grafica do ano de 2009 como um conjunto emissor da marca de lugar
Floriandpolis.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAQ

Este documento apresenta a seguinte estrutura:

No capitulo 1, é composta a introdugdo com a contextualizacio
e a apresentacdo da pesquisa, bem como, sdo indicadas as questdes
que justificam sua relevancia, os objetivos gerais e especificos, o
problema enfrentado e os procedimentos metodoldgicos adotados.

No capitulo 2, ha a apresentacio dos fundamentos e dos
elementos que circunscrevem e representam a marca, a partir do relato
histérico e seus componentes, de modo a subsidiar o conceito de
marca de lugar e a possibilidade de hierarquizar os elementos
identificadores da marca de lugar Floriandpolis.

No capitulo 3, descreve-se os materiais e métodos utilizados
para a pesquisa exploratoria e a documental. A pesquisa documental
visa identificar, através de fontes primarias, os elementos
identificadores da marca de lugar Floriandpolis.

No capitulo 5, apresenta-se e discute-se os resultados tedricos e
praticos sobre o processo de hierarquizacdo dos elementos
identificadores da marca de lugar Florianopolis

No capitulo 6, apresenta-se as consideracdes finais com
sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, sdo apresentados conceitos referentes ou
relacionados aos temas “marca” e “marca de lugar” e, ainda, um breve
percurso historico da marca, como sinal grafico-visual e como signo
social.

2.1 OS ANTECESSORES DA MARCA COMERCIAL

Para Costa (2008), Strunck (2007), Aaker (2005) e Pinho (1996)
a marca comercial firmou-se sob circunstancias mercantis, porém,
existiram atividades anteriores ao comércio que contribuiram para o
seu desenvolvimento, tal qual se conhece hoje.

Nesse sentido, o primeiro significado atribuido ao termo esteve
associado ao ato de “marcacdo”, deixado sobre uma superficie por um
objeto de modo que determinasse um sinal capaz de indicar ou
representar outra coisa, imaginaria ou material, diferente da prépria
marca. Costa (2008) corrobora, afirmando que a historia das marcas
estd vinculada ao ato fisico de marcar por incisio ou pressdo as
superficies das pedras, do barro ou da pele de animais.

Mollerup (1997) aponta que os antecessores da marca
contemporanea surgiram a partir da necessidade e do desejo de uma
identificacdo por parte de individuos ou grupos. Segundo este autor,
os equivalentes iniciais da marca, utilizados para estabelecer tal
identificacdo, podem ser arranjados em trés niveis:

a) identificacdo social, que revela quem ¢ este ou quem diz
aquilo, quem ¢ quem ou quem diz o qué;

b) propriedade, indicando quem é proprietario disto ou quem
tem o qué;

¢) origem, que determina quem faz isto ou quem fez o qué.

Baseada nessas formas de identificacdo, algumas das atividades
antecessoras da marca comercial serdo descritas a seguir.

2.1.1  Os sinais dos pedreiros

Costa (2008) considera que, inicialmente, a marcas surgem com
os sinais dos canteiros', talhados pelos construtores egipcios na lavra
das pedras que compunham os templos. Conforme Frutiger (2007),
estes sinais podem ser encontrados em maior quantidade pelos
historiadores em virtude de terem sido esculpidos em pedra, material

! Canteiros sio os artifices que lavram as pedras de cantaria. (HOUAISS, 2009).
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que ¢ capaz de resistir ao tempo. A tradicdo dos construtores em
assinar a pedra manteve-se durante a ldade Média. O autor afirma
ainda, que os primeiros sinais dos canteiros medievais eram
representacdes individuais figurativas inspiradas em objetos da época.
Com o tempo, estes sinais assumem formas cada vez mais abstratas,
mas ndo perdem a expressdo concreta de um contorno fechado.
Todavia, ao transcorrer da formacdo dos sinais, eles se distanciaram
cada vez mais de seu carater figurativo e de contorno, indicando um
numero maior de extremidades e pontos de interseccio (fig. 1).
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Figura 1- Sinais feitos na catedral de Estraburgo.
Fonte - Adaptado de Frutiger (2007, p. 278).

No periodo medieval, a industria da constru¢do obteve uma
grande expansio e os trabalhadores desse setor uniram-se e formaram
as lojas maconicas, dessa forma constituiram a aristocracia das
corporacdes de oficio. Nessa época a arquitetura era considerada uma
“arte real e os segredos eram transmitidos somente aqueles que eram
considerados dignos deles” (COSTA, 2008, p. 34). Os membros da
congregacdo macgoOnica passavam por uma espécie de iniciacdo para
que pudessem ser admitidos na corporagdo. De acordo com
informacées de Frutiger (2007), os sinais pertencentes a cada loja
macodnica eram desenvolvidos com o apoio de uma grade geométrica
secreta baseada no quadrado, tridngulo e circulo (fig. 2). Essa grade
era fornecida ao associado apos ter completado seu periodo de
aprendizado, e nela, o membro deveria inscrever seu sinal pessoal.
Segundo Mollerup (1997), os motivos que levaram os pedreiros a
marcar as pedras atraveés dos séculos podem estar associados a
intencdo de serem imortais, demonstracdo de orgulho pessoal, ou de
identificar seu trabalho.
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Figura 2 - Figuras basicas das lojas magonicas e sinais de auxilio desenhado
sobre elas (tese de Rziha).
Fonte - Frutiger (2007, p. 280).

2.1.2  Os monogramas

Outra atividade anterior as marcas comerciais que contribuiu
para o desenvolvimento delas, foi o uso de monogramas, como
corrobora Costa (2008, p. 36) apontando que “os monogramas
estavam longe do espirito comercial, mas eram verdadeiros signos de
marca de identidade.” Para Frutiger (2007) e Costa (2008), os
monogramas eram combinacdes simétricas, por meio de letras
conjuntas ou entrelacadas, que formavam um simbolo e tinham a
funcio de representar as assinaturas de nomes abreviados (fig. 3).

Figura 3 - Monogramas dos reis Alfredo, da Inglaterra e Carlos Magno, dos
Francos; e dos imperadores Oton |, do Sacro Império Romano e Rodolfo, da
Suabia.

Fonte - Frutiger (2007, p. 281).

Frutiger (2007) justifica o uso frequente desses simbolos como
um meio de compensar o alto nivel de analfabetismo, que se manteve
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inalterado até a invencdo da imprensa por Gutenberg, no século XV.
Dessa maneira, Mollerup (1997) afirma que existe um paralelo entre os
primeiros monogramas e os logotipos contemporaneos, visto que
ambos sdo reconhecidos ao invés de lidos. O uso dessas assinaturas,
segundo este autor, ja era mencionado no século I d.C. pelo filésofo
grego Plutarco (45-125 d.C.).

Frutiger (2007) relata que, na ldade Antiga e na Média, os
dominadores ou lideres espirituais exerciam poder atribuindo um selo
aos seus documentos e leis, cunhando suas insignias? em moedas ou,
até mesmo, inscrevendo-as nas bandeiras e em seus bens. Portanto, de
acordo com Costa (2008), além da funcio de identidade, os
monogramas assumiram valores tais como os de autenticidade e de
garantia.

2.1.3  As marcas de propriedade

Frutiger (2007) defende que o uso das primeiras marcas
encontra-se no campo da designacdo de propriedade, relacionadas a
identificacdo da posse de bens, como ferramentas e animais, pelo seu
proprietdrio. Esta pratica tornou-se especialmente necessaria para a
identificacdo dos animais, principalmente do gado, o qual nido possuia
um local geografico fixo e, ocasionalmente, poderia vir a ultrapassar os
limites da propriedade. Para impedir a possivel perda dos animais, eram
feitas marcas, geralmente figuras, queimando seu chifre ou seu couro
(fig. 4). Mais tarde, os simbolos impressos serviram como garantia de
qualidade no processo de comercializacdo de objetos e de animais.
Portanto, a marca de identificacio do proprietdrio passou a ser
associada a uma garantia de qualidade.
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Figura 4 - Marcacées norte-americanas feita em gado nos séculos XVI e XVIII.
Fonte - Frutiger (2007, p. 296).

% Insignia ¢ o “sinal distintivo que ¢é atributo de poder, de dignidade, de posto, de comando,
de funcio, de classe, de corporacio, de confraria etc.; simbolo, emblema, divisa.” (HOUAISS,
2009).



35

2.1.4 Do brasio a heraldica

O uso de brasdes e o surgimento da herdldica também
contribuiram com o conceito de marca contemporanea. Frutiger (2007)
descreve que o uso dos brasdes tem seu inicio com o ato de
personificacdo grafica e acabou por difundir-se, sobretudo, entre as
familias de camponeses e cidaddos de prestigio da época. Foram
criados os simbolos individuais que eram aplicados em paredes ou
muros de casas e, também, em utensilios, tumulos e documentos.
Essas insignias foram se desenvolvendo com o transcorrer dos anos.
Cada individuo da familia acrescia ao tracado basico do brasio um
outro elemento, para exprimir sua propria personalidade no contexto
familiar. Com os séculos, as insignias pessoais e familiares foram sendo
empregadas para fins militares, reaparecendo na herdldica,
principalmente, sob a forma de armas, escudos e bandeiras.

A Heraldica tem suas origens no século Xll, conforme apresenta
Mollerup (1997). O termo é proveniente da palavra latina heraldo, que
significa mensageiro ou portador. Ele foi cunhado durante os torneios
de armas medievais, em que o arauto, oficial cuja funcido era
identificar os cavaleiros, anunciava a identidade dos combatentes aos
espectadores, através do exame detalhado dos brasdes e insignias dos
adversarios.

Mollerup (1997) sugere que as marcas herdldicas foram
utilizadas, pela primeira vez, por cavaleiros templarios no atendimento
da ordem do Papa, para a retomada da Palestina durante as Cruzadas.
Essas marcas os auxiliavam a se reconhecerem, uma vez que as
vestimentas dos guerreiros eram semelhantes, como corrobora Costa
(2008, p. 50) ao afirmar que “a armadura e o capacete” deixaram os
lutadores no anonimato, exigindo “mais imperativamente uma marca
distintiva que assegurasse o reconhecimento dos contendores”.
Frutiger (2007) e Costa (2008) consideram que os brasdes de armas
acabaram por concentrar-se no escudo, visto que possuia a maior
superficie plana do armamento, o que facilitava seu reconhecimento.

As cores assumiram um papel fundamental na heraldica, devido
a visibilidade, que possibilitava sua distingdo a longas distancias,
quando incorporadas nos escudos e em outros elementos da
indumentaria. Assim, a cor era utilizada como o principal sinal de
identificacdo, embora sua quantidade se restringisse as primarias.

0 segundo meio de distincdo consistia em aplicar combinagdes
de cores, ampliando desta maneira, “o nimero de grupos distintos por
algumas variaveis” (FRUTIGER, 2007, p. 289). Frutiger (2007) afirma
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que existe uma funcio simbolica associada a disposicdo dos campos
coloridos nos escudos, passando de segmentacdes simples para um
conjunto de elementos menores como se fossem reticulas e,
posteriormente, para a inser¢io de figuras elaboradas (fig. 5). Essa
disposicdo dos campos determinou um sistema de codigos simbdlicos
herdldicos com regulamentos cada vez mais rigidos para sua
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Figura 5 - Evolucdo na divisdo da superficie dos brasdes e a incorporacdo de
figuras.
Fonte - Adaptado de Frutiger (2007, p. 289).

De acordo com Costa (2008), a estrutura significante da
heraldica é composta por quatro niveis visuais de sentido: (1) a forma
do escudo, (2) as divisdes ou segmentacoes geométricas da superficie,
(3) as figuras e (4) as cores. Ele afirma que “as cores e os codigos que
foram incorporados na herdldica seriam a antecipa¢io de um dos
pilares da retorica visual das marcas comerciais na Revolucdo
Industrial” (COSTA, 2008, p. 48).

A utilizacdo dos escudos e brasdes, que teve origem no
feudalismo, foi incorporada as estratégias militares através da
herdldica. Porém, com o passar do tempo, seu uso foi sendo
generalizado e associado as atividades artesanais, no desenvolvimento
das corporacdes de oficios.
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2.1.5 Surgimento da marca comercial

Nas primeiras comunidades primitivas, os objetos eram
idealizados, produzidos e, na maior parte das vezes, utilizados por um
mesmo individuo. Todavia, com o aprimoramento das técnicas
produtivas, o homem tornou-se capaz de produzir além de suas
necessidades de consumo. O excedente passou a ser trocado com o0s
demais individuos, muitas vezes de outros grupos, estabelecendo,
portanto, o inicio do que seria mais tarde considerado o sistema de
trocas de mercadorias (BOMFIM, 1984).

De acordo com Costa (2008), na Antiguidade, o mar
Mediterrdneo foi utilizado como rota principal das atividades
comerciais no ocidente, presumia-se como uma grande vantagem o
transporte dos produtos por via maritima em vez do terrestre. Grande
parte das exportacdes era de produtos genéricos, como: azeite, trigo,
vinho e conservas de peixe. A fim de facilitar o transporte dessas
mercadorias, elas eram depositadas em recipientes feitos de barro
cozido ou anforas, que recebiam uma identificacdo. Estas eram signos
alfabéticos, anagramas e figuras que indicavam a procedéncia ou o
nome do oleiro, cunhadas, geralmente, nas alcas das anforas antes da
queima (fig. 6).

Figura 6 - Selo de Knidos e marca de Rodes, cunhadas em anforas gregas.
Fonte - Costa (2008, p. 45)

Pinho (1996) revela que as marcas passaram a adquirir seu
sentido comercial a partir do século XI, em decorréncia do surgimento
das comunas?, das cidades e, principalmente, do processo de divisdo
do trabalho, da consolidacdo do mercado e das competéncias. Segundo
o mesmo autor, naquela época, as transagdes comerciais eram
realizadas em lugares distantes dos centros produtores e, como
consequéncia desse afastamento, deixou de existir uma relagdo direta

3 As comunas s3o as cidades que se tornavam emancipadas pela obtengio de carta de
autonomia fornecida pelo seu suserano, durante a 1dade Média. (HOUAISS, 2009).
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entre o produtor e o comprador. Frutiger (2007) aponta que, desde a
Antiguidade, o importador ou o exportador assinalava os pacotes, os
embrulhos e as caixas das mercadorias, a fim de evitar quaisquer
equivocos durante o transporte. Logo que as mercadorias chegavam ao
seu destino, os sinais aplicados na embalagem transformavam-se em
marcas comerciais, porque indicavam o tipo de produto, sua origem e
sua qualidade. A simples identificacdo do proprietario havia se
transformado em uma marca comercial. Portanto, a marca passou a
estabelecer um vinculo entre o fabricante e o consumidor e, por meio
dela, o comprador busca assegurar a qualidade esperada. Para
Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 18) a marca é, sob certo aspecto, “o
sistema de consumo inicial, o meio de garantia de troca entre o
consumidor e o produtor”.

O surgimento da marca comercial ndo se apdia no produto em
si, mas em seu recipiente, “o que se marcava na Antiguidade ndo era o
bem, mas o seu vasilhame” (COSTA, 2008, p. 38). Essa pratica ressalta
a necessidade de identificar a origem e o responsavel pela circulacdo
das mercadorias, o que evitava possiveis equivocos durante o seu
transporte.

Na ldade Média, originou-se no campo da producio uma
sociedade mercantil caracterizada por um sistema corporativo
denominado corporacdes de oficio (COSTA, 2008). Essas agremiacdes,
conhecidas como “guildas”, eram constituidas por artesdos de mesmo
oficio, que se reuniam com o intuito de regulamentar o processo
produtivo e garantir o monopolio comercial sob determinada atividade
artesanal. Nesse contexto, as corporacdes nio enfrentavam
concorréncia e, por isso, ndo viam a necessidade de valorizar suas
marcas. Contudo, estavam submetidas a regulamentacOes rigorosas.
Por isso, era exigido que os produtos recebessem um selo ou
estampilha do fabricante, assegurando a observincia do produto as
exigéncias regulamentares. Caso contrario, os produtos e produtores
seriam submetidos a medidas coercitivas. Durante esse periodo, as
marcas exerceram o papel de instrumento de policia econdmica.

Strunk (2007) menciona que junto com a marca da corporacio,
era estampado ou gravado nas mercadorias o selo individual do
artesdo, cuja configuracio possuia menos ornamentos. Porém, isso era
de uso facultativo, apesar do procedimento ser protegido por lei. Nos
produtos destinados a exportacdo, junto com a marca da corporacio e
do produtor, era incluida também a marca do comerciante, visando o
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reconhecimento que permitiria recuperar, posteriormente, os artigos
roubados durante o transporte (fig. 7).

(a) (b)

(c)

Figura 7 - Marca do ferreiro e fabricante couragas, Heinch Obresch (a) e a marca
do fabricante de armas brancas Peter Henkel (b). Marcas de comerciantes do
século XIV (c).

Fonte -Costa (2008, p. 56) e Frutiger (2007, p. 296).

No século XVII, com o advento do Liberalismo Economico, a
autonomia comercial e industrial ¢ declarada. Assim, as corporacdes de
oficio foram desmanchadas junto com seus “signos distintivos e
marcas obrigatorias que haviam sido instauradas na ldade Meédia”
(COSTA, 2008, p. 64). A liberdade do comércio e da industria implicou
no uso facultativo de marcas individuais e a falta de regulamentacio
dessas marcas acarretou em abusos e roubos, sem que houvesse
qualquer controle punitivo (COSTA, 2008). Em vista disso, nos
primeiros anos do século XIX, sdo manifestas as preocupacdes com
questdes de protecdo e registro das marcas, especialmente, em paises
como Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha (PINHO, 1996).

Embora essa evolugio tenha sido lenta, na segunda metade do
século, em 1862, foi promulgada a “Lei de Marcas de Mercadoria” na
Inglaterra e, em 1870, a “Lei Federal de Marcas de Comércio” nos
Estados Unidos, bem como a “Lei para a Protecdo de Marcas” na
Alemanha. A frademark ou “marca registrada” representou para o
comerciante uma defesa que “oferecia protecdo legal para as
qualidades exclusivas dos produtos e servicos, e declarava os interesses
da companhia” (ROBERTS, 2005, p. 25), enquanto, para o consumidor,
foi uma seguranca que lhe garantia a qualidade pela qual havia
pagado. Desse modo, a partir de um nome registrado nascia o conceito
de marca moderna.



40

Com a Revolugiio Industrial, houve um aumento significativo na
producdo de bens de consumo, de tal modo, que os fabricantes se
viram forcados a ampliar a abrangéncia do mercado, para que
pudessem negociar toda producdo. Nesse periodo, surgem novas
maneiras de comercializacio. Para Costa (2008), os produtos que,
anteriormente, eram vendidos “a granel” passaram a ser embalados
pelo fabricante, que inseria um selo distintivo com seu nome sobre a
embalagem.

Para Pinho (1996), tal pratica submeteria os fabricantes a
adocdo, cada vez maior, de fun¢cdes mercantis, o que antes estavam
reservadas aos comerciantes. Nesse contexto surge o marketing de
massa (KLEIN, 2008). A publicidade também assume um papel
fundamental, cujo principal objetivo foi a divulgacdo das inovacdes
produzidas pelas fabricas. Klein (2008) aponta que, diante de uma
ampla gama de produtos recém inventados, a publicidade deveria
informar ao publico sua existéncia, ressaltando os beneficios em
adquiri-los. Todavia, na publicidade desse primeiro momento, a
divulgacdo das marcas ficava em segundo plano, porque 0s proprios
produtos eram uma novidade.

Pinho (1996) e Costa (2008) apontam que a promocio das
marcas teve inicio em 1885. Foi nessa época que Willian Hesketh
fundou a empresa Lever, cuja intensa campanha publicitaria de difusdo
da marca do sabdo Sunligth obteve um enorme éxito. Nota-se, que a
denominacio do produto ¢ diferente do nome de seu proprietario, sua
significacdo como “luz solar”, estabelece a contraposicdo ao clima da
“sombria, avida de sol”, Inglaterra (AAKER, 2005, p. 4). A empresa
Lever embalou seu produto em material que imitava pergaminho,
inserindo-o em uma caixa (fig. 8). Em seguida, divulgou o nome
Sunligth com toda veeméncia (COSTA, 2008). Indica-se que o motivo
do sucesso deve-se ao fato da empresa ter atribuido ao produto um
nome distintivo e significativo. 1sso diferia da identificacdo de
propriedade e o destacou na categoria que, até entdo, vendia seus
produtos de modo ano6nimo e “a granel”. “Nome, embalagem e
publicidade fizeram milagre”, ampliando consideravelmente as vendas
do produto e consolidando a marca Sunlight no mercado (COSTA,
2008, p. 68).
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Fonte - Olins (1994, p. 110).

Com a industrializagdo, a marca como entidade auténoma
encontra um campo favoravel para o seu desenvolvimento. A producdo
em massa deixou o mercado repleto de produtos padronizados,
praticamente indistinguiveis uns dos outros e, consequentemente, “a
marca competitiva tornou-se uma necessidade da era da maquina - no
contexto da uniformidade manufaturada, a diferenca baseada na
imagem tinha de ser fabricada junto com o produto” (KLEIN, 2008, p.
30). Portanto, a diferenca entre os produtos se fez por meio de uma
imagem construida, inaugurando o conceito de marca tal qual o
entendemos hoje.

Segundo Klein (2008), os produtos genéricos como o acucar, a
farinha de trigo e os cereais, antes vendidos em barris, para serem
divulgados, pesados e vendidos “a granel” pelos comerciantes locais,
aos poucos, foram recebendo nomes proprios. Além disso, outros
elementos de identificacdo e embalagens especificas para a venda
foram também propostos, como um meio de sobrepujar o anonimato.

Uma pesquisa realizada por Ellen Lupton e J. Abbott Miller,
Klein (2008) assinala que a representacio grafica da marca, nas
embalagens e anuncios, passou a ser composta com figuras, indicando
familiaridade e cardter popular. Por exemplo, no caso da “presenca
reconfortante” de “Tia Jemima” (fig. 9) e do “garboso Tio Bem” (fig.
10). Depois que as artes graficas imprimiam um nome e um carater
para os produtos, a publicidade se encarregava de divulga-los e torna-
los familiares ao publico. Nesse contexto, “a personalidade corporativa,
singularmente nomeada, embalada e divulgada, havia chegado” (Klein,
2008, p. 30). Percebeu-se que as marcas poderiam incorporar
caracteristicas humanas adquirindo, portanto, uma “personalidade de
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marca” (cf. KAPFERER, 2004; KELLER e MACHADO, 2006; AAKER,
2007). Para Kapferer (2004, p. 92), a melhor maneira de dotar uma
marca de personalidade ¢ encontrar um porta-voz para ela, “uma efigie
real ou simbolica”. Portanto, dotar a marca de tais caracteristicas,
tornava-a ainda mais diferenciada frente aos concorrentes. Do mesmo
modo que a personalidade humana, “a personalidade da marca ¢ tanto
distintiva quanto duradoura” (AAKER, 2007, p.141).

READY-MIX

#PANCAKES

WHEAT, CORN, RYE AND I_!lf:!‘. FLOUR
Figura 9 - Embalagem com a marca Aunt Jemima.
Fonte - Juliussen.

14 Ounces Net |

Aways cooks
‘white and flufly—
each grain separate.
Vitamin permeated.
New delicious flavor,

»Uncle Ben%

CONVERTED RI CE
L

Figura 10 - Embalagem com a marca Uncle Ben's.
Fonte - Highintensity RT (2007).

No final dos anos de 1920, o publicitdrio Bruce Barton
transformou a General Motors em uma metafora da familia americana,
como algo especial, caloroso e humano (KLEIN, 2008, p. 31). Para
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Chevalier e Mazzalovo (2007), o que Bruce Barton entendeu foi que a
marca poderia adquirir significados, que iam além dos proprios
produtos. A marca ndo representava apenas um produto ou um
servico, mas incorporava um “conjunto de valores e atributos tangiveis
e intangiveis” (PINHO, 1996, p. 43).

Compreendeu-se que a marca nao era apenas “um slogan, um
mascote ou uma imagem impressa na etiqueta do produto, toda a
empresa poderia possuir uma ‘consciéncia corporativa’”. Assim, além
dos atributos funcionais, as marcas poderiam conjurar aspectos
simbolicos. Estava declarada, portanto, a primazia da marca sobre a
producdo, “as empresas podem fabricar produtos, mas o que os
consumidores compram sio as marcas” (KLEIN, 2008, p. 31).

Rudo (2009) afirma que o marketing descobriu o potencial das
marcas, como um importante apelo ao consumo, além das funcdes
classicas de distingdo da concorréncia e de identificacdo dos produtos.
Portanto, as marcas poderiam congregar caracteristicas intangiveis,
valores, sentimentos e ideias. Assim, a publicidade distancia-se dos
produtos e aproxima-se do exame psicoldgico e antropoldgico do
significado das marcas para as pessoas, surgindo, portanto, uma
interpretacdo animica das marcas.

Outro fator relevante, que influenciou o progresso das marcas
contemporaneas, ocorreu em 1941, quando a empresa norte-
americana  Procter and Gamble (P&G) adotou estratégias
mercadologicas e publicitarias para a protecido de sua marca.

Aaker (2005) descreve que, bem anteriormente, a empresa
utilizou um slogan que evidenciava as caracteristicas de “suavidade” e
“pureza” de seu sabonete lvory, evidenciadas pela cor branca do
produto, pela percepcdo de que o mesmo flutuava na agua e, ainda,
por um teste bastante divulgado, que indicava o indice de pureza de
sua composicdo quimica como “99,449%".

De acordo Aaker (2005), o significado do nome lvory ou
“marfim” foi reforcado pela cor branca do produto que, juntamente
com o duplo slogan de “suavidade” e “pureza” e com a apari¢do de
criangas nos anuncios, permitiu por parte dos consumidores um alto
grau de conhecimento e de confianca na marca, com o decorrer dos
anos.

No entanto, em 1941, foi lancado no mercado outro sabonete,
de nome Swan, da Lever Brothers, que dizia ser o “primeiro sabonete
realmente novo e flutuante desde os alegres anos 90” (AAKER, 2005,
p. 5). A empresa P&G tentou uma agdo reativa, com uma publicidade
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mais agressiva. Porém, essa reacdo nio a impediu de perder parte do
mercado conquistado pelo sabonete Ivory.

Foi esse episddio de 1941 que levou a empresa P&G a organizar
uma equipe de gestdo com o foco em marcas, sendo responsavel pela
criacdo do Programa de Marketing, coordenado em conjunto com as
demais areas da companhia. A solucdo definida pela P&G determinou
0 uso pioneiro de Branding pelas empresas (AAKER, 2005; SERRALVO;
YAMAGUTI, 2008; HALEY, 2009).

Para Pinho (1996), Branding ou Gestdo de Marcas tem por
desafio manter e desenvolver um determinado conjunto de atributos e
valores para que sua imagem possa manter-se coerente, adequada e
atrativa para o publico, contribuindo para estabelecer o brand equity,
ou o valor de marca. Entretanto, os debates iniciais de Gestdo
priorizavam questdes operacionais, sob uma perspectiva tatica, sem
considerar ainda a anadlise estratégica (AAKER e JOACHIMSTHALER,
2007).

Nos anos 1980, o crescente processo de fusdes e aquisicOes
entre as empresas colocou o valor das marcas sob a centralidade das
discussdes (PINHO, 1996; SERRALVO; YAMAGUTI, 2008). Segundo
Klein (2008), esse processo intensificou-se quando a empresa Phillip
Morris adquiriu a empresa Kraft, por mais de 600 por cento do seu
valor contabil. O preco adicional foi atribuido a marca, como ativo
intangivel.

A caracterizacdo da marca como ativo intangivel determinou o
conceito amplamente difundido de brand equity, que considera “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome ou seu
simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servico para uma empresa ef/ou para os consumidores
dela.” (AAKER, 2007, p. 18).

A construcdo do brand equity realiza-se na criacdo de um o
conjunto coordenado de caracteristicas funcionais e aspectos
simbolicos como: atributos, valores, sentimentos e percepcoes. Estes
sdo vinculados a marca, “revestindo-a de um sentindo de valor que
ultrapassa o custo percebido dos beneficios funcionais, dos produtos e
servico” (PINHO, 1996, p. 47). Esse conjunto ¢ agrupado em cinco
categorias: (1) lealdade a marca, (2) conhecimento do nome de marca
e simbolos, (3) qualidade percebida, (4) associacdes promovidas pela
marca e (5) ativos do proprietario da marca (AAKER, 2007).

De acordo com Healey (2009), outro conceito discutido no
mesmo periodo foi “posicionamento de marca”. Ries e Trout (1989) o
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definem como o modo pelo qual ocorre a diferenciacdo na mente do
publico. Nesse sentido, o posicionamento implica em descobrir a
“localizacdo adequada na mente de um grupo de consumidores ou
segmento de mercado, de maneira que eles pensem em um produto ou
servico do modo desejado” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 70). Sdo as
“caracteristicas distintivas em relacdo a concorréncia”, porque toda a
escolha ¢ uma acdo comparativa para o consumidor (KAPFERER, 2004,
p. 88).

O valor econdmico-financeiro que a empresa pode adquirir com
sua marca, levou a crenca de que os gastos com publicidade, “mais do
que uma estratégia de venda: eram um investimento em capital puro.”
(KLEIN, 2008, p. 32). “Para muitos empresarios a mitologia das marcas
parecia residir em grandes campanhas publicitarias e elevados gastos
nos media” (RUAO, 2009, p. 5). Acreditava-se que as marcas
precisavam de propaganda continua e, cada vez mais invasiva, para
que pudessem manter sua visibilidade, garantindo que sua esséncia
ressoasse sobre o publico-alvo.

O publicitario francés Jacques Séguéla e o fotografo italiano
Oliviero Toscani marcaram profundamente esse periodo, uma vez que
o trabalho publicitdrio desenvolvido por ambos evidenciou,
efetivamente, “que a marca era muito mais do que um simples
adjuvante para um produto ou servico e que ela estava se tornando
uma entidade autdnoma de comunicacdo” (SEMPRINI, 2006, p. 29).

0 inicio dos anos de 1990 foi marcado por uma recessdo, que
assinalou o fim de um periodo de forte crescimento econémico. Diante
desse cenario, “a publicidade foi colocada em duvida pelas prdprias
marcas” (KLEIN, 2008, p. 36), Em 2 de abril de 1993, a empresa Philjp
Morris anunciou a reducio dos precos dos cigarros Malboro em vinte
por cento. Foi uma tentativa de concorrer com marcas mais baratas
que estavam ganhando mercado, indicando um descrédito na forca
publicitaria. Esse episodio ficou conhecido como “Sexta-feira de
Malboro”. O anuncio gerou uma repercussdo negativa, porque,
segundo pesquisa divulgada na época pela publicacdo norte-americana
Financial World, Malboro foi considerada a marca mais valiosa do
mundo (SERRALVO; YAMAGUTI, 2008).

Klein (2008) ressalta que havia sido proclamada “a morte das
marcas”, porque uma marca construida com anos de investimento em
publicidade, com o prestigio de Malboro, declinou a ponto de
concorrer com produtos sem marca. Porém, o debate sobre a morte
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anunciada das marcas logo se dissolveu, em um contexto de forte
retomada socioeconomica (SEMPRINI, 2006).

Enquanto muitas empresas adotaram a estratégia de custo,
outras tomaram um sentido contrario, investindo na gestdo estratégica
de marca. Essas empresas estavam integrando “o conceito de gestdo de
marca como o proprio tecido de suas empresas” (KLEIN, 2008, p. 40).
Como foi visto na atuacdo de marcas como Body Shop, Gap e lkea,
que se utilizaram de “embalagens cuidadosamente estampadas e da
promocgio de um ambiente de compras experimental” (KLEIN, 2008, p.
40), como meio de promover suas marcas, sem despender altos custos
em publicidade. O sucesso obtido demonstrou que a propaganda direta
havia se tornado canhestra, e que para os consumidores, as marcas
deveriam estabelecer vinculos emocionais, construir relacionamentos.

Klein (2008) revela que o sucesso das empresas, como Body
shop, Gap e lkea ou, ainda, Starbucks, demonstrou que essas haviam
desenvolvido poderosas identidades, ao ampliar seu conceito de marca
para além das esferas de consumo, atuando por uma variedade de
canais associados ao patrocinio cultural, a controvérsia politica, a
experiéncia do consumidor e a extensdes de marca, compondo uma
abordagem mais “organica” ou engajada de construcdo de imagem.

Neumeier (2008, p. 8) indica as transformacées economicas
como fator que levou a mudancas significativas na configuracdo e na
compreensdo do conceito de “marca”. Pois, a sociedade substituiu a
economia de “producdo em massa” por “customizacdo de massa”,
multiplicando as op¢des de consumo. Assim, o publico se deparou com
uma quantidade maior de informacdes, porém vivenciava um periodo
em que o tempo disponivel para a escolha de produtos e servicos,
havia se reduzido. Isso resultou em mudancas, e o que antes era
baseado num processo de comparacio entre caracteristicas e beneficios
funcionais, passou a ser feito através de atributos simbdlicos, pois o0s
consumidores estavam mais exigentes e informados.

Para Klein (2008), Marketing e consumo, ao final dos anos
1990, tomaram duas vias que podem ser consideradas mais
significantes: (1) a primeira, diz respeito as lojas que vendem bens
essenciais e monopolizam parte do mercado, como Wal-Mart, e (2) a
segunda, indica as wmarcas extrapremium ou de atitude, que
monopolizam o espago cultural, assim como faz a marca Nike.
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As marcas que foram enfraquecidas poderiam ter sobrevivido as
pressdes por transformacdes de produtos em commodities*, se nao
fosse o fato significativo de que, na mesma década de 1990,
evidenciava-se a passagem de uma “economia do consumo” para a
uma de “economia da atencio”. As novas marcas e produtos lutavam
pela atencdo do publico em uma época que ja “havia milhares de
canais de televisdo, filmes, estacdes de radio, jornais e revistas”, além
de “milhdes de websites” e de “bilhdes de ligagdes telefdnicas, fax e e-
mails”, portanto, a “atencdo humana tornou-se a moeda corrente”
(ROBERTS, 2005, p. 33).

A atencdo deve ser reciproca, porque ha um forte interesse por
relacionamentos. Isso revela que as conexdes emocionais com o
consumidor devem estar na base das estratégias de Marketing, porque
o aumento das expectativas e das solugdes oferecidas requer um
estimulo emocional para a tomada de decisdo do consumidor. Acdes
socioambientais e outras iniciativas politicas por parte de empresas
representam atencdo ao coletivo e ao ambiente. Do mesmo modo, sdo
propostas solucdes personalizadas para oferecer atencdo individual aos
consumidores.

No mercado competitivo caracterizado pela “hiperoferta”, os
produtos ndo apresentam atrativos suficientes para despertar o
interesse decisivo dos consumidores. Assim, os aspectos emocionais
podem fazer a diferenca no momento da escolha, quando a
comunicacdo entre a marca e o consumidor atinge o nivel dos sentidos
e das emocdes (GOBE, 2002). Para Neumeier (2008), a construcio
emocional das marcas ¢ efetivada por meio da experiéncia interativa do
publico com os produtos e 0s servicos ou com a organizacao.

Primeiro, a comunicacdo da marca foi, predominantemente,
baseada na publicidade e na embalagem. Mas, com o tempo, essa
comunicacido diversificou os suportes, as técnicas, os modos de
contato e, também, a relacdo com os consumidores. Isso ocorreu com
o apoio das tecnologias digitais e, em especial, com o aproveitamento
do ambiente internet. Assim, as marcas buscam ampliar sua atuacdo,
para além da esfera do consumo de bens e servicos, estendendo-se
para outros lugares, como a politica, os espetaculo e a cultura em
geral. Algumas marcas assumem um proeminente papel ideologico-

* Commodiities é o termo usado em transacGes comerciais internacionais para designar um
tipo de mercadoria em estado bruto ou com um grau muito pequeno de industrializagdo
(UNIVERSIDADE DE BRASILIA, 2009).
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cultural neste periodo de declinio ideoldgico, caracterizado por alguns
como “pos-modernidade” (SEMPRINI, 2006).

A “Teoria da Comunicacdo” cunhou o conceito de “recepcio
diversificada”, que se refere a utilizacdo de varios canais fisicos para
divulgar uma mesma mensagem. Atualmente, a recepcido diversificada
evoluiu ainda mais propondo a participacdo diversificada, porque a
revolucdo digital permitiu a interatividade entre emissores e receptores
que, constantemente, alternam seus papéis. No ambiente da
comunicacdo de massa eram pouquissimos emissores e inumeros
receptores. Agora os receptores também atuam como emissores,
estabelecendo uma comunicacdo de muitos para muitos. Para Costa
(2008, p. 105), isso constitui um novo cenario, no qual o consumidor
ndo € so receptor, mas converte-se também em um ator. Assim, “as
percepcoes ddo lugar a esse outro nivel importante de conhecimento -
as experiéncias. E elas ddo acesso a um plano psicoldgico mais
profundo e envolvente — as emocdes”.

A experimentacdo amplia o campo de interacdo afetivo-
simbolica, reduzindo a influéncia logico-cognitiva da comunicacdo
dirigida aos beneficios funcionais do produto. As marcas visam
apresentar seus produtos e servicos como metaforas relacionadas aos
valores de conservacdo e progresso social ou ambiental. Além disso,
produtos, servicos e outras expressdes da marca sdo campos sintéticos
que representam todas as experiéncias vividas em nome da marca,
participacdes e reunides, eventos politicos, espetaculos artisticos e
outros. Isso inclui, ainda, as experiéncias proporcionadas pelos proprios
produtos e servicos ou por outros ativos tangiveis da marca.

2.2 0 QUE E MARCA?

Em 1960, a Associagio Americana de Marketing (AMA)
estabeleceu o conceito classico de marca, conforme apresenta Keller e
Machado (2006, p. 2):

Marca é nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferencid-los da
concorréncia.

A conceituacdo estabelecida pela AMA indica a sintese da parte
expressiva da marca que pode ser registrada e legalmente protegida
como representacdo oficial de uma organizacio, produto ou servico,
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entre outros. O conjunto de simbolos graficos é composto por um
“logotipo”, que ¢ o nome da marca escrito de modo particularizado;
por um “simbolo visual”, que ¢ uma imagem ou desenho associado ao
nome da marca, além de cores proprias e outros elementos especificos,
como eventualmente um s/ogan impresso. Esses elementos graficos
compdem a marca grafica, como sintese da identidade visual de marca
ou assinatura visual da marca.

Mollerup (1997) designa esse tipo de representacio grafica
como “trademark’, que também ¢ reconhecida como “marca
registrada”, porque apresenta “nome ou simbolo que indica uma fonte
de bens e servicos”, sendo “uma forma legalmente protegida de
propriedade intelectual” (NEUMEIER, 2008, p. 168). O conceito
descrito informa, portanto, que trademark ¢ relacionada aos aspectos
expressivos dos simbolos oficiais da marca que sdo passiveis registro. A
trademark interessa especialmente a profissionais como designers,
diretores de arte e advogados, devido ao seu carater tangivel, material
(PERASSI, 2001).

Por outro lado, o termo marca indica também o amplo acervo
de impressdes, sentimentos e ideias, que sdo associados a uma
organizagdo, produto ou servico, entre outras possibilidades. Quando
se reconhece algum elemento da identidade visual de uma marca
(trademark) ou qualquer outra manifestacdo relacionada a marca
recupera-se subjetivamente esse acervo de impressoes, sentimentos e
ideias, que constitui a imagem da marca. Por isso, Keller e Machado
(2006) mencionam que os atuais administradores referem-se a marca
sob uma perspectiva mais ampliada, em comparacdo com o conceito
proposto pela AMA. Neste caso, a marca ¢ “algo que criou um certo
nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado”
(KELLER E MACHADO, 2006, p. 2).

Pinho (1996) considera que o conceito proposto pela AMA,
embora seja correto, fica restrito ao plano fisico, expressivo ou material
da marca. Para este autor, as marcas sdo mais do que simples nomes,
termos, simbolos e desenhos, porque passaram a significar um
conjunto de valores e de atributos tangiveis e intangiveis, além de
representar produtos ou servicos. Os valores e atributos da marca sio
relevantes para o consumidor e contribuem para diferencid-la das
marcas similares. 1sso ¢ necessario num mercado onde os atributos
funcionais nio sdo mais suficientes para criar diferenciais. Atualmente,
as escolhas sdo baseadas em atributos simbolicos (NEUMEIER, 2008).
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Ao longo do tempo, as marcas associaram um conjunto de
valores intangiveis a sua fisicalidade. Desse modo, foram
compreendidas como um “mix de tangibilidades e intangibilidades”,
superando o aspecto meramente distintivo de produtos e servicos
como “interfaces capazes de criar relacbes com os consumidores”
(COELHO e ROCHA, 2007, p. 45).

Mollerup (1997) designa como brand este conjunto de
impressdes, sentimentos e ideias, que indicam os valores e os atributos
componentes do acervo intangivel da marca. Assim, o autor estabelece
o termo frademark para designar a parte expressiva, fisica, material e
tangivel da marca e o termo brand para designar sua parte afetivo-
conceitual, intangivel e imaterial.

A imagem de marca ou brand ¢ objeto de interesse mais
imediato de profissionais das areas de Administracdo, de Marketing e
de Publicidade (PERASSI, 2001). Por conta disso, Keller e Machado
(2006) mencionaram que os atuais administradores consideram o
conhecimento, a reputagdo e a proeminéncia da marca.

Como foi visto anteriormente (item 2.1.2), a ideia de brand ou
de imagem intangivel de marca influenciou diretamente a formulacéo
do conceito de brand equity (AAKER, 2007). Essa ideia também
influenciou fortemente o campo de estudos de Design, especialmente,
o processo projetivo de identidade visual corporativa.

Strunk (2007), cuja formacdo é em design, confirma e ressalta
que as marcas apresentam valores tangiveis e intangiveis. Sua face
tangivel ¢ formada por seus aspectos expressivos como logotipo,
simbolo, embalagens e comunicacdo. Logo, sua parte intangivel
compreende a experimentagdo, a reputaciio, a crenga, a confianca e a
historia. As marcas fazem uma promessa de mercado, para provocarem
uma experimentacdo por parte do publico, que associa a marca,
sentimentos, impressées e conceitos, que irdo consolidar sua
reputacdo. Ao criarem um relacionamento efetivo, as marcas estimulam
crencas e tornam-se simbolos de confianca, ganham histdria e geram
valor (STRUNK, 2007).

Em virtude desse relacionamento, a marca ¢ capaz de
estabelecer com o publico® o que alguns autores definem como
promessa, um contrato entre a empresa e o publico, como se verifica
na definicdo proposta por Healey (2009, p. 6):

® No presente trabalho optamos por adotar o termo publico para indicar o grupo a que
pertencem todos os experimentadores de um produto, servico ou lugar, tais como -
consumidor, comprador, habitante, entre outros.
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Uma marca é uma promessa de satisfacio [...] ¢
um sinal uma metafora que age como um
contrato ndo escrito entre um produtor e um
consumidor, um vendedor e um consumidor, um
vendedor e um comprador, um ator e um
publico, um ambiente e os que o habitam, um
evento e 0s que experimentam.

Da mesma maneira, para Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 26), a
marca ¢ um contrato “implicito por natureza, e que norteia as relacdes
entre uma empresa e seus clientes”. Esses autores completam
revelando que o relacionamento entre empresa e clientes ¢
bidimensional, ndo apenas econdmico, mas criador de vinculos
emocionais. As boas marcas trazem um comprometimento e uma
recompensa para o consumidor, que espera obter uma vantagem com
o produto ou servico (SERRALVO; YAMAGUTI, 2008). Por isso, os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos e servicos,
cujas marcas estabelecem essa relacdo de ganho continuo.

A marca, além de uma promessa, passou a representar “a grande
ideia e as expectativas que residem na mente de cada consumidor a
respeito de um produto, um servico ou de uma empresa” (WHEELER,
2008, p. 12). Ela é, atualmente, a propria “percepcio do cliente em
relacio a um produto ou servico” (NEUMEIER, 2009, p. 33).

2.3 A COMPOSICAO DA MARCA
2.3.1 A marca como signo

Como foi indicada anteriormente, a palavra marca apresenta
diferentes acepgdes e, por isso, € um termo polissémico. Foi assinalado
que, primeiramente, o significado atribuido ao termo esteve associado
ao ato de “marcacdo” e a marca deixada por um objeto sobre uma
superficie. A intencionalidade no ato de marcar a superficie determina
um sinal capaz de indicar ou representar uma outra coisa, imagindria
ou material, que ¢ diferente da prépria marca. A possibilidade de
decodificacdo do sinal estabelece sua condicdo de signo. Portanto,
como propds Peirce (2008), um signo ¢ aquilo que estd no lugar de
uma outra coisa e a representa. Dizer que o signo representa um
objeto, implica em dizer que ele afeta uma mente, porque um objeto ¢
aquilo que esta sob a atencdo de uma consciéncia. Portanto, o signo ¢
assim considerado quando representa seu objeto para uma mente
qualquer (SANTAELLA, 2002). Um elemento percebido como marca ou
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signo representante de um lugar deve afetar as mentes, estabelecendo
a relacdo entre sua imagem fisica significante e a imagem mental da
marca, como o significado que se realiza e se estabelece na mente do
publico. Por meio de suas expressdes, como imagens relacionadas, a
marca ¢ percebida pelos sentidos e identificada como uma entidade a
qual ¢ associada as memorias de uma série de sensacdes, sentimentos e
ideias, provocando lembrancas e reacbes (PERASSI 2001). Assim, o
signo representante da marca de um lugar, como imagem percebida,
estabelece a mediacdo sintética entre o publico e o lugar que
representa.

A relacdo dual entre a imagem percebida e a imagem mental de
marca evidencia o carater psicoldgico inerente a marca como um todo.
0O que ¢ percebido, imagem fisica, provoca sensacdes e suscita
lembrancas, compondo sentimentos e de ideias relacionados a marca.
Existe, portanto, uma forte inter-relacdo entre dois aspectos da marca:
0 perceptivo e o psicologico. Assim sendo, estruturar esta inter-relacdo
assinalando que existe um mundo perceptivo, tangivel ou material, que
Perassi (2001) denomina como “primeira realidade”, e Costa (2008)
indica como sendo o mundo “A”. Esse mundo “A” é composto por
objetos e acdes, como produtos, servicos e outros, que ¢ indicado
como o conjunto “A;“. Mas, o mundo “A” ¢ também composto por
elementos graficos, especialmente, os componentes da marca grafica,
que sdo: logotipo, pictograma e cores, que o autor indica como
conjunto “A,”.

Para Costa (2008), o mundo “A” representa o contexto externo,
fisico e objetivo da marca. Por outro lado, o mesmo autor indica
também que ha um mundo pensado, intangivel e imaterial, assinalado
como mundo “B”, que ¢ composto por percepcdes, que compdem o
conjunto “By, e experiéncias, envolvendo sensagdes, sentimentos e
pensamentos, que compdem o conjunto “B,. Perassi (2001)
denominou esse mundo de “segunda realidade”, de acordo com as
denominacdes adotadas na area de Semiodtica da Cultura. Para Costa
(2008), o mundo “B” representa o contexto interno, subjetivo e
simbdlico da marca. No caso das entidades coletivas, o mundo “B” é o
universo intersubjetivo que compde o imaginario do publico.

O publico constrdi para si o0 mundo “B”, como decorréncia de
suas relagdes com as expressdes fisicas da marca, ou seja, o mundo
“A”. As relagbes interativas acontecem no contato e consumo de
produtos e servicos, que caracterizam o conjunto “A~. Mas, também,
sdo desenvolvidas no convivio do publico com os simbolos grafico-
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publicitdrios que compdem o conjunto “A,. O mundo “B” ¢
proveniente, portanto, das relacdes diretas com o conjunto “A;- e das
interacdes simbdlicas e indiretas com os simbolos do conjunto “A- (fig.
11).

mundo A mundo B
ambiente individuo

mundo fisico mundo mental
das marcas das marcas

Figura 11 - Fenomenologia da imagem da marca.
Fonte - adaptado de Costa (2008).

Diante de produtos expostos, o consumidor os examina e opta
por adquirir um desses. A primeira relacio bem sucedida com o
produto foi decorrente da percepcido, do uso dos sentidos, visdo,
audicdo ou tato. Ao utilizar o produto, essa experiéncia ¢ ampliada e
relacionada com outras vivéncias presentes e passadas. A ampliacdo
positiva da experiéncia bem sucedida agrega valores positivos a
imagem do produto que, consequentemente, sdo estendidos a todos os
sinais que o identificam diretamente ou que identificam elementos
relacionados ao produto. Por outro lado, uma experiéncia mal
sucedida acarretard associacdes negativas a tudo que estiver
relacionado ao produto e suas marcas. As percepcdes, conjunto “By, e
experiéncias, conjunto “B2-, sdo retidas e armazenadas na memdéria do
consumidor, como conjunto de sensacdes, sentimentos e ideias.

O paragrafo anterior torna compreensivel a relacdo proposta por
Costa (2008), porque a convivéncia direta com a materialidade do
produto (A;), associada a identificacdo grafico-publicitaria da marca
(A2) expressa, por exemplo, na embalagem, estabelece as dimensdes
psicolégicas (By, B,), resultantes das percepcdes e experiéncias. O
mundo “B” (B;, By), compdem a “imagem mental” (PERASSI, 2001;
Costa, 2008), como referéncia plena a ser incorporada na memoria do
consumidor, como fator de distincdo diante das manifestacoes de
outras marcas.
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A imagem de marca € subjetiva e, portanto, a marca como signo
¢ algo que vai além de sua manifestacio material, objetiva ou
concreta. A marca além de seus valores tangiveis ou imediatamente
expressivos, como o0s que sdo apresentados na marca grafica,
representa também as associagbes com aspectos intangiveis,
resultantes das experiéncias do consumidor no uso de produtos e
servicos ou em contato com elementos identificadores e
comunicadores da marca.

Esse conjunto de percepcdes e experiéncias, resultante de toda
relacdo direta ou indireta com a marca, configura na mente do
consumidor uma imagem sintese. Essa imagem constitui a imagem
mental da marca, que ¢ armazenada na memoria. Portanto, o consumo
de produtos e servicos, o contato com a publicidade e a percepcio da
marca grafica, tudo isso determina um conjunto de experiéncias
promotoras do significado da marca.

No6th (1986), em seu livro “A Semiotica no Século XX”, apresenta
as principais correntes e teoricos relacionados aos estudos da area de
Semidtica no século passado. Como elemento diferenciador das teorias,
destacam-se os conceitos de signo, seja o conceito “dualista”, proposto
por Ferdinand de Saussure, ou o conceito “triadico”, proposto por
Charles Sanders Peirce. Entretanto, qualquer que seja o conceito
adotado, considera-se que a marca se comporta como signo, cuja
funcdo ¢ predominantemente simbolica.

A perspectiva estruturalista, adotada por Perassi (2001) e Costa
(2008), apresenta a marca como um signo dual (fig. 12), composto por
uma parte expressiva ou significante (trademark, mundo “A”, “primeira
realidade”) e por outra parte psicoldgica, conceitual ou significado

” o«

(brand, mundo “B”, “segunda realidade”).

MARCA

significante SR significado

Figura 12 - A marca como signo dual.
Fonte - elaborada pela autora (2010).
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Isso explica a estrutura simbolica, todavia, a marca ¢
originalmente um signo referencial, sendo primeiramente relacionada
aos seus emissores. Quando aparece sobre o produto, a marca grafica é
um simbolo de valor que referencia o fabricante. No entanto, quando
estd separada do produto, a marca grafica faz referéncia ao produto e
ao fabricante (fig. 13). Nesse caso, o produto e o fabricante sio
objetos de referenciais da marca.

referencia o fabricante “Apple” L faz referéncia ao fabricante “Apple”

/ € aos seus produtos

Figura 13 - A marca como signo referencial.
Fonte - elaborada pela autora (2010).

Como simbolo de referéncia, a marca se apresenta como sigho
triddico, cujo conjunto expressivo se mostra como “representamen” de
um ou mais “objetos”, promovendo “interpretantes” na mente do
publico consumidor (fig. 14).

interpretante

representamen

Figura 14 - A marca como signo triadico.
Fonte - elaborada pela autora (2010).
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Existe um objeto de origem ou “objeto originador”, que estd
ausente e passa a ser representado por outro, dando inicio a acdo do
signo na mente do receptor, que se desenvolve como processo de
“semiose”. O objeto originario ¢ denominado como “objeto dinamico”
e estd fora do signo. Em contrapartida, a forma que o objeto estd
imediatamente disponivel no signo ¢ denominada como “objeto
imediato” (NIEMEYER, 2007, p.37).

A partir da teoria peirceana, Niemeyer (2007) estabelece a
interacdo entre a expressdo do signo e seu “objeto dindmico”, por
meio do “objeto imediato”, que ¢ composto pelas caracteristicas
expressivas do signo relacionadas ou associadas as caracteristicas do
objeto referenciado pelo signo.

No caso da ponte “Hercilio Luz” ou ponte antiga, ela ¢ um
simbolo de lugar desta cidade de Floriandpolis. J& um cartdo postal
com a imagem da ponte antiga € signo que se refere a ponte material
e também a cidade. A imagem da ponte no postal ¢ o “objeto
imediato”, que interage com a ponte material ou com o “objeto
dindmico” do signo.

E preciso ressaltar que a ponte material, como “objeto
dindmico”, esta fora do (signo) cartio postal. Mas, o “objeto imediato”,
que ¢ a imagem da ponte, estd presente no cartdo. A relacdo
estabelecida entre os dois objetos precipita o processo de “semiose”,
relacionando a imagem do cartdo a ponte material, a ponte material a
cidade de Florianopolis e a cidade a todas as experiéncias que foram
vivenciadas com relacdo a cidade, a ponte e a tudo que ¢ relacionado
ao lugar.

Santaella e N6th (2005, p. 15), dividem o “mundo das imagens”
em dois dominios. O primeiro diz respeito as imagens como
representacdes visuais que, no caso da marca, correspondem as
expressdes visuais ou aos elementos do subsistema da identidade
visual. No exemplo proposto, ¢ a representacdo da ponte no cartdo
postal. O seqgundo ¢ o dominio imaterial das imagens formadas em
nossa mente ou das representacdes mentais que, no caso da marca,
configura a imagem mental formada pela percepcdo do publico. No
exemplo anterior, sdo as lembrancas associadas a ponte material que
foram suscitadas pela imagem do cartio postal. Os autores completam
afirmando que o dominio visual e o mental estio intimamente
interligados.

Assim sendo, como define Neumeier (2008, p. 169), a imagem
da marca pode ser entendida como a “imagem mental que um cliente
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tem de um produto, servico ou organizacio.” Dessa maneira, quando a
marca ¢ percebida através dos elementos tangiveis, por sensacgoes
visuais e de outros sentidos, sdo associados a ela outros elementos
como sentimentos, impressdes e conceitos. O conjunto o qual reune os
elementos tangiveis e intangiveis estabelece na mente do consumidor
uma imagem sintese, que ¢ aqui denominada como “imagem de
marca”.

Kapferer (2004) e Aaker (2005) consideram a imagem de marca
como um processo de decodificacdo dos sinais emitidos pela empresa.
Assim, para Aaker (2005, p. 86) ¢ “a maneira pela qual o publico
decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos
servicos e das comunicacdes emitidas pela marca.” Da mesma maneira,
Kapferer (2004, p. 86) considera que:

A imagem trata da maneira pela qual o publico
decodifica o conjunto de simbolos provenientes
dos produtos, dos servicos e das comunicagdes
emitidas pela marca. E o resultado da sintese
feita pelo publico de todos os sinais emitidos
pela marca (nome da marca, simbolos visuais,
produtos, propagandas, patrocinios, mecenato,
entre outros). A imagem ¢é uma decodificagio,
uma extracdo de significado, uma interpretacdo
de signos.

Outros autores a consideram também como uma sintese das
percepcdes que sdo armazenadas pelo publico. Como pode ser visto na
definicio proposta por Keller e Machado (2006, p. 70), eles a
entendem como sendo “as percepcdes de marca refletida pelas
associagoes de marca guardadas na memaria do consumidor”. De igual
modo, Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 28) a consideram como
imagens de marca (em vez de a imagem), e “correspondem as
percepcdes induzidas nos diferentes consumidores”, e sdo receptivas
por natureza.

2.3.2 Identidade corporativa e identidade visual de marca

No contexto de mercado de consumo, torna-se estratégico para
as empresas determinar a identidade de marca. Aaker e Joachimsthaler
(2007) ressaltam que uma marca forte deve ter uma “identidade clara e
valiosa”, para que possa constituir uma imagem solida e coerente na
mente do publico consumidor. Se a empresa ¢ eficaz na construcio de
sua marca, a percepcdo dos consumidores, ou seja, a imagem da marca
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sera equivalente a identidade da marca, representando aquilo que a

empresa espera que sua marca signifique.
A identidade de marca ¢ um conjunto exclusivo
de associagdes com a marca que o estrategista de
marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associacdes representam aquilo que a marca
pretende realizar e implicam uma promessa aos
clientes, feitas pelos membros da organizacio.
(AAKER, 2007, p.73)

O conceito de identidade corporativa, inicialmente, estava
associado as atribuicoes de Design. Durante as décadas de 1950 e
1960, o foco da identidade corporativa ainda estava centrado em sua
expressdo visual, isto ¢, em sua identidade visual: logotipo, simbolo,
tipografia e cores, entre outros.

A expressdo “identidade corporativa” foi criada em 1950, por
Walter Margulies da empresa de consultoria “U.S. Lippincott &
Margulies”, para descrever a atividade em que todas as manifestagoes
visiveis da organizacdo sdo destinadas para criar um conjunto
corporativo coerente associado a um tema especifico, uma atitude ou
uma personalidade (OLINS, 2007, p. 204).

Meggs (2009) argumenta que o alcance nacional e
multinacional, atingido por muitas corporagdes, dificultava conservar
uma imagem coesa. Assim, atraveés de atividades de Design as empresas
poderiam, por meio de um projeto, unificar sua comunicagdo em um
todo coerente, garantido, portanto, a consisténcia da imagem
pretendida. Todavia, a primeira fase do desenvolvimento de
identidades corporativas refere-se aos desdobramentos dos “esforcos
pioneiros de zelosos designers que colocavam a sua marca pessoal na
imagem projetada para um cliente” (MEGGS, 2009, p. 523).

O registro da experiéncia precursora de consolidacio de uma
identidade corporativa, ocorreu em 31 de janeiro 1908, protegendo a
propriedade autoral da marca hexagonal de Behrens para a empresa
AEG (fig. 15). A marca baseava-se na estilizacdo da estrutura de um
favo de mel que continha as iniciais da empresa, dessa forma, era
associada a “ordem matematica” e, ao mesmo tempo, funcionava
como “metafora visual relacionando a complexidade e a organizacio
de uma corporagio do século XX a uma colmeia” (MEGGS, 2009, p.
303).
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Figura 15 - Marca grafica AEG.
Fonte - Meggs (2009, p. 303).

Desde o inicio o “programa de identidade corporativa” utiliza
trés elementos centrais, que se mantiveram constantes quando o
género se desenvolveu meio século depois. Os elementos constantes
sdo: a marca grafica; a familia tipografica e um leiaute com elementos
e formato padronizados. Uma tipografia original foi projetada
especialmente por Behrens para a marca AEG. Portanto, o uso coerente
desses elementos graficos nos materiais da AEG conferia a marca uma
imagem unificada. Isso evidencia que, inicialmente, a identidade
corporativa era percebida como a identidade visual-grafica. Autores
como Bernstein (1984) apresentam o conceito de “identidade” como o
conjunto dos elementos visuais através do qual o publico reconhece a
empresa e a diferencia das demais. Diefenbach sustentava que um
programa de identidade corporativa ¢ essencialmente um sistema
cuidadosamente projetado de todos os elementos visuais que servem
como ponto de contato com os diversos publicos (PINHO, 1996). Essa
ideia é, também, postulada por Neumeier (2008, p. 168), assinalando a
“identidade da marca de uma empresa, que consiste de seus
identificadores visuais, como nome, marca registrada, tipografia e
cores; a aparéncia visual da empresa.”

Por outro lado, Van Riel e Balmer (1997) consideram que a
compreensido da identidade tornou-se mais ampla. Semprini (2006)
argumenta que o aumento da complexidade das marcas determinou
um aumento significativo de manifestacdes, tornando-se necessario
dispor de meios auxiliares para manter a coeréncia e ndo dispersar o
discurso da marca.

A identidade corporativa passou a indicar o caminho no qual a
identidade de uma organizacdo ¢ revelada, ndo exclusivamente através
da expressdo visual, mas, por meio do comportamento e da
comunicacdo de uma empresa, fundamentados numa perspectiva
estratégica.
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[...] é expressdo visual e verbal de uma marca. A
identidade da apoio, expressdo, comunicagio,
sintetiza e visualiza a marca. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover.
Ela comeca com um nome e um simbolo e evolui
para tornar-se uma matriz de instrumentos e de
comunicagio. (WHEELER, 2008, p. 14)

Desse modo, a identidade corporativa passou a admitir tanto os
componentes constituintes da expressdo visual como: o logotipo, o
simbolo e a cor; quanto os de outros sentidos como: a melodia de um
Jingle publicitario ou uma fragrancia. As formas ou o som especifico de
um produto também compdem a identidade, por exemplo, a garrafa de
Coca-Cola, o som da Intel ou o ruido do motor das motocicletas
Harley-Davidson.

Para Baker (2007), a identidade corresponde ao conjunto de
estimulos visuais, auditivos, entre outros que expressam a marca e
formam a sua imagem. Schmitt e Simonson (2002) revelam que as
corporacdes utilizam uma variedade de elementos para transmitir sua
identidade de marca. Esses elementos, visuais ou ndo, devem ser
gerenciados por uma organizacdio de modo que suas expressdes
possam constituir, junto ao publico, a imagem desejada. Todos os
contatos experienciais do publico, com quaisquer elementos ou
eventos associados a uma marca, sdo momentos decisivos para a
composicdo da imagem de marca. Isso acontece como consequéncia de
toda a comunicacdo da marca.

Em sintese, como propde o International Corporate ldentity
Group, a identidade corporativa busca promover a coesdo necessaria
para assegurar que todas as expressdes da marca sejam coerentes umas
com as outras, resultando em uma imagem consistente com a ética e o
carater definidos pela organizacio (VAN RIEL; BALMER, 1997).

A partir dos anos 1970, a ideia de identidade ¢ percebida como
mais estratégica, principalmente, pelo envolvimento dos profissionais
de marketing na criacdo e manutencdo das mesmas. Serralvo e
Yamaguti (2008, p. 81) considera que “as empresas devem mudar o
foco de gestdo de marcas para gestdo de relacionamento com o
cliente, transformando a marca em um veiculo que vai construir esse
relacionamento.” Aaker (2007, p.74) confirma esta posicio quando diz
que “a identidade de wmarca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta
de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-
expressao.
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Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 82) propdem um modelo para
a construcio da identidade de marca onde o estrategista deve partir de
uma estrutura de referéncia. A empresa deve considerar a identidade
de marca como:

a) um produto ou servico, incluindo os atributos funcionais e
emocionais, a qualidade e o valor, os possiveis usos, o perfil dos
usudrios e o pais de origem;

b) uma organizagio, considerando a cultura, os valores e os
programas organizacionais da empresa;

¢) uma pessoa, pensar a marca como uma pessoa detentora de
uma personalidade;

d) um simbolo, destacando trés tipos: as imagens visuais, as
metaforas e a tradicdo da marca.

Serralvo e Yamaguti (2008, p. 80) alerta para o uso equivocado
dos conceitos de “imagem” e de “identidade” de marca. Pois,
“identidade” é um conceito relacionado a instancia de emissido da
marca e “imagem” é um conceito relacionado a instancia de recepcio,
ou seja, ao publico. Para Kapferer (2004, p.86), “identidade” é a
concepcdo que os emissores da marca tém de si mesmos, como
conjunto representado pela marca. “Imagem” é uma decodificacio
feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca. A ilustracdo
a sequir (fig.16) esclarece a diferenca entre identidade e imagem de
marca.

ruido
da concorréncia

|

recepcao

identidade da Marca sinais emitidos imagem da Marca
comunicagdo
identidade visual
produtos e servicos

Figura 16 - Identidade e imagem da marca.
Fonte - adaptado de Kapferer (2004).

Assim, quando a marca ¢ percebida por meio dos elementos
tangiveis, outros elementos intangiveis sdo associados, como
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sentimentos, ideias e conceitos. O conjunto, o qual retine elementos
tangiveis e intangiveis, estabelece na mente do consumidor uma
imagem sintese, denominada imagem da marca. Essa imagem emerge
na mente do consumidor, quando esse ¢ submetido a um novo
estimulo perceptivo relacionado a marca. Todavia, a cada nova
percepcdo, as estratégias de comunicacdo, as relagdes interpessoais ou
o desempenho dos produtos e servicos podem alterar essa imagem de
marca. A imagem da marca ¢ entdo constituida a partir de sua
identidade e por meio das interacdes do publico com as diversas
expressdes da marca.

A area de Design se propde projetar a “ldentidade Visual” como
sintese visual da identidade de marca. Assim, a “Identidade Visual” ¢
composta por todos os elementos graficos que identificam e
distinguem a marca. Esses elementos compdem a personalidade visual
da marca, auxiliando seu reconhecimento no mercado. Essa
personalidade concedera a marca um carater préprio que lhe ¢ unico.
Conforme a definicdo de Strunk (2007, p. 57): “a identidade visual é o
conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade
visual de um nome, ideia, produto ou servico. Esses elementos agem
mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas se
comportarem”.

A ldentidade visual pode se entendida como um sistema. Para
Bertalanffy (2008) um sistema é definido como um conjunto de
elementos que estabelecem uma inter-relacdo entre si e com o
ambiente. Essa inter-relacdo entre os elementos esta voltada a
consecucdo de um objetivo comum. Todavia, os elementos graficos sdo
as partes que interagem, através conexdes sinérgicas, para formarem o
sistema de ldentidade Visual que, por sua vez, estd inserido no macro
ambiente de mercado. Os elementos deverdo estar organizados de
modo a garantirem a coeréncia da identidade da marca.

Os elementos do sistema grafico-significativo devem ser
organizados para garantir a coeréncia técnica e simbolica da
identidade da marca. Como coeréncia, Wheeler (2008, p. 36) afirma
que “¢ a qualidade que assegura que todas as pegas se encaixem de
forma a mostrar ao consumidor que nido existem remendos”.

A identidade visual ou marca registrada ¢ o “nome ou simbolo
que indica uma fonte de bens e servicos”, como “uma forma
legalmente protegida de propriedade intelectual” (NEUMEIER, 2008, p.
168). O conceito descrito informa que identidade visual esta
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relacionada ao carater expressivo da marca, passivel de registro, sua
trademark, conforme referido anteriormente.

Nesse sentido, a identidade visual é composta por todos os
elementos graficos que identificam e distinguem a empresa ou
instituicdo, seus produtos e servicos, auxiliando seu reconhecimento no
mercado. Essa personalidade conceder-lhes-a um carater proprio e
unico. Portanto, a identidade visual facilita a conscientizacdo e o
reconhecimento, além de auxiliar a percepcdo e o desencadeamento
dos os significados ligados a marca.

Wheeler (2008) apresenta a sequéncia de reconhecimento dos
elementos visuais apoiado pela ciéncia da percepcdo. Sua teoria
sustenta que o cérebro reconhece e memoriza, primeiramente, as
formas expressivas. Nas palavras, por exemplo, sdo primeiramente
identificadas as formas de expressdo no plano sintatico da mensagem,
para entdo, serem associadas a um significado no plano de conteudo
ou semantico. Assim, as formas visuais podem ser reconhecidas,
sentidas e intuidas de maneira direta, enquanto os significados das
palavras devem ser decodificados logicamente.

A cor também ¢ -elemento fundamental na escala de
memorizagdo e reconhecimento. Além de incitar emocdes, de maneira
mais marcante que a forma, atribuindo sentidos e significados a marca.
Por isso, as cores devem ser selecionadas de maneira criteriosa.

Desse modo, primeiro ¢ percebida a impressdo geral e
significativa da expressdo grafica de uma marca e, posteriormente,
compreendido o plano de conteudo, pois na sequéncia da cognigdo, o
cérebro leva mais tempo para processar as linguagens convencionais
que sdo altamente codificadas.

De acordo com Neumeier (2008), o sistema de identidade visual
foi instituido a partir do século XX, com o objetivo de controlar o uso
de simbolos e elementos de identificacdo da marca em publicacdes,
anuncios, papelaria, veiculos e sinalizacdo, entre outros. O sistema de
identidade visual ¢ entendido como um:

Sistema de normatizacdo para proporcionar
unidade e identidade a todos os itens de
apresentacdo de um dado objeto, através de seu
aspecto visual. Este objeto pode ser uma
empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem
como uma ideia, um produto ou servico (PEON,
2003, p.15).
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Péon (2003) divide os elementos visuais, que compdem o
sistema de identidade visual, em trés subsistemas, que sdo: primarios,
secundarios e acessorios, descritos a seguir.

2.3.2.1  Subsistema primario

Os primarios sdo aqueles em que todos os demais subsistemas se
baseiam e cuja veiculacio ¢ essencial para que o sistema funcione. E
constituido pelo logotipo, monograma, emblema, ou pelo conjunto
formal destes elementos, denominado assinatura visual.

O logotipo ¢ a forma particular e diferenciada com o qual o
nome da empresa, instituicio ou produto ¢é registrado. Segundo
Wheeler (2008), os logotipos devem adotar uma tipografia legivel,
porém com caracteristicas distintivas, e ainda podem integrar
elementos abstratos ou pictoricos (fig. 17).

SLOS

Figura 17 - Logotipo do Oslo com elemento pictérico integrado.
Fonte - Brands of the world (2009).

0 monograma ¢ composto por uma letra isolada. Ele age como
instrumento mnemdnico, como o M para a Motorola e o W para o
Westinghouse (fig. 18).

()

Figura 18 - Monograma da (a) Motorola e Westinghouse (b).
Fonte - Brands of the world (2009).
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0 emblema ¢ formado por um desenho pictorico envolvido ou
intrinsecamente vinculado ao nome da empresa, instituicdo, produto
ou servico (fig. 19).

Figura 19 - Emblema do Starbucks.
Fonte - Brands of the world (2009).

O simbolo é o sinal grafico que representa a empresa,
instituicdo servico ou produto. Pode ser pictorico, imagem
reconhecivel, estilizada e simplificada (fig. 120); ou abstrato/simbdlico,
que transmite uma grande ideia e, por vezes, incorpora ambiguidade
estratégica (fig. 19). Conforme Wheeler (2008), os simbolos podem
reduzir uma ideia complexa a sua esséncia visual, Unica e diferenciada,
pois podem estabelecer uma rapida identificacdo com a instituicdo e
associacdo com seus significados. Por isso ndo devem possuir excesso
de elementos, “pois retarda a leitura, além de dificultar a
memortizacio” (PEON, 2003, p. 30).

(b)

Figura 20 - Simbolo figurativo da WWF (a) e abstrato da Mont Blanc (b).
Fonte - Brands of the world (2009).

E a assinatura visual que sintetiza os elementos do subsistema
primdrio, portanto, pode ser formada a partir de um: logotipo,
logotipo conjugado a um grafismo, logotipo justaposto a um simbolo,
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emblema, ou monograma. A assinatura pode incluir uma tagfine (fig.
21), “uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes.”
(WHEELER, 2008, p. 58).

Nnatura
bem estar bem

Figura 21 - Assinatura visual da marca Natura, formada por um simbolo,
logotipo e tagline.
Fonte - Brands of the world (2009).

2.3.2.2  Subsistema secundario

0 secundario, embora de grande importancia, tem sua utilizacio
vinculada a configuracdo de cada aplicacdo, por isso possuem um grau
menor de repeticdo no sistema, sdo eles: as cores e o alfabeto
institucional.

Como ja visto, na sequéncia de percepcdo visual, a cor ¢
percebida apos a forma e antes da leitura do contetido. Wheeler (2008)
ressalta que as cores tém por fungdo evocar emocdes, expressar
personalidade e estimular associacdes. Elas sdo utilizadas para manter
a unidade do sistema, mas existem casos em que podem evidenciar
marcas de produtos ou de linhas diferentes, que integram uma mesma
empresa (arquitetura de marca). Muitas vezes, a cor primaria é
destinada ao simbolo e a secundaria, ao logotipo, descritor ou tagiine.
Porém outras cores podem ser incluidas para dar apoio a comunicagao.
O desfio esta em assegurar a correta reproducdo e manter a
consisténcia do sistema nos pontos de contato.

O alfabeto institucional ¢ composto por um estilo tipografico
distinto que ¢ utilizado nas inumeras aplicacdes. Ele deve ser flexivel e
proporcionar clareza e legibilidade, bem como devem estar adequados
aos conceitos que orientam o sistema. Péon (2003) ressalta que o
desenho das letras possui expressividade semantica independentemente
do conteudo do texto que o forma. Por isso, devem conjugar com 0s
demais subsistemas.
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2.3.2.3  Subsistema acessorio

Ele estd ligado diretamente a diversidade de aplicacbes e, em
geral, derivam dos elementos do primario e secundario. Podem ser
considerados elementos desse subsistema os grafismos normatizados,
as imagens e as mascotes ou personagens.

Os grafismos normatizados sio elementos graficos, geralmente,
abstratos, cuja funcido € enfatizar algum conceito, como: velocidade,
solidez e tradi¢do; ou manter a coesdo da linguagem visual nas
aplicagoes.

Na categoria das imagens, como aponta Wheeler (2008), o
conteudo, o estilo, o enquadramento e a cor, devem ser analisados
para que possam manter a integridade da linguagem visual do sistema.

Os mascotes ou personagens sio normalmente criados para
personificar atributos e valores de uma marca. Tornam-se o elemento
central em campanhas publicitarias e espetaculos promocionais.

Um sistema de identidade visual deve manter uma linguagem
visual Unica expressa em todas as aplicacOes, “seja qual for a midia, as
aplicacdes precisam funcionar em harmonia. O desafio ¢ que o design
esteja no equilibrio entre flexibilidade de expressdo e consisténcia na
comunicacdo.” (WHEELER, 2008, p. 132).

Segundo Neumeier (2008), ha aproximadamente cinquenta
anos, a litografia era utilizada como tecnologia de comunicacdo. Por
esse motivo, foram elaborados manuais de identidade visual para
orientar e padronizar a comunicacdo, mantendo a consisténcia visual,
mas na atualidade ainda se faz necessario o uso desses manuais.

A manutencio da coeréncia sistémica requer o estabelecimento
de um conjunto de normas e especificagdes para orientar a composigao
e o uso das formas expressivas, visando manter a integridade do
sistema, que por considerar-se aberto, evolui de acordo com as mais
diversas influéncias. O conjunto de normas e especificacbes ¢
apresentado no Manual de Identidade visual. Atualmente, o Manual de
ldentidade visual ndo so inclui o sistema de identidade visual, bem
como a estratégia da marca, isto ¢, contém informacdes sobre a
identidade de marca, passando a ser denominado de Brand Book ou
livro das marcas que procura descrever a identidade de marca,
tornando clara sua estratégia, visdo e esséncia, somando-se as
normatizacdes, modelos e guias de procedimento, como descreve
Wheeler (2008).

Por considerar-se um sistema aberto, de acordo com Perassi
(2001), a identidade visual esta sob constante influéncia da cultura de
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mercado e da cultura em geral. Essa dindmica interfere nos valores
significativos e comunicativos da identidade de marca, fazendo com
que, de tempos em tempos, a identidade visual necessite ser atualizada
pelo design grafico. Essa atualizacdo pode ser ilustrada na revitalizacdo
da identidade visual da Music Television (MTV). Como descreve Meggs
(2009), a MTV foi ao ar pela primeira vez em 1981, nos Estados
Unidos, como uma emissora de TV que exibia 24 horas de musica em
uma época em que o videoclipe ainda nio era amplamente utilizado
como suporte criativo. A rede encomendou ao escritério de design
Manhattan, o projeto de sua marca. Os designers, Pat Gorman, Frank
Olinsky e Patti Rogoff, desenvolveram um logotipo formado por um
“M” tridimensional, sem serifa e com uma larga superficie plana,
sobreposto pela palavra “TV”, em estilo grafite, e uma fag/ine com a
frase “music television”. O logotipo podia assumir diferentes
personalidades, contrariando a conviccdo de que os identificadores
visuais deveriam ser fixos e usados de maneira coerente. Por quase
trinta anos, como afirma Sauer (2010), a MTV tem usado a mesma
assinatura visual. Porém com a diversificacdo ocorrida em sua
programacio nos ultimos anos, incluindo outros programas além dos
musicais, foi preciso que sua marca grafica se tornasse mais flexivel. O
redesign da marca contou com a remocio do Zag/ine “music television”
de sua assinatura visual, revitalizando-a pra adequa-la aos novos
propositos da emissora (fig. 22).

N/ r WV '
- I
MUSIC TELEVISION® ™

Figura 22 - Mudanca no logotipo da MTV.
Fonte - Sauer (2010).

Para Perassi (2001) a expressdo grafica da marca deve ser
projetada de modo a compor uma identidade coerente com os valores
propostos no momento, no entanto, deve ser constantemente
gerenciada visando manter-se atualizada a cultura contemporanea.
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2.3.3 Gestio de marca

Visto que a marca contemporanea tornou-se, como define
Semprini (2006, p. 123), uma entidade “complexa, abstrata, instavel e
multiforme”, ela passou a ser constituida e gerenciada a partir de sua
identidade e por meio do controle de suas interacdes com o publico,
nos diversos pontos de contato entre os consumidores e as diversas
expressdes da marca.

Existem aspectos que podem ser bem controlados e outros que
permitem um controle muito limitado, porque sdo muito instaveis
Portanto, existe a necessidade de um planejamento antecipado e
gerenciamento constante da marca, decorrente do fato de que existem
diversos fatores que influenciam a composicdo de uma imagem de
marca na mente do publico, quer se planeje e gerencie uma identidade,
ou njo. Para Neumeier (2008), embora nio seja possivel controlar todo
o processo de percepcdo e producio de significados pelo publico,
pode-se, no entanto, influencia-lo. Assim, como defende Healey
(2009), a tarefa do gestor de marcas é criar a imagem que reforce a
reputacdo, estimule a lealdade, assegure a qualidade, veicule a
percepcdo de maior valor.

Nesse sentido, para Neumeier (2008) gerenciar a marca é como
gerenciar o intangivel “uma aura, uma camada invisivel que cerca o
produto” e completa “é gerenciar diferencas, ndo como elas aparecem
na planilha, mas como existem na cabeca das pessoas”.

Uma marca reside principalmente na mente dos
consumidores e ¢ em geral sindnimo de
reputacdo. Por outras palavras, a marca ¢ aquilo
que o consumidor pensa que ¢é. O trabalho do
gestor de marca ¢ certificar-se que os clientes
estejam a pensar como deve ser. (Healey, 2009,
p. 10).

Costa (2008), também se refere a gestio de marca como a
gestdo de intangiveis. Esse enuncia que os aspectos intangiveis da
marca sdo os conceitos relacionados com o simbolismo, o significado,
a personalidade, o discurso emocional, as mensagens, a identidade, a
personalidade, a cultura, a reputacdo e o sentido social, ou como
completa, os valores acumulados que configuram a imagem da marca.
Da mesma maneira, para Healey (2009), a gestdo da marca é entendida
como o processo pelo qual a empresa busca definir sua promessa de
marca e estabelecer significados para o publico.
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2.4 MARCA DE LUGARES
2.4.1 Do Planejamento estratégico urbano ao Marketing de lugares

Na economia globalizada, os lugares indistintos de diferentes
paises passaram a competir entre si. Como argumenta Sanches (2003,
p. 52), “colocar as cidades no mapa do mundo” tornou-se uma meta
recorrente dos governos locais, que buscam transpor as crises causadas
pela reestruturag¢io econdmica para construir um “futuro de progresso
e recuperacdo econdmica sintonizado com as exigéncias da nova
ordem mundial, de modo a viabilizar o crescimento econdémico em
novos parametros.”

No final dos anos de 1970, comeca a ser esbocado um novo
conceito para a gestdo dos espacos urbanos, conhecido por
“planejamento estratégico urbano” (MORENQO, 2002). Este modelo foi
fundamentado em conceitos e técnicas provenientes do planejamento
empresarial e, desde entdo, vem sendo adotado pelos governos locais,
em razdo das cidades estarem submetidas as mesmas condicdes e
desafios que as empresas.

A transposicdo da gestdo estratégica para a gestdo urbana
justifica-se em virtude das cidades estarem sendo desafiadas por
transformacées semelhantes as vividas pelas empresas (ARANTES;
VAINER; MARICATO, 2000). A flexibilizacdo, a globalizacio e a
complexidade da economia mundial sdo fatores que exigem das
empresas, bem como das cidades, o desenvolvimento de um
planejamento estratégico. Esses fatores tém impulsionado as cidades a
competirem por sua sustentabilidade. Assim, as cidades concorrem
pelos “investimentos de capital, aporte de tecnologia, geracdo de
novos negocios e atracdo de méio-de-obra qualificada.” (MORENO,
2002, p. 5).

Em virtude deste cenario, os lugares, que podem ser
comunidades, cidades, regides, estados, paises ou nagdes, buscam
estabelecer estratégias para melhorar seu posicionamento. Diante desse
ambiente competitivo, os lugares concorrem por investidores e turistas
na condicdo denominada como “guerra das localidades”, na qual “a
capacidade de um local assegurar uma posicdo exclusiva e uma
imagem positiva [..] ¢ parte crucial do marketing estratégico”.
(KOTLER et al., 2007, p. 43). Para Kotler e outros autores (2007), cada
local procura formular uma combinacdo de ofertas e beneficios, que
atendam as expectativas de um amplo numero de investidores, de
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novos negocios e de visitantes, desenvolvendo um posicionamento
claro e uma imagem atrativa.

Diante do exposto, o marketing de lugares tornou-se “um
instrumento central do planejamento urbano orientado para o
mercado” (SANCHES, 2003, p. 53). Associa-se o lugar a mercadoria,
transpondo a ldgica de venda de produtos a ldgica da venda de
lugares. Assim, o marketing de lugares ¢ considerado como o
“mecanismo institucional de promogdo e venda das cidades”
(SANCHES, 2003, p. 55). Como corroboram Arantes, Vainer, e Maricato
(2000, p. 77):

[...] a cidade ¢ uma mercadoria a ser vendida,
num mercado extremamente competitivo, em
que outras cidades também estdo a venda. Isto
explicaria que o chamado marketing urbano se
imponha cada vez mais como uma esfera
especifica e determinante do processo de
planejamento e gestdo de cidades.

Na abordagem orientada ao mercado, Kotler et al (2007)
aponta quatro possiveis mercados-alvo, sdo eles: visitantes; moradores
e trabalhadores; negdcios e industrias; e mercados de exportacdo. Cada
qual requer a elaboracdo de estratégias especificas. Por isso, o
marketing de lugares demanda o reconhecimento e andlise dos
diferentes segmentos consumidores (SANCHES, 2003).

Além de envolver diferentes mercados-alvo, ressalta-se que o
marketing de lugares envolve, também, multiplas partes interessadas e
que, muitas vezes, os interesses podem ser conflitantes (RANDALL,
2009). Os participantes locais sio relacionados da seguinte maneira
(KOTLER et al., 2007, p. 84):

_ Participantes do setor publico: Prefeito ou
administrador do local, Departamento de
desenvolvimento empresarial, Departamento de
planejamento urbano, Departamento de turismo,
Departamento de convencgOes; Departamento de
informacoes publicas;

_ Participantes do setor privado: Cidadios,
Empresas lideres; Imobiliarias e incorporadoras;
Instituicdes financeiras (bancos e seguradoras);
Empresas de eletricidade, gds e comunicacio;
Camaras de comércio e outras organizacdes
empresariais; Setor receptivo e varejista (hotéis,
restaurantes, lojas de departamentos, outros
varejistas, centros de exposi¢do e convencdes);
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Agéncias de viagem; Organizacdes do mercado
de trabalho; Arquitetos; Empresas de transporte
(taxi, trem e avido); Midia (jornal, radio, TV);
Participantes  regionais:  Agéncias de
desenvolvimento econdmico, Governos municipal
e estadual, Conselhos regionais de turismo;
_ Participantes Nacionais: Chefes de governo,
Agéncias de investimento interno, Conselhos
nacionais de turismo;
_ Participantes Internacionais: Embaixadas e
consulados, Agéncias de investimentos internos,
Agéncias de  desenvolvimento  econdmico
especificamente ligadas a uma regido ou cidade,
empreendimentos internacionais com elos em
determinado lugar.

As estratégias que compreendem o marketing de lugares sdo
dividas em quatro grupos (KOTLER et a/, 2007): (1) de imagem, (2) de
atracOes, (3) de infraestrutura e (4) de pessoas. A primeira intenta
projetar uma imagem forte e coerente com as caracteristicas distintivas
de cada local. A segunda, procura desenvolver atracOes especificas
como a construcdo de centros de convencdes e exposicoes. A terceira
estd relacionada com os investimentos que possam ser feitos em
infraestrutura, a exemplo da implantacdo e melhoria de ruas, rodovias,
ferrovias aeroportos e redes de telecomunicacdes, ou mesmo, a criacido
de parques cientificos. A quarta e ultima, busca investir na promocio
de seu proprio povo.

Como ressalta Sanches (2003), o principal modelo de marketing
de lugares ¢ baseado na proposta de Borja e Castells para a cidade de
Barcelona. Para tornar os lugares atraentes e competitivos, o modelo
propde adotar determinadas diretrizes, que sdo relacionadas a seguir
(SANCHES, 2003, p. 61):

- construcdo de infraestrutura para facilitar a
passagem do modelo espacial industrial para o
do tercidario avancado, com redes de
comunicacdo em fibra oOtica para transmissdo de
dados e instalacio de tecnologias de ultima
geracdo nas empresas e sedes de comando, os
chamados ‘edificios inteligentes’;

- modernizagio de infraestruturas de transporte:
portos, aeroportos, terminais e anéis rodoviarios
capazes de acelerar a mobilidade e garantir a
fluidez no lugar;
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- criacdo de distritos empresariais e financeiros
com estacdes de telecomunicacdes, os chamados
‘teleportos’, capazes de propiciar economias de
aglomeracéo;

- producdo de espagos residenciais de alto
padrdo associada a oferta de bens e servicos de
topo de mercado, destinadas aos quadros
executivos das empresas e aos segmentos sociais
emergentes, gestores da modernizacio.

0 marketing de lugares, entretanto, passou por mudancas no
que tange a abordagem estratégica. Numa primeira fase, os lugares
buscavam atrair a industria pesada, muitas vezes instalada em outras
localidades. Para isso, ofereciam, em sintese, incentivos ou mesmo
isencdes fiscais, mio de obra e terrenos a baixo custo. Apesar de ser
uma pratica de primeira geracdo, muitos paises, ainda se utilizam desta
estratégia para continuar atraindo tal industria. A segunda fase teve
uma maior ocorréncia entre as décadas de 1970 e 1980, e foi marcada
pelo surgimento de novos grupos-alvo. Em vez de uma meta Unica,
como atrair empresas manufatureiras, planejavam-se metas multiplas,
como manter as empresas existentes, criar novos negocios, desenvolver
o turismo, ampliar as exportacdes, promover e investir regionalmente.
Como resultado, as estratégias tornaram-se mais sofisticadas. Ja na
década de 1990, com a crescente taxa de desemprego, os planejadores
se viram empenhados a adotarem novas estratégias. Passou-se, entio,
para a terceira geracdo, a do conceito de desenvolvimento de produto
e de nicho especifico. E neste momento em que os lugares passaram a
identificar suas caracteristicas distintivas, utilizando-as como vantagem
competitiva para atrair seu mercado-alvo (KOTLER et al, 2007).

Os lugares foram estimulados a desenvolverem conglomerados e
a investirem na melhoria de sua infraestrutura como rodovias, ferrovias
e aeroportos e de seus servicos de telecomunicacdes. Na década
seguinte, a identidade e a imagem foram se tornando estratégicas e
mostrando-se cada vez mais eficazes para o posicionamento das
localidades. O que antes era uma questdo de reduzir custos e oferecer
subsidios, hoje se tornou um processo de planejamento de valor
agregado muito mais profissional e refinado (KOTLER et a/,, 2007).

Da mesma maneira, Keller e Machado (2006) defenderam que a
maior mobilidade tanto de pessoas quanto de empresas e o
crescimento da industria de turismo, contribuiram para a expansio do
marketing de lugares. Para esses autores, as cidades, os estados, as
regidbes e os paises sdo atualmente promovidos por meio da
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publicidade, do marketing direto e demais ferramentas de
comunicacdo. O objetivo de promover as localidades estd em criar um
reconhecimento e vincular a uma imagem favoravel, de modo a atrair
visitas temporarias ou mudancas permanentes de pessoas ou empresas.

2.4.2 A Marca de Lugares

Como foi proposto, os lugares competem entre si para encontrar
fontes de vantagem competitiva. Nesse sentido, Healey (2009) aponta
que muitos destinos visam melhorar a sua percepcdo e para tanto,
além do marketing estratégico de lugares, nas ultimas décadas, buscam
desenvolver estratégias conscientes de marca de lugar.

Para Semprini (2006), lugares turisticos, como Saint Tropez,
Rimini e 1biza, desenvolveram, inicialmente, uma reputacdo espontanea
- 0 glamour e as excentricidades do jet set em Saint Tropez, os
divertimentos populares em Rimini, a vida noturna de excessos em
Ibiza. Porém, perceberam que a concorréncia entre os destinos
turisticos havia se estabelecido. Assim, procuraram cultivar sua
reputacdo tentando controla-la, a fim de que se tornasse um elemento
tanto de diferenciacdo quanto de atracdo. Estava inaugurada a era do
marketing de lugar, antecedendo a logica da propria marca. Grande
parte das destinagdes turisticas, atualmente, conta com um org¢amento
de comunicacido e utilizam estratégias de marca, para melhorarem seu
posicionamento em um mercado cada vez mais competitivo
(SEMPRINI, 2006).

Segundo Olins (2007, p. 152), embora o conceito de marca
aplicado ao lugar possa parecer novo, os conceitos que o englobam
sdo tdo antigos quanto a prdpria nacdo. Entretanto, como defende
Baker (2007), a abordagem estratégica aplicada a marca de lugar teve
inicio a partir da década de 1990. Primeiramente, foram adotadas por
paises, Australia, Hong Kong e Espanha, que foram pioneiros no
desenvolvimento de programas estratégicos de gestdo de marca. Em
seguida, foram as cidades como Seattle, Las Vegas e Pittsburg.

No presente estudo, foi adotado o termo “marca de lugar”
(place brand), para referenciar os termos mencionados por diversos
autores, tais como: marca-pais ou marca-nacio (country brand e
national brand), marca de cidade (city brand) e marca de destino
(destination brand). Tal termo visa englobar as marcas que se referem
a comunidades, cidades, regides, estados, paises ou nacdes (KOTLER et
al., 2007).
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Nworah (2008) define marca de lugar como o processo pelo
qual um local busca ativamente criar uma identidade unica e
competitiva para si. O objetivo é posicionar o local internamente e
externamente, como um bom destino para o comércio, turismo e
investimentos. O conceito proposto pelo autor vincula-se ao conceito
tratado anteriormente sobre a identidade de marca (item 2.3.2.).
Portanto, para se construir a identidade de marca de um lugar,
considera-se todos os aspectos e os elementos distintivos do lugar,
ressaltando-se seus atributos mais relevantes. Baseada nesses aspectos
e atributos, a identidade da marca de lugar distingue-se de
concorrentes, porque cada lugar ¢ particularmente diferente do outro,
de acordo com as caracteristicas naturais e culturais que lhe sdo
singulares.

De outro modo, Baker (2007) assinala que a marca ¢ a
totalidade de percepcdes pensamentos e sentimentos que o publico
detém a cerca de um lugar. Tal definicdo associa os conceitos “marca
de lugar” e “imagem de marca”, como sintese mental de diversas
percepcdes e experiéncias relacionadas ao lugar e que habitam o
imaginario publico. O acervo tangivel e o intangivel da marca de lugar
ocupam igualmente a lembranca dos individuos e participam do
imagindrio coletivo. O senso comum, resultante da imaginacio
coletiva, abriga, seleciona, qualifica e repercute de modo sintético, as
lembrancas individuais de interacdo com o lugar.

Randall (2009) menciona que, embora grande parte dos
conceitos possa ser transposta, a marca de um lugar ¢ muito mais
complexa do que uma marca de um produto. Primeiro, porque a
imagem da marca e suas associacOes ja estdo, muitas vezes, formadas,
diferente da imagem da marca de uma empresa que ¢é lentamente
construida. A comunicacio da marca de lugar ¢ disseminada através de
diversos canais, que nem sempre sdo coordenados e coerentes com a
mensagem que se pretende emitir. Os interesses por parte dos
envolvidos sdo diversificados e, nem sempre sdo coerentes entre si,
existem interesses diferentes para publicos diferentes. Construir uma
identidade influenciando de maneira efetiva na constru¢do de uma
imagem ou de uma reputacio positiva ¢ uma tarefa ainda mais dificil
diante da divergéncia e pode levar anos. Com relacdo a empresas e
produtos a maijor parte dos fatores pode ser alterada e coordenada da
maneira desejada. Nos lugares, existem elementos que sdo mais dificeis
de serem alterados, como a geografia do local.
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No entanto, Keller e Machado (2006) apontam que a gestio de
marca de lugar pode estabelecer associacOes positivas e desejaveis,
influenciando o imaginéario coletivo. Da mesma forma, Baker (2007)
ressalta que a gestdo de uma marca de lugar estabelece um principio
de organizacdo que envolve orquestrar as mensagens e experiéncias
associadas com o local, de modo a garantir que eles sejam distintivos,
atraentes e memoraveis. O sucesso da gestdo de marca de lugar reside
no coracdo e na mente do publico, diferenciar-se claramente, cumpre
com a promessa valorizada, e simplifica a escolha do publico.

Olins (2007) propoe diretrizes para o desenvolvimento de uma
marca de lugar, recomendando que, primeiramente, se componha um
grupo de trabalho onde estejam reunidos representantes locais, tais
como: governo, industria, artes, educagido, midia e esportes. O grupo
deve ser constituido por uma base efetiva do poder local e, pelo menos
em parte, deve indicar e definir o publico-alvo, para iniciar o exame de
como o local ¢ percebido pela populagio local e pelo publico em geral.
Apdés o exame, o grupo deve consultar formadores de opinido,
levantando os pontos fortes e fracos, e compara-los com os resultados
da pesquisa de percepcdo. A partir de entdo, deve-se estabelecer a
ideia central na qual a marca de lugar serd baseada e o programa,
desenvolvido. E nesse momento que a identidade visual deve ser
projetada. Em seguida, as mensagens precisam ser adequadas aos
diversos setores, no entanto devem ser coordenadas de modo a refletir
a ideia central. Dessa forma, Olins (2007, p.167) recomenda que
durante um certo periodo, tudo que for produzido ou representado
pelo lugar, de promocdes turisticas a produtos de empresas aéreas e
servicos, deveriam ser coordenados de maneira que o que for
proveniente do local seja prontamente reconhecido.

2.43 Aidentidade visual da marca de lugar

Para expressar a identidade de uma marca e construir uma
imagem coerente, os gestores da marca necessitam desenvolver a sua
identidade verbal e visual. Baker (2007) aponta que a identidade verbal
inclui a marca nominal, o fag/ine, o copy style e as historias de marca,
sendo estes os elementos-chave para a linguagem da marca. O mesmo
autor indica que a identidade visual ¢ composta pelo o simbolo, o
logotipo, as fontes, as cores, imagens fotograficas e uma aparéncia
distintiva que auxiliam a expressar a marca. Nesse caso, o Design ¢ um
campo importante para fornecer os meios de expressao das imagens
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que representam de maneira coerente os elementos e os valores que os
anunciantes da marca buscam comunicar.

Para Baker (2007), a marca grafica, ocupa a centralidade da
identidade visual. Para esse autor ela auxilia a desencadear e recordar
as associacOes positivas da marca e a transmitir significados sobre um
lugar. Os taglines e as marcas graficas tém requerido grande atencdo e
energia por parte dos comités de gestdo de marcas de lugares. O autor
toma esse fato com certa ressalva, uma vez que embora sejam
importantes, outros aspectos da marca devem ser tomados como
fundamentais e estratégicos.

Em seus estudos, Avraham e Ketter (2008) concluiram que a
maior parte dos simbolos utilizados em marcas de lugares, refere-se a
temas como flores, arvores, engrenagens e edificios, da mesma forma,
em marcas de cidades litordneas, percebe-se uma maior ocorréncia
pelos motivos como barcos, ondas, sol, agua, estrelas e natureza (fig.

23).
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Figura 23- Assinatura visual da marca das Maldivas, da Bulgaria e Republica
Dominicana.
Fonte - adaptado de Cafias (2008).

Muitos simbolos utilizam formas geométricas, como triangulos,
arcos e circulos - configuragdes e motivos que na maioria dos casos
ndo tém nenhum significado simbdlico determinante e que ndo
promovem a imagem do local. Portanto, para esses autores, grande
parte das marcas graficas analisadas ¢ considerada criativa, porém nio
ajudam a distinguir o lugar dos concorrentes (fig. 24).
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Figura 24 - Assinatura visual da marca de Andaluzia, do Caribe e da Arménia.
Fonte - adaptado de Cafias (2008).

Avraham e Ketter (2008) ressaltam que para usar todo o
potencial da marca grafica, de maneira significativa, ela deveria ser
Unica, coerente com nova imagem que o local esta tentando projetar,
bem como utilizar caracteristicas distintivas do local. Ao passo que
algumas marcas graficas conseguem suportar a imagem do local e
garantir seu marketing, outras podem, na verdade prejudicar a imagem
do local.

Para Semprini (2006), a marca grafica referente & cidade de
Nova lorque (fig. 25) pode ser considerado como a primeira assinatura
de marca de lugar. Em 1976, o Estado de Nova York decidiu promover
o turismo na tentativa de compensar a depressdo econOmica que a
cidade enfrentava. Assim, conforme descreve Winfield-Pfefferkom
(2009), foi solicitado a Agéncia publicitaria Wells, Rich e Greene, e ao
artista grafico Milton Glaser, que desenvolvessem uma campanha
publicitaria intitulada 7 Jove VY. O slogan foi criado juntamente com a
campanha e, ainda hoje, ¢ uma das marcas mais reconhecidas e bem-
sucedidas na historia da gestdo de marcas de lugares.

IONY.

Figura 25 - Assinatura visual da marca de Nova lorque.
Fonte - Brands of the world. (2009).

Em 1979, foram realizadas na Espanha as primeiras eleicdes
municipais democraticas, periodo em que o Partido Socialista da
Catalunia, em Barcelona, assume o poder municipal, mantendo-se nele
desde entfo. Esta continuidade politica, de acordo com Benach (2000),
centrada no reajuste do espaco urbano possibilitou reverter a
degradacio da cidade, provocada por um longo periodo ditatorial, bem
como implantar estratégias como a organizacdo dos Jogos Olimpicos
de 1992. Como corrobora Olins (2007), a Espanha passou, entretanto,
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de um regime ditatorial para um sofisticado regime democratico sem
com isso, perder a personalidade e o carater espanhol. A marca-pais,
como descrevem Avraham e Ketter (2008), foi apoiada pelo uso de
simbolo com uma brilhante e alegre pintura de Joan Mir6 (fig. 24). O
sol de Juan Miré foi um simbolo identificador de um vasto programa
de promocgdo intimamente ligada a mudanca nacional e a
modernizacdo do pais. Assim a estratégia adotada para promover a
marca de um lugar buscou associa-la a pessoas famosas, que segundo
Kotler et al. (2007, p. 81) “oferece um meio rapido e eficaz de criar um
elo positivo.” No caso da Espanha, sua reputacdo em reunir pintores de
talento e renome, foram vinculados a campanhas de marketing (fig.
26). O anuncio veiculado em revista promove a personalidade do
reconhecido pintor espanhol Salvado Dali.

Para Olins (2007) a Espanha esta entre os melhores exemplos de
uma moderna e bem sucedida marca-pais, que continua a ser
construida sobre a realidade local, procurando incorporar, absorver e
englobar uma ampla variedade de atividades de modo a formar e
projetar um programa coerente.

¥
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Figura 26 - Assinatura visual da marca Espanha.
Fonte - Espafia (2010).

Avraham e Ketter (2008, p. 59, traducio nossa) apontam que a
Australia ganhou reconhecimento em todo o mundo gragas ao sucesso
dos jogos olimpicos de Sydney. Desde entdo, a Australia vinha
sofrendo um declinio no numero de visitantes. Em resposta, a
Comissdo de Turismo resolveu atualizar a marca da Australia, buscando
diferencia-la dos demais paises que competem pela atencdo do turista.
A nova marca ocorreu em 2004, sob o novo tagline “A vida sob uma
luz diferente” acompanhado por logotipo e simbolo. A marca grafica
contou com uma distinta cor laranja e, em seu simbolo, um canguru
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pulando sob o sol. Como descreve o Governo da Austrdlia (2010) a
marca grafica da Austrdlia mostra o icone mais reconhecido da nacio,
0 canguru, garantindo a associacdo imediata com o pais em todo o
mundo. O canguru, na Austrdlia, ¢ considerado um simbolo de calor,
energia e otimismo, que sdo partes integrantes da esséncia da marca. A
identidade visual da marca ¢ inserida em toda a promocdo do turismo,
proporcionando um elo unificador entre mercados e campanhas (fig.
27).

ﬁu?h'&"m

Figura 27 - Assinatura visual e BrandBook e da marca Australia.
Fonte - adaptado de Australia (2010).

O Brasil, ciente da importancia de construir um simbolo unico
para representar a imagem do turismo e dos principais atributos de
exportacdo do pais no mundo, como descreve Serralvo e Yamaguti
(2008), em 2004, o governo brasileiro, através do Plano Aquarela -

Marketing Turistico Internacional do Brasil, desenvolvido pelo
Ministério do Turismo, por meio da Embratur (Instituto Brasileiro de
Turismo) e sob coordenacio da empresa de consultoria internacional
em turismo Chias Marketing, cria a “Marca Brasil”.

Conforme o release descrito pela Embratur (2010), para
desenvolver a marca Brasil, o Plano Aquarela contou, inicialmente, com
a realizacdo de uma pesquisa aplicada em 18 paises e com a
participacdo de seis mil respondentes. Dentre os participantes estdo os
agentes diretos do setor - profissionais e clientes (turistas), que foram
consultados atraves de trés etapas. Na primeira, foram questionados os
turistas estrangeiros em visita ao pais; na segunda, o foco foi nas
operadoras internacionais de turismo; e na ultima fase, foram
consultados os potenciais turistas no exterior. Desta maneira, a
pesquisa pode identificar a imagem atual do Brasil junto a esse
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publico, de modo a subsidiar o desenvolvimento de uma marca
turistica, bem como planejar acdées de promocio especificas para cada
mercado.

Apos a pesquisa, iniciou-se o desenvolvimento de uma marca
grafica que representaria o pais. A selecdo da empresa responsavel pela
criacdo foi feita por meio de uma concorréncia, promovida pela
Embratur e com a parceria da ADG (Associacdo de Designers Graficos),
sendo o resultado atribuido ao designer Kiko Farkas, da Maquina
Estadio. A Marca grafica foi elaborada tendo como referéncia os
atributos aferidos pela pesquisa, tais como a alegria, a sinuosidade, a
luminosidade e a modernidade.

A marca Brasil ¢ composta por um logotipo, com o nome Brasil
inserido no simbolo constituido de formas organicas, combinado por
dez cores que buscam representar o multicolorido brasileiro - o verde ¢
associado as florestas; o azul ao céu e as aguas; o amarelo ao sol e a
luminosidade; o vermelho e o laranja as festas populares; e o branco as
manifestacdes religiosas e a paz (fig. 28).

BRASIL

Figura 28 - Assinatura visual da marca Brasil.
Fonte - Brasil (2010).

Todavia, ¢ possivel considerar que os elementos representativos
auxiliam na composicdo de uma imagem positiva da marca de lugar,
que se mostra coerente com o posicionamento estabelecido,
reforcando os atributos funcionais e simbolicos do pais. Além disso,
diferencia sua expressividade com relacdo a outros lugares que
pretendam comunicar valores semelhantes.
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3 MATERIAIS E METODOS

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos e técnicas
utilizados para a execugcdo desse estudo, iniciando por sua
classificacio.

3.1 APRESENTACAO DA PESQUISA

Historicamente, através de diversos meios de comunicacgio
publicitaria, os diferentes setores socioecondmicos desta cidade de
Floriandpolis divulgaram e divulgam elementos visuais identificadores
da marca de lugar. E parte do senso comum a identificacio de
simbolos representativos da cidade e a ponte Hercilio Luz ¢
considerada o elemento mais significativo.

0 trabalho de pesquisa realizado e apresentado nesta dissertacio
considerou as pecas graficas divulgadas pelo setor turistico local, no
ano de 2009, e confirmou que, estatisticamente, a imagem da ponte
Hercilio Luz foi o elemento mais divulgado no material pesquisado.
Assim, a antiga ponte ocupa o primeiro lugar na hierarquia
representativa da marca de lugar emitida pelo setor turistico. Todavia,
outros elementos recorrentes foram identificados e a interpretacdo dos
resultados obtidos permitiu inferéncias sobre a marca de lugar
Floriandpolis na visdo do setor turistico local.

O processo de pesquisa teve inicio com estudos exploratorios
sobre referéncias tedricas, campo de pesquisa e documentos de
pesquisa. Houve em seguida estudos teoricos, com base em fontes
bibliograficas e outras referéncias, compondo a etapa teorica que foi
desenvolvida durante todo o processo de pesquisa. Houve ainda
selecdo e estudos dos documentos de pesquisa, organizacio estatistica
dos dados coletados e interpretacdo desses dados de acordo com a
teoria estudada.

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Em relacdo aos propdsitos operativos da area de Design, esta
pesquisa ¢ classificada, inicialmente, como “exploratdria”, porque
busca maior familiaridade com o fendmeno, antes de promover uma
possivel aplicacdo de conhecimentos, por exemplo, na criacdo de marca
grafica e identidade visual de lugar, considerando a atividade turistica
local.
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Quanto a sua natureza, esta pesquisa pode ser caracterizada
como “pesquisa descritiva”, porque descreve as caracteristicas de
determinado fenémeno estabelecendo relagdes entre as variaveis (GIL,
2007).

No que se refere ao problema tratado, esta pesquisa pode ser
considerada como “quantitativa e qualitativa”, uma vez que busca
compreender, descrever, e interpretar qualitativamente um fendmeno a
partir de dados quantitativos.

3.3 ESTUDOS EXPLORATORIOS

Antes de dar inicio a pesquisa documental, foi necessaria uma
investigacdo informal sobre os aspectos que envolviam o tema “marca
de lugar”, com a finalidade de determinar o escopo de pesquisa,
delimitando o universo de estudo. Assim, foi definido como campo de
pesquisa as instituicdes componentes do setor turistico local e o
material impresso, informativo ou promocional, que foi divulgado por
essas institui¢des no ano de 2009.

Na intencdo identificar e delimitar o universo de pesquisa,
inicialmente realizou-se uma pesquisa em websites, buscando
informacdes sobre instituicdes de Floriandpolis que participavam do
“marketing de lugar” (KOTLER et al.,, 2004).

Tomando por base os indicadores relacionados ao
desenvolvimento econémico da regido, foram identificados dois setores
de grande relevincia socio-econémica: o setor turistico e o setor
tecnologico. 1sso foi confirmado quando, em setembro de 2009, a
cidade de Florianopolis ocupou a primeira posicdo no Prémio “7op of
Mind’, nos segmentos Cidade Turistica e Cidade da Tecnologia da
Informacio (fig. 29). A premiacgio foi realizada pelo jornal “A Noticia”
com o objetivo de consolidar as marcas mais lembradas em Santa
Catarina. (INSTITUTO MAPA, 2010).


http://www.clicrbs.com.br/anoticia/�
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FLORIANOPOLIS. y ACAPITZ! DO TURISMO
A N° 1NO PREMIO AGORA TAMBEME A
TOP OF MIND. CAPITAL DA TECNOLOGIA.

Figura 29 - Outdoor da Prefeitura Municipal de Florianopolis divulgando e
promovendo Floriandpolis, como capital do turismo e da tecnologia.
Fonte - acervo da autora (2009).

Apoiada em informacdes obtidas no referencial tedrico estudado
até entdo, a escolha pelo setor turistico foi devidamente justificada.
Pois, a recorréncia mundial das iniciativas de promoc¢do de marcas de
lugar encontra-se no setor turistico, seja de um pais, de um estado, de
uma cidade ou de uma regido. Considera-se que, para o
desenvolvimento das atividades de turismo, ¢ essencial atrair muitas
pessoas de outras localidades. 1sso se faz por meio da divulgacdo dos
atributos naturais, historicos e culturais, que sdo particulares do
destino, constituindo-se a imagem sintese da marca de lugar no
imaginario coletivo.

Uma vez delimitado o universo de pesquisa, a investigacdo
voltou-se para o levantamento de informac6es sobre o setor turistico
local. Continuando a pesquisa exploratoria em  websites
governamentais, identificou-se a Secretaria Municipal de Turismo,
Cultura e Esporte (SETUR), como o orgdo publico responsavel pelo
setor turistico da regido. Depois, foi realizada entrevista néo
estruturada com representantes da SETUR. As informacdes obtidas
apontaram a atual configuragdo do setor turistico, como um frade ou
grupo formado por instituicdes publicas ou privadas e, também, por
empresas envolvidas nas atividades turisticas de Floriandpolis.

A identificacdo das instituicdes e empresas que compuseram o
campo de pesquisa viabilizou o levantamento e a coleta das pecas
graficas divulgadas pelo setor no ano de 2009. Estudando a
iconografia impressa no material grafico, foi possivel fazer o
levantamento quantitativo e a hierarquizacdo qualitativa dos
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elementos visuais identificadores da marca de lugar da cidade de
Floriandpolis.

Nio foi encontrado um documento que estabeleca oficialmente
a composicdo do trade ou setor turistico local. Contudo as entidades
pesquisadas foram todas indicadas durante a entrevista com
representantes da SETUR e confirmadas por mensagem eletronica
(webmail), recebido por parte de uma das entidades (Anexol). As
entidades do frade ou setor turistico de Florianopolis sdo: SANTUR,
SETUR, ABAV-SC, ABEOC-SC, ABIH-SC, ABRAJET-SC, ABRASEL-SC,
ACOTUR, Cé&tVB, FHORESC, SHRBS (tabela 1).

Tabela 1- Relacdo das Entidades do Trade Turistico.
ENTIDADE CARACTERISTICA ORIGEM

SANTUR

Santa Catarina Turismo S/A publico estadual

SETUR
Secretaria Municipal de Turismo, publico municipal
Cultura e Esporte

ABAV - SC
Associacdo Brasileira de privada nacional/estadual
Agéncias de Viagem

ABEOC - SC
Associacido Brasileira de privada nacional/estadual
Empresas de Evento

ABIH - SC
Associacido Brasileira da privada nacional/estadual
Industria de Hotéis

ABRAJET - SC
Associacdo Brasileira de privada nacional/estadual
Jornalismo de Turismo

ABRASEL -SC
Associacido Brasileira de Bares e privada nacional/estadual
Restaurantes

ACOTUR TURISMO

Agéncia de viagens privada municipal

Ce&tvB

. .. rivada municipal
Convention & Visitors Bureau P P
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FHORESC

Federacdo de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares
do Estado de Santa Catarina

privada estadual

SHRBS

Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares
de Florianopolis

privada municipal

Fonte - elaborada pela autora (2009).

Apds a determinacdo do setor de turismo como universo de
pesquisa, buscou-se delimita-lo, considerando as entidades do frade
como participantes do marketing de lugar, que corroboram para a
construcdo da imagem da marca Florianopolis. Assim, foram
selecionadas sete (07) entre as onze (11) entidades (fig 30).

Uy

7 entidades

Figura 30 - Delimitacao do universo da pesquisa.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

O critério adotado para a selecdo das entidades na delimitacio
do universo de pesquisa priorizou os seguintes aspectos:

1. Abrangéncia municipal:

Na selecdo foram priorizadas as entidades cuja atuagdo possui
maior abrangéncia na regido de Floriandpolis, visto que o estudo
pretende identificar os elementos visuais da marca de lugar desta
cidade.

2. Representatividade na esfera publica e privada:

Buscou-se selecionar entidades tanto da esfera publica, quanto
da esfera privada considerando a amplitude da amostra, no entanto,
das entidades listadas, apenas duas (2) sdo publicas.
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3. Representatividade nos segmentos turisticos como
hospedagem, alimentacdo e operadores de viagem:

A fim de obter dados referentes aos diferentes segmentos que
compdem o trade turistico, buscou-se selecionar representantes de
cada um deles.

4. Desenvolvimento de programas de comunicacgio de
marketing.

A pesquisa priorizou as entidades que investem na promocao e
divulgacdo de suas entidades, consequentemente, auxiliam na
promocio e divulgacdo da cidade de Floriandpolis.

As entidades que compdem e participam do universo delimitado
sdo: SANTUR, SETUR, ABIH-SC, ABRASEL-SC, ACOTUR, C&VB, SHRBS
(tabela 2):

Tabela 2 - Relacdo das Entidades do Trade Turistico no universo delimitado.
ENTIDADE CARACTERISTICA ORIGEM

SANTUR
Santa Catarina Turismo S/A

SETUR
Secretaria Municipal de publico municipal
Turismo, Cultura e Esporte

ABIH - SC
Associagdo Brasileira da privada nacional/estadual
Industria de Hotéis

ABRASEL -SC
Associagdo Brasileira de privada nacional/estadual
Bares e Restaurantes

ACOTUR TURISMO
Agéncia de viagens

C&VB
Convention & Visitors privada municipal
Bureau

SHRBS

Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e
Similares de Florianopolis

publico estadual

privada municipal

privada municipal

Fonte - elaborada pela autora (2009).
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Como se verifica na tabela 2, das sete (7) entidades
selecionadas, duas (2) pertencem a esfera publica e cinco (5), a privada.
Sendo que, quatro (4) sdo de origem municipal e trés (3), de estadual.

A ABIH-SC e a ABRASEL - SC apesar de serem consideradas
entidades de atuacdo estadual, possuem forte representatividade nos
segmentos de interesse da pesquisa, neste caso, hospedagem e
alimentacao.

Apds a delimitacdo do universo, foram ainda definidos a
amostra e o instrumento de coleta de dados, que foram utilizados no
cumprimento do objetivo de pesquisa.

3.4  DEFINICAO DA AMOSTRA

Por meio da comunicacdo de marketing em diferentes meios
publicitarios, as entidades do frade ou setor turistico de Florianopolis
divulgam os atributos naturais, historicos e culturais, particulares desta
cidade. Para isso, sdo utilizados meios diversos, como websites, pecas
graficas impressas, propagandas em meios eletronicos de massa, e
outros. Nesta pesquisa foram priorizados os elementos identificadores
visuais da marca de lugar em pecas graficas impressas.

A amostra é, portanto, considerada “intencional” (SILVA E
MENEZES, 2001), visto que foi determinada a partir dos suportes
graficos usados para a comunicacdo das entidades selecionadas. No
entanto, vale ressaltar que, para delimitar a amostra, foi considerado o
material impresso. As pecas graficas componentes do material foram
classificadas de acordo com o proposto pela Associacdo de Design
Grafico (ADG, 2000). As tipologias dos documentos levantados podem
ser classificadas como: folder, guia, livreto, revista e volante ou f]yer
(tabela 3):
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Tabela 3 -Tipologia dos Documentos.

DOCUMENTO DESCRICAO

Folheto constituido por uma unica folha, com uma ou
Folder

mais dobras.
Guia Folheto de cunho informativo com orientacées e
mapas.
. Pequena publicagdo normalmente usada com
Livreto - L
finalidades promocionais ou de propaganda.
Revista Publicacdo periodica de cunho informativo.

Impresso de pequenas dimensdes distribuido para

Volante ou flyer .
propaganda comercial.

Fonte - adaptado da ADG (2000).

A partir da delimitacdo da amostra, definiu-se o instrumento de
coleta de dados. De acordo com a caracteristica dos dados obtidos,
considerou-se mais adequado o estudo “documental” (GIL, 2007),
utilizando-se as pecas graficas como fontes primarias, por compor
material de pesquisa que ndo havia recebido um tratamento analitico.

Com a definicdo da amostra e do instrumento de coleta de
dados, partiu-se para o estudo de campo, em busca da documentacgao
necessaria para compor o corpo de pesquisa. Em cada entidade
selecionada, foram coletados materiais impressos de comunicacdo. A
coleta de documentos foi realizada entre os meses de marco e julho de
2009. Os documentos coletados podem ser considerados atuais para o
periodo da coleta, porque ndo é costume das entidades armazenarem
os materiais de divulgacio mais antigos. No total, foram trinta (30)
documentos coletados nas sete (07) entidades pesquisadas (fig. 31).
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U

30

impressos

7 entidades

Figura 31- Tamanho da amostra.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

Quinze (15) documentos foram provenientes da SANTUR e
quatro (4) documentos vieram da SETUR. Nas institui¢des SHRBS,
ACOTUR e C&VB foram coletados nove (09) documentos, sendo trés
(03) documentos em cada uma. Na ABRASEL e na ABIH foram
coletados dois (2) documentos, sendo um em cada instituicdo (grafico

1):

Documentos x Entidades

SANTUR 15

SETUR 4

SHRBS 3
ACOTUR 3

CE&VB 3
ABRASEL 1

ABIH 1

Grafico 1 - Numero de documentos por entidade.
Fonte - elaborada pela autora (2009).
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Houve doze (12) guias impressos; seis (06) livretos; seis (06)
folders; cinco (05) revistas e um (01) flyer (grafico 2).

Tipologia dos Documentos

GUIA
LIVRETO
FOLDER
REVISTA

FLYER

Grafico 2 - Numero de documentos pela tipologia.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

Retomando o conceito proposto por Santaella e Noth (2005, p.
15), o “mundo das imagens” pode ser dividido em dois dominios. O
primeiro diz respeito as imagens como representacdes visuais, e o
segundo ¢ o dominio imaterial das imagens formadas em nossa mente
ou das representacdes mentais. A amostra considerou apenas o
primeiro dominio, o das imagens como representacdes visuais. Sendo
que as imagens foram divididas em fotografias “reproducdo ou copia
fiel de algo” (HOUAISS, 2009) e ilustracdes “desenho, gravura, imagem
que acompanha um texto” (HOUAISS, 2009). Assim, os trinta (30)
documentos componentes da amostra apresentaram trezentas e
oitenta e cinco (385) pdaginas, com oitocentas e sessenta (860)
fotografias e trinta e nove (39) ilustracdes (39), totalizando oitocentas
e noventa e nove (899) imagens.

Finalizada a etapa de pesquisa de campo, iniciou-se o processo
de organizacdo e tabulacdo dos dados, cuja elaboracdo contou com
apoio de recursos computacionais (Microsoft Office 2007 - Excel). Na
tabulacdo, considerou-se que as paginas compunham uma variavel
constante. O cruzamento dos dados foi realizado com outras variaveis,
que podem assim ser enumeradas:

1. Origem da entidade:

A entidade pode ter atuacdo municipal ou estadual.

2. Esfera da entidade:
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A entidade pode pertencer a esfera publica ou privada.

3. Tipologia do material:
Os documentos podem ser classificados conforme a Tabela 3,
portanto em: folder, guia, livreto, revista ou flyer.

4. Objetivo do material impresso:

Quanto ao objetivo do material, este pode ser informativo, ou
promocional. Foram considerados materiais informativos, os impressos
que, proporcionalmente, apresentaram maior numero de paginas
escritas com dados predominantemente informativos. Foram
considerados ~ materiais  promocionais, 0s  impressos  que,
proporcionalmente, apresentaram menor numero de pdaginas escritas
com conteudos informativos e maior numero de paginas com
ilustragbes ou imagens fotograficas e textos escritos curtos e
promocionais, com predominio de titulos e slogans.

5. Elemento unitario da ilustracdo e da imagem fotografica.

Considerou-se como elemento unitario aquele que ¢
predominante numa composicao, estabelecendo uma relacio de figura
na imagem em que estd inserido (LUPTON e PHILLIPS, 2008) e
favorecem a composi¢do de sinteses visuais.

Apos a tabulacdo dos dados foram gerados graficos de barras a
partir do cruzamento entre as varidveis descritas. Os resultados obtidos
foram interpretados e analisados e sdo apresentados a seguir.
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3.5  DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentados e discutidos os resultados obtidos
através da aplicacdo dos procedimentos e técnicas utilizados n a
execucdo desse estudo.

3.5.1 Pesquisa documental

Com relacdo aos estudos exploratorios, as pesquisas realizadas
na internet e em outras bases de dados digitais, permitiram a
ampliacdo das fontes tedrico-bibliograficas sobre marcas institucionais
e comerciais; marcas de paises, cidades e destinos; e marca de lugares.
Permitiram, também, a coleta de dados sobre a organizacdo sécio-
politico-econdmica desta cidade de Florianopolis e, posteriormente, o
levantamento de informacgdes sobre o setor turistico local. Essas
informacdes foram complementadas e detalhadas em estudos de
campo, com entrevista semi-estruturada realizada junto a SETUR em
Floriandpolis e a mais sete (6) instituicbes e empresas, indicadas como
principais componentes do setor turistico local.

Os resultados dos estudos exploratorios indicaram que as agoes
estratégicas no campo politico-econdbmico desta cidade de
Florianopolis investem mais fortemente no setor turistico e no setor
tecnoldgico, que distinguem e destacam esta cidade no panorama
econdmico nacional e internacional.

O setor turistico ¢ estruturado principalmente em torno da
atuacdo da SETUR e, além desta instituicio de governo, outras
instituicdes e as empresas de maior porte configuram o trade turistico
da cidade. Na pesquisa de campo foram levantadas as seguintes
instituicdes e empresas: SANTUR, SETUR, ABAV-SC, ABEOC-SC, ABIH-
SC, ABRAJET-SC, ABRASEL-SC, ACOTUR, C&VB, FHORESC e SHRBS.

Sendo que dessas onze (11) entidades, sete (7) instituicdes e
empresas: SANTUR, SETUR, ABIH-SC, ABRASEL-SC, ACOTUR, C&VB e
SHRBS, foram indicadas como campo para busca das fontes primarias
de pesquisa constituidas de pecas graficas informativas ou
promocionais sobre o turismo local, divulgadas no ano de 2009.

3.5.2  Estudos tedricos sobre marcas

Os estudos sobre marcas permitiram a compreensido sobre a
dindmica simbdlica das marcas, como entidades que apresentam (1) o
conjunto de elementos expressivos, reunindo e emitindo todos os
sinais percebidos e relacionados a marca, e (2) o conjunto de



94

sentimentos e ideias significativos, que é denominado como brand ou
“imagem de marca” (MOLLERUP 1997; PERASSI, 2001 e COSTA,
2008). A “imagem de marca” é de dominio publico e as estratégias e
acdes de branding buscam interferir positivamente na composicdo
dessa imagem, comunicando seus valores por meio de simbolos oficiais
que compdem a “identidade corporativa” ou “identidade de marca”
(AAKER, 2007; WHEELER, 2008 e MEGGS, 2009). Entre os simbolos
oficiais da marca, destacam-se os simbolos graficos que compdem sua
trademark ou “identidade visual de marca” (MOLLERUP, 1997; PEON,
2003; STRUNK, 2007 e NEUMEIER, 2008).

As “marcas de lugar” (SEMPRINI, 2006; BAKER, 2007; KOTLER
et al., 2007 e OLINS, 2007), atuam na identificacio e representacio de
localidades de maneira semelhante a atuacido das marcas comerciais e
institucionais, com relacdo a corporagdes, produtos ou servicos que
representam. Todavia, as estratégias de branding sao dificultadas e
devem ser diferenciadas no marketing de lugar (KOTLER et a/, 2007),
porque os lugares sdo ocupados por muitos emissores de sinais
expressivos da marca, sejam instituicdes, empresas, setores ou pessoas,
cujos interesses sdo diferenciados entre si. Inclusive, esses interesses
podem ser contraditorios (RANDALL, 2009). A diversidade de intengdes
produz diferentes conjuntos de sinais e, também, provoca grande
variedade de significacdes. Por isso, esta pesquisa se restringiu ao
estudo dos sinais graficos emitidos pelo setor turistico local. Essa
decisdo foi justificada pela importancia das acdes de turismo no
planejamento das estratégias politico-econdmicas desta cidade e pela
abrangéncia dessa comunicagdo junto a um publico, que ¢ considerado
amplo e diversificado.

3.5.3 Estudos documentais

Os dados obtidos na pesquisa documental, considerando-se as
imagens apresentadas mnas pecas graficas, informativas ou
promocionais, divulgadas pelo setor turistico local no ano de 2009,
foram organizados e tabulados, permitindo as interpretacdes propostas
a seguir. As paginas dos documentos foram consideradas a variavel
constante. Em seguida, foi realizado o cruzamento desta primeira
variavel com outras variaveis: (1) origem da entidade (municipal ou
estadual); (2) esfera da entidade (publica ou privada); (3) objetivo do
material impresso (informativo ou promocional); (4) elemento unitario
da ilustracdo ou da imagem fotografica.
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3.56.3.1 A origem da entidade

Como apresentado na imagem seguir (grafico 03), dos trinta
(30) documentos analisados, vinte (20) sdo provenientes de entidades
estaduais e dez (10) de entidades municipais.

Documentos x Origem Ent.

EST 20

MUN 10

Grafico 03 - Numero de documentos pela origem da entidade.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

No universo de pesquisa, ha mais entidades municipais que
entidades estaduais, quatro (4) sdo municipais e trés (3) sdo estaduais.
Além disso, as entidades estaduais possuiam o dobro de pecas graficas
diferentes entre si, com relacdo ao numero de pecas diferentes de
posse das entidades municipais. Verificou-se que, no ano de 2009, as
entidades estaduais, em menor numero, possuiam mais pecas graficas
diferentes, que incluiam a promocio da cidade de Floriandpolis como
destino turistico do que as entidades municipais.

3.5.3.2 Aesfera da entidade

Conforme mostra a imagem a seguir (grafico 04), dos trinta (30)
documentos analisados, dezenove (19) provém da esfera publica e
onze (11) da privada. Portanto, verificou-se que, no ano de 2009, as
entidades publicas possuiam maior numero de pecas graficas diferentes
entre si sobre a cidade de Floriandpolis, do que as entidades privadas.
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Documentos x Caracteristica Ent.

PUB 19

PRIV 1

Grafico 04 - Numero de documentos pela caracteristica da entidade.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

3.56.3.3 0O objetivo do material impresso

Na imagem a seguir (grafico 05), sdo apresentados os dados
referentes ao objetivo do material impresso. Dos trinta (30)
documentos analisados, vinte e trés (23) foram considerados
informativos e apenas sete (7) foram considerados publicitarios. A
maior parte dos documentos pesquisados, proporcionalmente, investe
mais na escrita com fins informativos, em decorréncia do carater
publico-institucional do maior numero de entidades emissoras. Diante
disso, ¢ possivel inferir a possibilidade de ampliacdo de pecas graficas
promocionais, depois de um estudo de viabilidade com relacdo a
outros meios de comunicacdo e as possibilidades de distribuicdo
eficiente dos novos materiais.

Documentos x Objetivo

INF 23

PUBL 7

Grafico 05 - Numero de documentos por entidade.
Fonte - elaborada pela autora (2009).

3.5.3.4 0O elemento unitério da ilustracdo ou imagem.

Nesta etapa da pesquisa documental, foram identificados os
elementos visuais recorrentes em todas as ilustracdes e imagens
fotograficas encontradas em trezentas e oitenta e cinco (385) paginas
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impressas, que compdem os trinta (30) documentos ou pegas graficas
da amostra.

llustracdo

Na amostra, foram encontradas trinta e nove ilustragdes (39). A
imagem a sequir (grafico 06) aponta os elementos unitarios
encontrados nas ilustracdes, por ordenacdo hierdrquica de recorréncia.

Elementos unitarios nas ilustracoes

m RECORRENCIA

MAPA ILHA
ONDAS
PROJETOS
PONTE HL
EVENTOS
CASAL
BANDEIRA
soL
PALMEIRA
LACO
GASTRONOMIA
GAIVOTA
BRASAO

BORBOLETA

Grafico 06 - Recorréncia do elemento unitdrio nas ilustracdes.
Fonte - elaborada pela autora (2009).
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O mapa da llha de Santa Catarina ¢ o elemento visual de maior
recorréncia nas ilustracdes das pecas graficas impressas (fig. 32 e 33).

Figura 32 - Detalhe da amostra. Figura 33 - Detalhe da amostra. llustracdo
llustracdo do mapa da llha de Santa do mapa da llha de Santa Catarina.
Catarina. Fonte - Convention & Visitors Bureau,
Fonte - Brasil, [ca. 2008]. [ca. 2009].

Na sequencia, foram encontrados de modo recorrente as
representacdes graficas de ondas (fig. 34), e as ilustracdes dos projetos
de infraestrutura para a cidade (fig. 35 e 36), como projeto da “Arena
Multiuso”® e projeto de revitalizacdo da passarela do samba “Nego
Quirido™’.

Figura 34 - Documento com representacgdo grafica de ondas.
Fonte - Brasil, [ca. 2008].

& A Arena Multiuso ¢ considerado um espaco para a realizagdo de eventos culturais, artisticos,
esportivos, econdmicos e em outras dreas.
"Nego Quirido é o sambddromo da cidade de Florian6polis.
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Figura 35 - Detalhe da amostra. llustragdo Figura 36 - Detalhe da amostra.

da Arena Multiuso. llustracdo passarela de samba Nego
Fonte - Floriandpolis, 2008. Quirido.

Fonte - Floriandpolis, 2008.

Logo apds, foram encontrados, ainda como mais recorrentes, as
ilustragbes da ponte “Hercilio Luz” e desenhos referentes a eventos
locais como: “Fenaostra”® e “Desafio Internacional das Estrelas” (fig.
37,38 e 39; 40, 41 e 42).

AR

Santa Catarina « Brasil

Em outubro... MAPA

riUninNnUrulio
EMI/SUAS MAOS

e TN d ..Florianépol
Floriandpolis teespera,
Figura 37 - Documento  Figura 38 - Documento Figura 39 - Documento
com Ponte Hercilio Luz. com ilustragdes da com ilustragdes da
Fonte - Brasil, [ca. Fenaostra. Fenaostra.e do Desafio das
2008]. Fonte - Floriandpolis, Estrelas.
2008. Fonte - Florianopolis, 2008.

& Importante festa gastrondmica e cultural agoriana que acontece na cidade de Floriandpolis.
° Prova de Kart que reune grandes nomes do automobilismo mundial.
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Figura 40 - Detalhe da amostra. Figura 41 - Figura 42 - Detalhe da
Ponte Hercilio Luz. Detalhe da amostra. amostra.
Fonte - Brasil, [ca. 2008]. Fenaostra. Desafio das Estrelas.
Fonte - Fonte - Floriandpolis,
Floriandpolis, 2008. 2008.

Foram encontrados outros elementos de menor recorréncia,
como ilustracOes representando casais, sol, palmeiras, lacos, gaivotas,
borboletas (fig. 43).

Figura 43 - Detalhe da amostra. casais, palmeiras, gaivotas e borboletas.
Fonte - Convention & Visitors Bureau,
[ca. 2009].

Esses elementos ilustrados desempenham diferentes funcdes. A
imagem do mapa da llha de Santa Catarina aparece como elemento
informativo-simbdlico. Tlustracbes de casais e estrelas sugerem
conotacdes romanticas. Todavia, ilustracdes como o sol, as palmeiras e
as gaivotas denotam elementos do local, compondo um cendrio
tropical de férias ou lazer, entre outras possibilidades. Os simbolos
oficiais do municipio, como brasdo e bandeira, nido foram
representativos na amostra.
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Imagens fotograficas

0 numero total de imagens fotograficas percebidas na amostra
foi de trezentas e sessenta (360). A imagem a seguir (grafico 07) indica
a recorréncia dos elementos visuais unitarios.
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PRAIA

GASTRONOMIA
RESTAURANTE

PONTE HL

LAGOA DA CONCEICAO
FORTALEZA

ESPORTE

MUSEU

CENTRO CIDADE
CASARIO ACORIANO
BEIRA-MAR NORTE
ARTESANATO

CENTRO DE CONVENCOES
ILHAS

MERCADO PUBLICO
IGREJA

PRACA

SITIO ARQUEOLOGICO
VELEIROS

PESCA

CARNAVAL

OUTRAS PONTES
SHOPPING

LAGOA DO PERI
ASSOCIACAO CATARINENSE DE MEDICINA
TRAPICHE
TRANSATLANTICO BAIA NORTE
TERMINAL RODOVIARIO RITA MARIA
EVENTO

DUNAS

VILA DOS PESCADORES
VIADUTO CIC

VEGETACAO

SISTEMA INTEGRADO DE TRANSPORTES
SCUNA

MARTIM PESCADOR
MARINA

MAR

MAQUINA FOTOGRAFICA
GUARAPUVU

FIESC

ENGENHO DE FARINHA
EDIFICIOS SEC. XIX
DANCA ACORIANA

COPO CACHACA
AEROPORTO

Elementos unitarios nas fotografias

m RECORRENCIA

142

103

I 22

m—
18

I 13
mm— 16

Grafico 07 - Recorréncia do elemento unitario nas fotografias.
Fonte - elaborada pela autora (2009).
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No grafico, os elementos visuais de maior recorréncia foram
imagens de praias e imagens relacionadas a restaurantes e
gastronomia. As imagens da ponte “Hercilio Luz” aparecem
hierarquicamente em quarto lugar, mas foram percebidas como
imagens mais consistentes, porque caracteriza a recorréncia de um
mesmo simbolo unitario (fig. 44 e 45).

_.Floriandpolis
Mini Guide

Figura 44 - Documento com imagens da Figura 45 - Documento com imagens
Ponte Hercilio Luz. da Ponte Hercilio Luz.
Fonte - Brasil, [ca. 2008]. Fonte - Acoriana Turismo, [ca. 2008].

As imagens de praias, restaurantes e gastronomia sé podem ser
consideradas como representantes de uma categoria, porque a
variedade de elementos apresentados em cada categoria ndo permite a
identificacdo de um elemento uUnico recorrente e, também, ndo
favorecem a composicio de sinteses visuais (fig. 46, 47 e 48; 49, 50 e
51; 52, 53, 54 e 55).

Figura 46 - Detalhe da Figura 47 - Detalhe da

Figura 48 - Detalhe da

amostra. Imagens de amostra. Imagens de amostra. Imagens de
praias distintas. praias distintas. praias distintas.

Fonte - Brasil, [ca. 2008].  Fonte - Brasil, [ca. 2008].  Fonte - Brasil, [ca. 2008].
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Figura 49 - Detalhe da

amostra. Imagens dos Figura 50 - Detalhe da Figura 51 - Detalhe da

restaurantes. amostra. Imagens dos amostra. Imagens dos
Fonte - Abrasel, 2009. restaurantes. restaurantes.
Fonte - Abrasel, 2009. Fonte - Abrasel, 2009.

Figura 52 - Figura 53 - Figura 54 - Figura 55 -
Detalhe da Detalhe da Detalhe da Detalhe da
amostra. Imagens amostra. Imagens amostra. Imagens amostra. Imagens
gastronomia. gastronomia. gastronomia. gastronomia.

Fonte - Brasil, [ca. Fonte - Fonte - Fonte -
2008]. Florianépolis, Florianépolis, Floriandpolis,
2008. 2008. 2008.

Na sequéncia, aparecem também imagens muito diferentes entre
si, mas todas referentes & “Lagoa da Conceicdo” (fig. 56 e 57).

Figura 56 - Detalhe da amostra.  Figura 57 - Detalhe da amostra. Imagem
Imagem Lagoa da Conceicéo. Lagoa da Conceicao.
Fonte - Brasil, [ca. 2008]. Fonte - Brasil, [ca. 2008].
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Ha, ainda, imagens relacionadas a fortalezas histdricas, a
esportes, a museus e ao centro antigo da cidade. Os casarios acorianos
e imagens da “Beira-mar Norte”, ja permitem a possibilidade de
sinteses visuais que sejam representativas desses dois elementos (fig.
58, 59 e 60).

Figura 58 - Detalhe da Figura 59 - Detalhe da Figura 60 - Detalhe da
amostra. Imagem de amostra. Imagem de amostra. Imagem da
casario agoriano. casario agoriano. Beira-mar.
Fonte - Brasil, [ca. 2008].  Fonte - Brasil, [ca. 2008].  Fonte - Brasil, [ca. 2008].

0 mesmo nio acontece com as imagens de artesanato ou com
imagens de outras ilhas relacionadas com esta cidade. As imagens do
“Centro de Convencoes”, do “Mercado Publico” e mesmo das igrejas
coloniais, também, indicam a possibilidade de sinteses visuais
representativas dessas localidades. O mesmo ndo acontece com as
imagens de pracas e de sitios arqueoldgicos.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Avraham e Ketter (2008) assinalam que uma marca de lugar
significativa deve ser Unica e coerente com a imagem que se busca
projetar, utilizando caracteristicas distintivas do local. Elementos
visuais identificadores como a imagem da ponte “Hercilio Luz” e o
mapa da ilha de Santa Catarina e adjacéncias aparecem como
elementos unitarios, especificos, recorrentes e distintivos e devem ser
considerado como sinais expressivos e simbolos importantes na
comunicacido da marca de lugar emitida pelo setor turistico local.

As ilustragdes do mapa da 1lha da Santa Catarina e adjacéncias
ainda privilegiam a denotacdo da grande orla maritima que caracteriza
a regido insular e todas as praias do local. Tendo em vista que a
categoria “praias” foi muito recorrente na documentacio pesquisada.

Como foi indicado anteriormente, ha elementos diversificados
que compdem categorias menores, como a categoria das fortalezas,
das construgdes acorianas, das igrejas coloniais, do mercado, da
avenida “Beira Mar”. Essas categorias podem ser representadas por um
elemento sintético e exemplar, como a imagem de uma das igrejas,
como uma vista do mercado, entre outras possibilidades.

A categoria gastrondmica dentro de sua segmentacdo também
apresenta elementos mais distintivos e especificos da marca de lugar.
Por exemplo, a ostra ¢ um produto que ¢ divulgado como elemento
caracteristico, cuja producdo local apresenta valores distintivos de
qualidade na producido e na preparacdo do produto. Por isso, foram
encontradas imagens relacionadas a Fenaostra, que ¢ a feira anual de
divulgacdo do produto local.

Os elementos visuais como imagens de fortalezas, igrejas e
produtos gastrondmicos podem ser graficamente sintetizados para
serem apresentados como elementos distintivos e significativos dos
processos de segmentacdo da marca de lugar direcionada a publicos
especificos. Isso ¢ vidvel, desde que seja considerado um projeto de
identidade visual em que formas, cores e tipos, entre outros,
determinem uma unidade caracteristica da marca. Esses elementos de
segmentacdo podem e devem ser associados aos elementos visuais
centrais de identificacdo da marca de lugar que foram aqui indicados.

Nas imagens pesquisadas, a ponte “Hercilio Luz” foi
representada em diferentes angulos e enquadrada sob diversas vistas,
totais ou parciais, as vezes, resultando em imagens panoramicas e,
outras vezes, em recortes figurativos.
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A ponte material denominada “Hercilio Luz” ¢é considerada
simbolo da cidade de Floriandpolis. Por isso, sua imagem ¢
reproduzida nas pecas graficas, informativas e promocionais, que
foram divulgadas pelo setor turistico local. As imagens da ponte no
material impresso representam, primeiramente, a ponte material que
existe na cidade, mas também representam a propria cidade.

Recuperando a parte da Teoria Semidtica que trata dos tipos de
objeto do signo (NIEMEYER, 2007), foi possivel perceber diferentes
objetos imediatos nos signos que representam, por exemplo, a ponte
“Hercilio Luz”, devido a diversas imagens representando a vista total
ou vistas parciais de multiplos dngulos da ponte material. Esses objetos
imediatos, diferentes entre si, representam o mesmo objeto dinamico
ponte e, consequentemente, o objeto dindmico cidade. Porém, cada
um desses compde interpretantes ligeiramente diferenciados, com
relacdo aos aspectos significativos objetivos e subjetivos desses
simbolos.

A partir do olhar emissor do setor turistico local, pode ser
desenvolvido um futuro projeto para definir a identidade visual da
marca de lugar Floriandpolis. Para tanto, devem ser consideradas as
possibilidades de representacdo dos simbolos, sejam os mais gerais e
distintivos, como a ponte “Hercilio Luz” e o mapa da llha de Santa
Catarina e adjacéncias, ou os simbolos de segmentacgdo turistica, como
a representacdo de fortaleza, de igreja e de ostra entre outros icones
possiveis. Isso implica na expressdo de objetos imediatos eficientes,
devido ao estilo das formas, a escolha das cores e, também, aos
angulos e vistas de representacdo.

Os dados coletados ensejam diversas interpretacdes de questdes
periféricas ao escopo da pesquisa. Todavia, resistiu-se a tais
interpretacdes, necessariamente, porque isso implicaria na necessidade
de pesquisas complementares, que pudessem confirmar as hipdteses
decorrentes dos exercicios interpretativos.

Por exemplo, outra pesquisa possivel seria comparar os signos
expressos pelo setor turistico local com os signos expressos por outros
setores socio-politico-econdmicos desta cidade. Também, poderia ser
realizada uma pesquisa para conhecer e hierarquizar os numeros
especificos de pecas graficas efetivamente distribuidas por cada
entidade ou, ainda, definir os segmentos do publico aos quais sdo
dirigidos essas pecas. Contudo, o objetivo proposto neste trabalho foi
hierarquizar, quantitativamente e qualitativamente, os elementos
visuais identificadores da marca de lugar nos impressos divulgados
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pelo setor turistico local. 1sso ¢ o que foi levantado na pesquisa e
informado nesta dissertacgio.

Um trabalho futuro, como decorréncia direta desta pesquisa,
seria o projeto de identidade visual da marca de lugar Florianopolis, de
acordo com os simbolos emitidos pelo setor turistico local. Tendo em
vista, o que foi encontrado nas pecas graficas divulgadas como meios
de informacdo e de publicidade do setor, no ano de 2009. Pelo que foi
aqui estudado, ¢ possivel propor elementos visuais identificadores para
a composicdo de uma marca grafica ou assinatura visual central e,
ainda, outros elementos visuais identificadores da segmentacio do
setor, para o atendimento de publicos especificos, de acordo com as
peculiaridades do trade turistico local.
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ANEXO A - MENSAGEM ELETRONICA RECEBIDA PELA ABIH

trade turistico

ABIH-5C <abih@abih-sc.com.br>
Para: Natacha <natachapontes@gmail. com=

b
%E, o
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MIELF -
l?-‘&"rfltm F j
Awmlﬁu

Prezada MNatacha

Conversei com nosso presidente que me informou ndo haver nenhum docume
o que existe & a unido do grupo que trabalha em conjunto para divulgar o turis

As entidades que compde o trade sdo:

ABIH-SC Jodo Eduardo Amaral Moritz abihi@abih-sc.com. br

ABAV-SC Eduardo Loch secretaria@abavsc. com. br

ABRASEL - Ezzio Librizzi secretaria@abraselsc_org.br;

ABEOC - Maria Lucia Camargo Silva - praxisflorianopolis@praxis.srv.br;
FHORESC - Estanislau Emilio Bresolim - ebresoling@thoresc_org br:
SANTUR - VALDIR RUBENS WALENDOWSKY -presi@santur. sc.gov.br;
ABRAJET - Valmir Grein - valmir@jornaltribuna.com.br;

Atenciosamente,

Rita Acki
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