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RESUMO

TOCHETTO, Josiane. Branding, design e identidades territoriais. 2015. 185f.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacao) - Curso de Bacharelado em Design,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. 2015.

A compreensédo das identidades e dos seus processos de construcdo tem se
mostrado ferramentas valiosas para os designers. Recorre-se a estas para dar
significado e valor as coisas, assim como melhor compreender 0os cenarios em que
estdo inseridas e as abordagens que mais adequadamente se moldam ao
objeto/servico. Este trabalho de conclusdo de curso buscou elaborar através da
identificacdo dos elementos que constroem uma identidade territorial, sejam eles
fisicos ou ndo, construir um modelo tedrico para a gestdo e desenvolvimento de
branding territorial.

Levando-se em consideracdo que um territério deve ser compreendido como um
conjunto de aspectos, materiais e imateriais, muito mais abrangente que apenas seu
espaco fisico geografico. No caso das identidades destes territérios, fez-se
necessaria uma reflexdo mais profunda, tendo-se como base os aspectos simbolicos
e a histéricos que a formam. Percebeu-se que identidade de um territorio (identidade
territorial) abrange diversas areas, € multidisciplinar, assim € um processo em
constante construcédo, que ndo somente pode ser reconhecida, como também pode
ser experimentada.

Assim pode-se pensar na identidade de um territdrio como um sistema, onde atraves
deste de uma vasto numero de elementos, origina-se a imagem de um determinado
lugar. Este sistema € usado como interface entre o individuo e a sociedade, gerando
valor e significacdo as acbes e modo de ser/viver, bem como o sentimento de
lealdade a esse determinado local.

A partir do levantamento, comparacao e abordagens das principais metodologias de
design, branding, identidades visuais e place branding, pode-se refletir sobre a
gestdo da imagem local, as relacdes construidas pelo territério, os stakeholders
envolvidos neste processo e como estas podem ser criadas de forma mais efetiva e
abrangente.

Desta forma, pode-se oferecer recomendacdes, ferramentas, técnicas, estratégias e
posicionamentos para instituir e reforcar positivamente, por meio da gestdo e
comunicacao da marca, uma identidade territorial que valorize as particularidades do
territorio, impulsione sua notoriedade e promova um maior engajamento do publico.

Palavras-chave: Branding. Design. Identidades. Territérios. Modelo tedrico.



ABSTRACT

TOCHETTO, Josiane. Branding, design e territorial identities. 2015. 185 pages.
Final Year Research Project (Bachelor in Design) -, Federal Technology University -
Parand. Curitiba, 2015.

Understanding the identities and their construction process has proven valuable tools for
designers. We resort to these to give meaning and value to things, as well as better
understand the scenarios where they are inserted and approaches that more properly mold
to the object / service.This Final Year Research Project tried to elaborate by identifying the
elements that build a territorial identity, whether physical or not, and construct a theoretical
model for the management and development of territorial branding.

Taking in consideration that a territory must be understood as a number of aspects, material
and immaterial, much broader than just their geographical physical space.In the case of the
identities of those territories, further reflection was necessary, by taking as base the symbolic
aspects and historical which form it. It was perceived that the identity of a territory (territorial
identity) embraces several areas, is multidisciplinary, so it is a process in constant
construction, which can not only be recognized, but can also be experienced.

Thus we can think about the identity of a territory as a system, where through this a large
number of elements, originates the image of a specific place.This system is used as an
interface between the individual and society, creating value and meaning to the actions and
way of being / living and a sense of loyalty to this particular location.

From the survey, comparison and approaches of the main design methodologies, branding,
visual identity and place branding, we can reflect on the management of local image, the
relationships built through the territory, the stakeholders involved in this process and how
these can be created more effectively and comprehensively.

In this way, we can offer advices, tools, techniques, strategies and positioning, to establish
and strengthen positively by management and brand communication, a territorial identity that
values the peculiarities of the territory, boost its reputation and promote greater engagement
of the public.

Keywords: Branding. Design. Idendity. Territory. Theorical model.
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1 INTRODUCAO

1.1 MOTIVACAO

A compreensao das identidades e dos seus processos de construcao tem
se mostrado ferramentas valiosas para os designers. Recorre-se a estas para dar
significado e valor as coisas, assim como melhor compreender 0os cenarios em que
estdo inseridas e as abordagens que mais adequadamente se moldam ao
objeto/servigo.

No caso das identidades territoriais se faz necessaria uma reflexdo mais
profunda, tendo-se como base o0s aspectos simbolicos e a histéricos que a formam,
assim podemos pensar na identidade de um territdrio como um sistema. Este
sistema é usado como interface entre o individuo e a sociedade, gerando valor e
significacdo as acdes e modo de ser/viver, bem como o sentimento de lealdade a
esse determinado grupo local. Esse sentimento fideliza o “cliente” a determinada
marcal/territorio. A identidade territorial abrange diversas areas, € multidisciplinar,
assim é um processo em constante constru¢cdo, que nao somente pode ser
reconhecida, como também pode ser experimentada.

Nossa sociedade dinamica, moderna e globalizada tem como desafio
atual a busca por uma identidade propria e que seja reconhecida, do mesmo modo
gue haja uma adaptacdo dessas identidades as novas necessidades do mercado.
Este mercado possui uma demanda cada vez mais competitiva e exigente, movidas
pela facilidade de acesso a informacao e dinamicidade dos meios de comunicacao.

Busca-se assim, através do desenvolvimento deste trabalho,
compreender, posicionar e valorizar uma localidade, seja esta uma cidade, regido ou
pais, propondo processos, ferramentas e melhorias em sua imagem e reputacao,

minimizando assim as associa¢des negativas e 0s seus estereotipos.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O territério deve ser compreendido como um conjunto de aspectos,
materiais e imateriais, muito mais abrangente que apenas seu espaco fisico
geogréfico. Ele tem papel fundamental na construcdo das identidades pessoais,
assim como peca essencial na construcdo da autoimagem e sentimento de
pertencimento dos sujeitos.

Compreender o cendrio e 0s atores que compdem o0 panorama das
identidades territoriais € um aspecto fundamental para analise, desenvolvimento de
novas abordagens e reflexdes sobre o impacto dessas identidades no modo de vida
e desenvolvimento econdmico de determinado local. Com os novos desafios
impostos pela modernidade e globalizacdo, a postura adotada pelas
empresas/logradouros € de suma valia para posiciona-los e destaca-los frente a
grande concorréncia e competitividade.

Para reforcar esses aspectos, fomenta-se aqui neste projeto uma nova
abordagem do territorio e sua identidade, onde a compreensédo do logradouro passa
a ser contemplada como um sujeito e produto a ser “consumido”. Tanto pelos que a
ele pertencem, como a comunidade de moradores e empresarios fixados ali, quanto
pelos sujeitos e empresas que nao participam daquela realidade, como turistas e
empresas estrangeiras. Assim a compreensdo, gestdo e promocao dos fatores
ligados a identidade territorial gera visibilidade e agrega valor, fomentando-se a
atratividade, confianca e credibilidade do local, de seus produtos e servicos gerados

ou a ele associados.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar os elementos que constroem uma identidade territorial e a partir

deles refletir sobre a gestdo de marca, oferecendo um modelo tedrico de
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recomendacfes e técnicas para o desenvolvimento de um projeto de branding

territorial.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar uma pesquisa sobre identidades, construcdo de identidades e
identidade territorial.

e Realizar uma pesquisa sobre globalizacdo e os impactos sobre as
identidades territoriais.

e Pesquisas técnicas e metodologias de projeto de design e
planejamento estratégico, por exemplo, como a metodologia de Branding, que
possam dialogar na idealizac&o e construcao das identidades territoriais.

e Pesquisar sobre conceitos e estratégias do marketing territorial.

e Refletir sobre a relacdo entre esses conteudos, as identidades
territoriais e o design.

e Produzir recomendacdes para projetos de identidades territoriais, com

enfoque na aplicacdo de conceitos e ferramentas de design.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos aplicados ao projeto partiram da
pesquisa bibliografica nas areas abordadas e reflexdo sobre os mesmos, com intuito
de agrupar aspectos similares e produzir uma linha de raciocinio abrangente.

Primeiramente as pesquisas sdo focadas nos conceitos de identidades e
seus desdobramentos, associando a globalizacdo e as modificacbes produzidas
pelos novos modelos de consumo e a modernidade.

A etapa seguinte trata-se de uma abordagem usando metodologias mais
diretamente associadas a processos de criacdo de design, como branding, design
de servico e design estratégico. Sempre refletindo em como aplicar esses contetdos

na esfera territorial.
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O ultimo aspecto abordado € o Marketing Territorial e comunicacdo
desses logradouros, quais sdo as estratégias que devem ser abordadas quando
falamos de territorios.

Este projeto aborda diversas areas do conhecimento, sendo assim um
trabalho multidisciplinar. Estas contribuem para a compreensao e planejamento mais
abrangente das identidades territoriais, como exemplo, podemos citar as areas:
sociologia, geografia, design, administracao e marketing,

ApGs a realizacdo de todas as etapas anteriormente citadas, foram
compilados os conteudos resultados, finalizando-se a monografia e apresentacao o

resultado para a banca.

1.5 FUNDAMENTACAO TEORICA

A pesquisa sera fundamentada nos recortes teéricos de diferentes
autores em areas associadas ao Design, Marketing, Cultura, Sociologia, Branding
entre outros, revisando suas linhas de estudo e conclusbes de forma associativa,
com foco nos territorios e suas identidades.

A pesquisa sera dividida em trés etapas: a revisdo bibliografica,
apresentando os conceitos a serem abordados, levantamento de metodologias de
projeto variadas e desenvolvimento de um modelo conceitual para projetos de
desenvolvimento de branding territorial.

No quadro (Quadro 1) a seguir encontram os principais topicos de cada

etapa e alguns autores utilizados.

Desenvolvimento e organizagdo do trabalho

Etapa Topicos Autores

Revisdo da Identidades: constru¢@o, comunicagéo e Hall, Castells, Canclini, Reyes,

literatura elementos; Mercado, globalizacéo e relagbes; |Tarouco, Mattioli, Gaio e Gouveia,
Turismo; Krucken, Guiotto, Palumbo, Kotler,
Marca, Identidade Visual e Branding; Branisso, Aaker, Chernatony, Rato,
Marketing e suas aplicagdes; Almeida, Cameira, Anholt, Strunck,
Stakeholders; Sousa, Costa, etc.

Metodologias |Metodologias de projeto de design, branding, |Baxter, Lobach, Munari, Bonsiepe,
identidade visual, place branding. Wheeler, Rezende, Aaker,Moilen e

Rainisto, Tarouco, Costa, etc.




Modelo tedrico |Desenvolvimento; Etapas; Sub-categorias;

Ferramentas e observacoes.

Kavaratis, Dinnie, Lee, Morgan,
Allan, Cruz, Pontes, Fraser, etc.
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Quadro 1 — Defini¢Bes de marca.
Fonte: Autoria propria
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 AIDENTIDADE E OS TERRITORIOS

A identidade é uma questdo discutida em diferentes é&reas do
conhecimento. Para Castells (1999) "a identidade € o processo de construcao de
significado com base em um atributo cultural, ou um conjunto de atributos culturais
inter-relacionados, que prevalecem sobre outras fontes de significado” (CASTELLS,
1999, p. 22). Castells (1999) e outros autores, como Stuart Hall, Reyes e Woodward,
afirmam que "toda identidade € construida™ (CASTELLS, 1999, p. 22), portanto, toda
identidade pode ser produzida.

Stuart Hall (2006) discute em seu livro A identidade cultural na pés-
modernidade, como o homem se comporta em relacdo a cultura e como ela esta
relacionada ao homem. Inicialmente, pode-se dizer que o homem nasce em uma
cultura, e que esta, assim como o forma, torna-se parte de seu ser. Esta combinacéo
€ resultado da necessidade do ser humano de fazer parte, se sentir pertencente a
algo maior do que o estado natural de individuo livre e independente. O resultado &
a sensacdo de sentido, dadas pelas acbes e modo de ser, bem como o
reconhecimento da ideia de patria e de lealdade a um determinado grupo, nacao,
sociedade, etc. Também assim, se cria uma identidade que funciona como uma
interface entre o individuo e a sociedade.

Este sistema visa criar e organizar uma cultura que permite certa
‘homogeneidade”, que de alguma forma, constréi e influencia os que pertencem a
esta. Porém, em contraste, facilita a interacéo e participacéo, tornando-se um ponto
de unificacdo alternativo dos individuos, independentemente de suas diferencas.
Stuart Hall reforca essa teoria dizendo que “nagdo nao € apenas uma entidade
politica, mas algo que produz sentidos. As pessoas ndo sdo apenas cidadaos legais.
Elas participam de uma ideia de nagao tal como representada na cultura nacional”
(HALL, 2006, p. 49).

As identidades sdo também fabricadas por meio da definicdo da
diferenca, que ocorre tanto por meio de sistemas simbolicos de representacédo

quanto por meio de formas de exclusdo social (preconceito, xenofobia, etc.). As
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identidades, pois, ndo séo o oposto da diferenca: a identidade depende da diferenca
ou das similaridades em um grupo. Nas relagdes sociais, essas formas de diferenca,
simbdlica e a social, sdo estabelecidas, ao menos em parte, por meio de sistemas
classificatérios. Um sistema classificatorio aplica um principio de diferenca a uma
populacédo, de tal forma que seja capaz de dividi-las (todas as caracteristicas) em ao
menos dois grupos opostos: nos/eles. “As representagbes delimitam espacos,
estabelecem fronteiras por meio das quais sédo marcadas as diferencas em relagéao a
outras possibilidades de identificagdo” (SANTOS, 2011, p. 03).

Outro aspecto que define a identidade de um territério € apontado como
Genius Loci (MATTIOLI, 2011), que expressa uma identidade através da
personificacdo do espirito de culturas/sentimento antigo através de um monumento.
E também o meio pelo qual podemos verificar a correspondéncia entre o carater
natural e o carater artificial da cidade, a relacdo ou o dialogo entre os edificios e 0
ambiente no qual foi construido.

A identidade territorial é construida discursivamente no, e através de, um
recorte espacial, € uma construcdo demarcada a partir de um recorte territorial onde
se estabelecem relagcbes. Araujo e Haesbaert (2007) assumem que "como toda a
relacéo social, toda a identidade cultural é espacial, na medida em que se realiza
no/através do espaco, pelas estratégias de apropriacdo, culturais e politicas, dos
grupos sociais, ou seja, que mantém o elo entre espaco, politica e cultura” (ARAUJO
e HAESBAERT, 2007, p. 44). Hall (2006) afirma que a esséncia do carater nacional,
a identidade ligada a um lugar, é imutavel e que os significados sdo apresentados
como uma "evolucdo" da tradicdo e da heranca, ligando e equilibrando, assim, o
presente ao passado. Porém, essas tradicbes nem sempre sao verdadeiras,
frequentemente sdo associadas com as identidades nacionais determinados valores
e normas nao pertencentes a essa cultura. Outra estratégia adotada a fim de
elucidar a origem da nacdo e de seu carater, €, segundo Hall (2002), o mito
fundador, que usa histoérias “alternativas” para explicar a fundagao de novas nagdes,
e, assim, para “expulsar os outros" que, em casos pontuais, ameacam sua
identidade.

No que diz respeito aos diversos aspectos que promovem a valorizacao
da identidade urbana, deve-se também refletir, segundo Alvares (2009), sobre
aqueles que promovem o deterioramento. A hegemonia de uma cultura sobre a

outra, tendo em conta a visdo de alguns individuos, de fato, se encontram na
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diferenca em que sdo imaginadas. Através de uma cultura de avaliagdo, se
confrontam os principais aspectos de valor de uma cultura com outras caracteristicas
de carater negativo, pelos quais se impde um juizo de importancia, distinguindo
determinados pontos que podem ser avaliados como menos valiosos ou relevantes
perante outros territorios.

Patrimonio cultural, levando em consideragcéo a posi¢céo de definicdo da
identidade coletiva como nacéo, imprime legitimidade aos sinais e a0s monumentos
nacionais que devem ser reconhecidos por uma sociedade. O uso simbdlico de
objetos e monumentos para definir identidades coletivas é recorrente na construcao
de categorias culturais. Segundo Mattioli (2011), assim, todos sentem-se, de certa
forma, auténticos portadores desses atributos.

Como pode-se perceber a constru¢do de uma identidade territorial € algo
complexo e que envolve diversos fatores. Em termos praticos, as identidades
nacionais surgem, se constituem e dependem de fatores que se inter-relacionam
durante sua formacado histérica, sendo alguns mais subjetivos e outros mais
concretos.

Algumas caracteristicas reforcam a “imagem” de determinada regido, sao
utilizadas como atributo de maior visibilidade e diferenciacdo. Elas constroem a
memoaria coletiva de um povo e sua vivéncia forja a unidade e o carater local. Santos
(2011) apoia essa teoria afirmando que “os significados ndo sao intrinsecos as
coisas, mas resultantes da articulacéo entre fatores materiais e sistemas culturais ou
simbdlicos” (SANTOS, 2011). Entre os diversos aspectos, destacam-se: a etnia, a
localizacdo geogréfica, o territério em si, as fronteiras, o idioma, o desenvolvimento
tecnoldgico, a politica, os sistemas de defesa, as tradi¢cdes e a fidelidade a heranca
coletiva (cultura). Para Tarouco e Reyes (2011), podem-se listar esses fatores como
principais elementos construtivos de uma identidade territorial. Sendo assim:

e Arquitetura: E um dos principais elementos que caracterizam a
identidade de determinado local e ajudam a fixa-la na memoéria das pessoas (Figura
1).
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Figura 1 — Referéncias Arquitetura
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Monumentos: S8o os marcos historicos de uma determinada época,

além de se tornarem uma referéncia mundial (Figura 2).

Figura 2 — Referéncias de monmentos.
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Indumentérias: Estdo relacionadas aos aspectos culturais de uma

sociedade, geralmente associados a aderecos e vestimentas (Figura 3).

Figura 3 — Referéncias de indumentarias.
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Histéria: Podendo ser contada e recontada através dos mais diversos

meios, sendo transmitida através das pessoas, dos livros e das midias (Figura 4).
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Figura 4 — Referéncias historicas
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Mobiliario Urbano: Cria na cidade uma identidade marcante que sera

reproduzida através de fotos, videos, filmes e documentarios (Figura 5).
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Figura 5- Referéncias de mobiliario urbano.
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Politica: Constituicdo do poder politico, eventos de carater politico e
organizacg0Oes (Figura 6).

AR X N

Figura 6 — Referéncias Politicas

Fonte: Tarouco e Reyes (2011)
e Religido: Independente do tipo de crenca(s) ou pratica(s), ainda hoje é

um fator muito presente na sociedade. Alguns locaisespecificamente sdo fortemente

reconhecidos pelos fatores religiosos (Figura 7).

Figura 7 — Referéncias Religiosas
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

e Simbolos graficos: Compondo a estratégia visual de divulgacdo e

reconhecimento do local (Figura 8).

GERMANY
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Figura 8 — Referéncias Graficas
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)
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e Artes e cultura: Manifestacfes culturais ou até mesmo objetos de arte

gue estdo fortemente associados quando pensa-se em determinada regido. Pode-se

incluir o artesanato nessa categoria também (Figura 9).

f ‘ . .,. ‘ “ ‘ . ' 2
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Figura 9 — Referéncias Artisticas e culturais.
Fonte: Tarouco e Reyes (2011)

Acrescentam-se ainda nesses fatores, como conclusdo das analises

acerca deste assunto, 0s seguintes topicos:

e Aspectos Naturais: Sao os fatores ligados a natureza que caracterizam
determinado ambiente, influenciando-o positivamente ou negativamente. Entre eles

cita-se a geografia, biodiversidade, clima, etc. (Figura 10).

» pow . o

Figura 10 — Referéncias de aspectos naturais.

Fonte: Pixabay (2015)
e Aspectos Humanos: Caracteristicas ligadas ao ser humano, suas
caracteristicas fisicas e psicologicas, e sua relacdo em sociedade. Podemos citar
como exemplos: tracos fisicos, esteredtipos, grupos sociais especificos,

comunidades indigenas, etc. (Figura 11).

de

aspectos humanos.
Fonte: Araguaina Noticias (2014)
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¢ Instituicdes: Organiza¢Bes que tem grande impacto sobre um territorio
especifico, influenciando seu desenvolvimento e também seus stakeholders. A
instalacdo de hidrelétricas, faculdades, mineradoras, ou até mesmo centros de
pesquisa e inovacdo como o CERN (Organizagdo Europeia para a Pesquisa
Nuclear), etc. (Figura 12).

Figura 12 — Referéncias de
InstituicBes (mineradora).
Fonte: Divulga Piaui (2014)

e Eventos: Alguns eventos ou sequéncia de eventos, associados a
determinados territorios, tem grande impacto sobre a imagem e identidades
destes. Exemplos préaticos sdo as olimpiadas, feiras de literatura anuais, festas

tipicas, entre outros (Figura 13).

=050 =

Figura 13 — Referéncias de eventos.
Fonte: Marcus Pessoa (2013)

2.2 GLOBALIZACAO

A globalizacdo, segundo Stuart Hall (2006), é responsavel pelo
deslocamento das identidades culturais nacionais. Assim como 0s sistemas de
significacdo, a globalizacdo € regida pela relacdo "espaco-tempo”, e este é
responsavel pela forma como as identidades nacionais sdo representadas e
localizadas, ao menos no carater simbolico. Hall explana que “a globalizagdo se

refere agueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras
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nacionais, integrando e conectando comunidades e organizagbes em novas
combinacbes de espaco e tempo, tornando o mundo, em realidade e em
experiéncia, mais interconectado" (HALL, 1997, p.71).

Atualmente o que define o logradouro ndo abrange somente aquilo que
esta presente, "visivel', mas refere-se ao que, mesmo que oculto e distante, se
manifesta. Um dos questionamentos levantados é o enfragquecimento das estruturas
nacionais de identidade cultural, que muitas vezes desaparecem analisando-se a
cultura local em relacdo a global. Essas séao influenciadas e enfraquecidas pela
excessiva exposi¢ao.

Com o processo de globalizacdo, o que ocorre € que se modificam
substancialmente as sociedades nacionais, em termos sociais, econémicos, politicos
e culturais, também se desenvolveram nexos, relacdes, processos estruturais
internacionais, mundiais, globais (IANNI, 2002, p. 30). Essas modificacdes alteram
tais fatores de forma téo intensa, que até mesmo o que se tinha como mais palpavel
esta se diluindo.

Porém existem fatores que sado determinantes da globalizacdo das
identidades culturais, entre as quais esta a possibilidade de identidade transmitida
de modo livre e atemporal. Neste caso enfatiza-se a importancia do papel dos meios
de comunicacao e transporte no processo de globalizacdo da cultura, constituindo
uma influéncia tanto positiva, como negativa. Assim como as culturas podem ser
difundidas, também podem ser influenciadas, algo que ndo € previsto no modo
tradicional. De uma maneira simples, isso comp8e uma nova forma de construcao
da identidade cultural. Baumann (2005) defende essa visdo afirmando que
“Buscamos, construimos e mantemos as referéncias comunais de nossas
identidades em movimento lutando para nos juntarmos aos grupos igualmente
moveis e velozes que procuramos, construimos e tentamos manter vivos por um
momento, mas nao por muito tempo [...]” (BAUMANN, 2005, p. 32).

Podemos citar ainda o autor Giddens (apud TAROUCO e REYES, 2011),
que atribui a globalizacdo a responsabilidade pela “intensificagdo das relagoes
sociais em escala mundial, que ligam localidades distantes a tal maneira que
acontecimentos locais sdo modelados por eventos que estdo ocorrendo a muitas
milhas de distancia e vice-versa” (GIDDENS apud TAROCO e REYES, 2011, p. 02).
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2.3 O MUNDIAL, O LOCAL E A STANDARTIZACAO

Neste terceiro momento, reflete-se sobre o impacto gerado pela
globalizacdo, em nivel global e o carater local. Assinala-se o produto da
globalizacdo, que ao mesmo tempo em que homogeneiza a cultura, reafirma as
identidades locais e as diferencas. Com a pluralizagdo cultural existe também a
possibilidade de uma nova ocorréncia, a criacdo de novas identidades, tornando-as
pluriculturais e menos "“fixas", para Hall (2003) a “identidade ndo € vista como uma
coisa acabada, mas como um processo em construgao” (HALL, 2003, p. 62). Por
outro lado, existe a consignacao de identidades fechadas, que se reafirmam sob
uma nova otica, formando novas identidades que sdo unidas pela sua excluséao
diante da sua relagéo fronte a outras culturas ou aquelas que sdo mais amplamente
dominantes.

A perda de algumas identidades urbanas esta ligada, de um lado, a
fragilidade econdmica e cultural que dificulta a manutencdo dos simbolos
indenitarios de um logradouro, e de outro, com a abrupta mudanca do tecido urbano,
fruto do progresso capitalista e a especulacdo. Se em um determinado local
modificacbes ou transformacOes arquitetbnicas da cidade séo frequentes, a
identidade ou sentimento de pertencimento em relacéo a este lugar se modificaréo,
se perdendo. Todavia, o que € considerado e avaliado como histéria sera sempre
sujeito a um excesso de zelo, que é justificavel.

Entre as exigéncias de um mercado global, das ideologias de consumo e
da industria cultural, banalizando as formas de patrimoénio arquiteténico, este vem se
revelando presente construido como memoria. Assim, a0 mesmo tempo em que as
formas estdo cada vez mais mescladas com tracos de diferentes culturas, conteados
sociais revelam-se a identidade cultural do nosso tempo, onde o consumo estético
das formas possui mais valor que seu uso social democratico. Ono (2004)
complementa afirmando que “é o processo de expansao econdmica e tecnoldgica
sobre todas as regifes do globo terrestre que passam a integrar o mercado mundial,
por meio de empresas capitalistas, variando em intensidade em cada lugar" (ONO,
2004, p.20 e 21).



28

2.4 TURISMO

Atualmente o turismo € dos setores que desempenha um papel cada vez
mais importante na economia mundial. Esse papel, motivado por diversos fatores,
entre eles a globalizagdo, vem incitando a competitividade e a necessidade de
diferenciacdo perante os demais territorios.

Para a Organiza¢do Mundial do Turismo, o turismo € caracterizado pelas
atividades que as pessoas realizam durante determinado periodo de tempo em que
se deslocam ou permanecem em um determinado lugar, distinto do qual se habita,
sejam por fins recreativos, comerciais ou outros. O turismo surge, segundo Coelho
(2013), como “interlocutor das culturas, costumes globais e modelos estratégicos de
gestdo da era contemporanea em funcdo de sua caracteristica socioecondmica a
producéo de bens e servicos para o0 movimento temporario de pessoas em locais de
destino distintos de seu local de moradia” (COELHO, 2013, p. 09).

Segundo dados da Organizacao Mundial do Turismo, o setor é o segundo
maior em relacdo ao peso no nivel mundial, sendo responsavel por cerca de 9,3%
do PIB mundial, em 2012. Esse niumero vem aumentando e, segundo a organizacao,
espera-se que este numero de turistas cresca 3,3% ao ano, alcancando os 1,8
bilhdes em 2030.

O Ministério do Turismo do Brasil divulgou em um dos seus sites dados
referentes aos anos de 2012 e 2013, sobre o crescimento do turismo mundial e
brasileiro. Na figura (Figura 14) percebe-se as diferencas de crescimento entre os

anos e o impacto destes na economia, nos contextos nacionais e globais.

Turismo no Mundo Turismo no Brasil

Dados 2012 2013 Dados [em mih&es) 2012 2013
Chegada de Turistas Chegada de Turistas
9 . 103550 | 1.086,20 ¢ . 57 58
(mihdes) Qo Brasil
Receita Cambial Desembargues voos
(bihdes de Us$) 107783 1158,85 nodonais 855 88,9
Desembargues voos
. o 9.4 95
internacionais
Receita Cambial (US$) 664486 671071

Figura 14 — Crescimento do turismo mundial e brasileiro.
Fonte: Ministério do Turismo do Brasil (2015)
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Além dos impactos econdémicos diretos, os mais facilmente perceptiveis, o
turismo também proporciona impactos indiretos induzidos pelas atividades por ele
produzidos. Assim, o turismo se mostra “uma atividade estratégica para o novo
século que se relaciona com todos os setores da economia mundial e rompe com 0s
limites das riquezas geradas pelas multiplas atividades e das fronteiras geograficas”
(COELHO, 2013, p. 10).

Para melhor compreender, avaliar e gerenciar o territorio e sua identidade
através da perspectiva do turismo, diversas informagfes devem ser coletadas e
consideradas. Por exemplo, a avaliagdo do destino turistico pode ser realizada
através do ciclo de vida (Figura 15) proposto por Butler (apud COSTA, 2013), que
facilitam tomadas de decisédo e a compreensdo da evolugdo dos destinos e seus

produtos.

Ciclo de vida dos destinos:

Andlise de Impacto: Introdugéo Crescimento Maturidade Saturagdo Declinio

Ciclo de vida

Suprimentos

Demanda

Figura 15 — Ciclo de vida dos destinos turisticos.
Fonte: Butler (apud COSTA, 2013, p. 31)

2.5 COMUNICACAO E AS LOCALIDADES

A comunicacédo é a transferéncia de uma informacdo de um emissor para
um receptor. Uma informacdo € uma mensagem que reduz a incerteza, porém
existem modalidades de informacdo que dependem do tipo de contexto e dos
condutores utilizados.

A identidade de um local € comunicada de diferentes maneiras e s6 assim

pode ser construida e manifestada ao exterior. Quando apresenta-se alguma coisa,
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pessoa ou local a outros comunica-se a identidade e como se portar diante deste.
Algumas caracteristicas dos lugares ndo possuem a necessidade de serem
comunicados, os reconhece de forma automatica, “standard”, como por exemplo, os
sinais, palavras, gréaficos, entre outros ligados ao territério.

Para ser capaz de receber e ler de forma correta a comunicagao
produzida pelo local é necessario firmar-se nos problemas dos cédigos. Um codigo é
constituido por um repertorio de signos e das suas regras de combinacdo, que nos
permitem, se usados de modo correto, interpretar uma mensagem com base nos
significados convencionais atribuidos a cada sinal e suas especificas combinacdes.

No caso da comunicacao através de imagens, os coOdigos visuais
possuem uma particularidade: os signos, ditos icones, tem por objetivo tanto
comunicar seus significados, quanto selecionar, isolar e reproduzir fragmentos de
realidade. Essa reflexdo ligada a realidade influéncia algumas vezes a relacao entre
a comunicacao e a sociedade, nas quais, a interferéncia e impacto de um destes
aspectos, séo variaveis para se manter controladas.

As imagens sdo usadas como forma de relacdo entre a realidade e a
interpretacdo de que parte do sujeito que a reproduz, fotografa, cria, etc. Segundo
Mattioli (2011) os fenbmenos do processo de comunicacdo através das imagens e
da consolidacdo da identidade chamada de "metrGpole” ocorrem em um mesmo
cenario, revelando outros pontos de confluéncia. Exemplos dessas diversas formas
de comunicacéo sao a fotografia, cartdes postais, selos e o cinema.

Com a fotografia, as imagens (fragmentos de realidade) ocultam as
dindmicas da sociedade, dos grandes centros, muitas vezes “estandardizados”, e da
crescente hegemonia do mercado que participam. As fotografias também podem
criar sentido de significagdo, como afirma Tarouco (2009) “uma simples fotografia
para recordar aquele momento, ou uma lembranca palpavel [...] gue acompanhara o
individuo por um longo tempo em sua memoria” (TAROUCO, 2009, p. 194).

Ao mesmo tempo se depende crescentemente dos meios técnicos,
promovendo um redimensionamento da modalidade de comunicacgéo, para construir
o ser e fazer dos sujeitos e dos espacos, lancando bases para uma nova cultura e
seu desenvolvimento. Com o cinema, televisdo e, mais recentemente, com a
computacdo grafica e a realidade virtual, a producdo de imagem, e
consequentemente a comunicagdo, assumem novas implicacdes e ganham forcas

do espaco existente.
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2.6 RELACOES MERCADOLOGICAS E O DESIGN

Conforme argumenta Gargur (2011), a propria Constituicdo Federal prevé
através dos artigos Art. 48 e Art. 174, a criacdo de planos e programas nacionais,
regionais e setoriais de desenvolvimento, porém sdo escassas as estratégias
focadas em localidades, principalmente aquelas sem recursos técnicos e
mercadologicos, 0 que comumente ndo ocorreria se fossem baseadas somente na
iniciativa privada.

Outro aspecto importante que se deve avaliar € a dissociacdo com 0s
atuais governos, politicos e praticas eleitorais, as identidades territoriais e suas
estratégias, devem ser construidas através de politicas publicas exercidas pelos
administradores e sua equipe, durante o exercicio do poder, mas jamais com intuito
de promover determinados partidos, por exemplo. Eis um dos grandes desafios do
projeto de construcdo de identidades territoriais, demonstrar a importancia das
identidades na transformacdo publica dos espacgos, servicos e componentes
disponiveis em determinado territdrio, mas sem associar essas melhorias a
governos, figuras politicas ou determinados grupos partidarios.

Existem outras abordagens das identidades territoriais que podem ser
utilizadas, como seu uso na promocdo de produtos, empresas e até mesmo
associacao de artesdes. Essas abordagens sdo possiveis e até ja praticadas em
diversas localidades, ndo perdendo sua importancia e muito menos a autenticidade.

A utilizacdo do Design na construcao das identidades auxilia ndo somente
na producéo de valor agregado, ligado a uma tendéncia do mercado mundial, mas
também como uma ferramenta na construgdo de um “produto singular, unico,
exclusivo, étnico ou enraizado. Essa ferramenta pode ser utilizada [...] como solucéo
possivel para se desenvolver produtos com forte identidade e linguagem proprias,
adaptados as novas necessidades de mercado” (PALUMBO apud QUELUZ, 2008, p.
26) e gerando novas significacdes a esses produtos/servicos.

Segundo Rato (2013) dentre suas varias funcdes, o design também
possui a responsabilidade de comunicar uma imagem favoravel de um territério,
assumindo um carater interdisciplinar na procura de solucbes, que tem sua
abrangéncia muito além de suas competéncias como interpretacfes semioticas,

conhecimentos sobre a forma, as cores e os materiais. Para Krucken (2009) uma
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das principais contribuicdes do design € reconhecer e tornar reconheciveis valores e
qualidades locais, dinamizando os recursos de um territério e valorizando seu
patrimonio cultural imaterial.
Focando no design de produto podemos citar Santos (2005, p. 30-31)
defende que:
Através da producdo de artefatos, os seres humanos materializam praticas
sociais e valores culturais correspondentes a um determinado periodo
histérico. Portanto os artefatos ndo séo neutros e ndo podem ser entendidos
isolados dos contextos sociais, culturais e historicos onde estas praticas e
estes valores sdo estabelecidos [...] a atividade de design lida com a
configuracdo de produtos que mediam as rela¢des sociais tanto do ponto de
vista funcional quanto comunicativo [...] Se entendermos os artefatos como
produgbes culturais, intrinsecamente relacionados aos costumes e crencas
de grupos sociais, projetar um produto toma uma dimensdo bastante
complexa. as preocupacdes do designer precisam ser estendidas além da
viabilidade produtiva e comercial do produto, passando a considerar

também as praticas e valores socialmente construidos e compartilhados.
(SANTOS, 2005, p. 30-31).

by

Ja as caracteristicas mais associadas a producao de design grafico, a
identidade visual é uma das formas mais marcantes de identificar e comunicar
determinado local para o mundo/mercado. Essa visdo é defendida por Tarouco e
Reyes (2011), que acreditam que “as identidades visuais sdo os elementos mais
marcantes que se pode ter ou levar de um determinado lugar’ (TAROUCO E
REYES, 2011, p. 03).

As identidades visuais sdo compostas principalmente pelas marcas ou
“brands” (Figura 16), que sdo o ponto de partida para construcéo de diversos outros
elementos ligados a ela. De acordo com Guerreiro (2008), diversos autores
defendem que os lugares, assim como seus produtos e servicos, podem ser
traduzidos por uma marca (KOTLER et al., 1999; KELLER, 1998; KILLINGBECK e
TRUEMAN, 2002; HANKINSON, 2001). A Marca de um local € um tipo de estratégia,
gue constréi, reconstroi e apropria-se de uma imagem com a intencao de projetar
seu nome, valores e atributos, evidenciando e destacando favoravelmente suas
caracteristicas mais genuinas e marcantes. Assim, podemos dizer que é a
construcdo de uma imagem forte, diferenciada e positiva de determinada
regido/local, agrega conhecimento ao exterior e até mesmo interior, acerca do

territério e suas qualificacdes.
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| Figura 16 — Referéncias de marcas de cidades.
Fonte: Brand Identikit (2015).

2.7 MARCA OU BRAND

Segundo Schermach (2014), pode-se definir o conceito de marca como um
nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou combinacédo entre eles que identifique e
diferencie bens e servicos de determinada instituicdo de seus competidores. Para
Branisso (2005) além de diferenciar o produto, a marca também representa uma
promessa de valor e beneficios, sejam eles funcionais, emocionais ou de auto-
expressao.

Para Neumeier (apud TAROUCO, 2011) e Branisso (2005) a marca € um
conceito singular, correspondente a um sentimento visceral ou percepc¢ao intuitiva que
0 publico possui em relacdo a um produto, servico ou empresa. Schultz e Barnes

(apud SCHERMACH, 2014) complementam ainda que no mercado atual as marcas
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posicdo estratégica, pois além de serem protegidas em diversas

esferas, também podem ser compradas, vendidas, franqueadas ou alugadas.

Existem ainda outras definicbes de marca, que podem ser observadas abaixo

(Quadro 2) e que resumem 0s conceitos ja abordados por diversos autores.

‘Definigﬁes de marca

American
Marketing
Association
(2004)

Um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica un
bom vendedor ou servico distintos como de outros vendedores. O termo legal para 4
marca como marca registrada. Uma marca pode identificar um item, uma familia d¢
itens ou todos os itens de vendedor. Se usado para a empresa como um todo, (
termo preferido € o nome comercial.

Aaker (2007)

Um distintivo nome e/ou simbolo... para identificar os produtos ou servicos de uni
vendedor ou um grupo de vendedores e diferenciar esses bens ou servigos dos
concorrentes.

Keller (1998)

Um conjunto de associa¢cdes mentais realizadas pelo consumidor que adiciona (
valor percebido de um produto ou servico.

Chernatony
(2002)

Uma interface dindmica entre agdes da organizagéo e interpretagdes do cliente..
um cluster de valores funcionais e emocionais, que prometem uma experiéncia
particular.

Associacdo dos
Designers
Graficos (ADG)

Design. Nome, simbolo gréfico, logotipo ou combinacdo desses elementos, utilizadg
para identificar produtos ou servicos de um fornecedor/ vendedor, e diferencia-los
dos demais concorrentes. Quando registrada, a marca tem protecao legal e sé podg
ser utilizada por seu proprietario legal. O mesmo que brand.

Jevons (apud
RATO, 2013).

Um conceito tangivel ou intangivel que identifica exclusivamente uma oferta
fornecendo comunicacdo simbdlica da funcionalidade e diferenciacdo e assin
influenciando sustentavelmente o valor oferecido.

Neumeier (2013)

Percepcdo de uma pessoa sobre um produto, servico, experiéncia ou organizacao|
uma reputacdo comercial.

Anholt (2007)

Um produto ou servigo ou organizagdo, considerando-se em combina¢éo com o sel
nome, sua identidade e sua reputacao.

Quadro 2- Definicbes de marca.
Fonte: Autoria prépria

Existe

ainda o que € definido como a “identidade de marca”, segundo

Neumeier (apud TAROUCO, 2011) trata-se do “conjunto de associagbes de marca
gue sao prometidas aos clientes de todos os membros da organizacao” (NEUMEIER
apud TAROUCO, 2011, p. 40). Para Tarouco (2011) a identidade de uma marca é
“[...] a expressado visual e verbal que ela transmite. Os melhores sistemas de
identidade de marca sao memoraveis, auténticos, significativos, diferenciados,
sustentaveis, flexiveis e agregam valor. Seu reconhecimento é imediato, sejam quais
forem as culturas e os costumes” (TAROUCO, 2011, p. 34).
Para Peo6n (2003) os componentes de uma marca (Figura 17) podem ser

simplificados da seguinte forma:
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- Simbolo: Um sinal gréfico que substitui o registro de nome da institui¢ao.

- Logotipo: A forma particular e diferenciada com a qual o nome da instituicdo é
registrado nas aplicacoes.

- Marca (no sentido grafico ou visual): O conjunto formado pelo simbolo e pelo
logotipo, normatizado quanto a posicdo de um relacionado ao outro e a

proporgéo entre eles.

.‘
I

MARCA
VISUAL

b e = e = - L e e e e e e e &

SIMBOLO LOGOTIPO

Figura 17 — Exemplo das diferencas entre simbolo, logotipo e marca.
Fonte: Visit Puerto Vallarta (adaptacéao).

2.8 |IDENTIDADE VISUAL

Segundo Strunck (2012) a identidade visual € um conjunto de elementos
graficos, que tem por funcéo formalizar visualmente um nome, ideia, personalidade,
produto, servico ou organizacdo. Estes devem estabelecer, a primeira vista, um nivel
de comunicacéo ideal com quem os Vé.

Para a ADG (Associacao dos Designers Graficos), a identidade visual é “o
conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente uma
empresa, uma instituicdo, um produto ou um evento, personalizando-os, tais como
um logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia um conjunto de cores” (ADG, 2000).

Através de suas pesquisas, Rato (2013) chegou a conclusdo que,
segundo diversos autores, definicdo de identidade visual é “unanime”. Para o autor,

a identidade visual é “a combinagdo da marca grafica com os seus elementos
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visuais auxiliares: tipografias, formas, cores e imagens, ou um conjunto
sistematizado de elementos gréaficos que identificam visualmente uma empresa, uma
instituicdo, um produto ou um evento.” (RATO, 2013, p. 34).

Assim pode-se considerar que o desenvolvimento de um projeto de
Identidade Visual trata-se de uma abordagem exclusivamente ligada as perspectivas
oticas ou de “aparéncia’, pois trata-se “‘um método de aplicacdo sistematica das
representagcfes graficas de uma marca [...] esse conjunto de elementos baseia-se
num simbolo, ou logotipo, e todas as possibilidades da sua aplicacdo dentro da
comunicacéo visual da instituicdo” (RATO, 2013, p. 34).

Abaixo (Figura 18) observa-se a marca da cidade de Belfast e a aplicacéo
de sua identidade visual, que foi desenhada por Lloyd Northover, em 2007. A cidade
€ uma das maiores localizada na Irlanda do Norte, Reino Unido.

here now

Figura 18 — Identidade Visual da cidade de Belfast.
Fonte: Visit Belfast (2015).

2.9 BRANDING

Segundo Almeida (2015) o branding € a administracdo dos valores e
desejos produzidos pela marca, fazendo que estas possam transpor sua hatureza

econdmica ou mercadoldgica e passem a fazer parte, cultural ou fisicamente, do dia-



37

a-dia das pessoas. Pereira (2013) resume e colabora com essa visao da seguinte
forma: “por outras palavras, o branding constitui o processo que, mais do que formar
um elemento distintivo e dar notoriedade, forja associagbes na mente das pessoas”
(PEREIRA, 2013, p. 086).

No quadro a seguir (Quadro 3) pode-se observar e comparar algumas
definicbes de branding e seus respectivos autores. Percebe-se que, em comparacéo
com o desenvolvimento de ldentidade Visual, o branding possui uma abordagem
muito mais abrangente e intangivel, ligada a fatores que ndo sdo exclusivamente

vinculados aos aspectos graficos ou visuais da marca.

 Definigdes de branding

Mateus e Tudo o que ajuda a criar a imagem do produto, servico, empresa, conceito da
Dominguez propria empresa, no consumidor ou no cliente, e mesmo em outros tipos de
(2014) publicos como concorrentes, comunidade e potenciais consumidores/clientes.

Rodrigues (2009) |E um conjunto de ferramentas utilizadas para a construgdo de uma
personalidade para esses produtos e, assim, fazer com que o consumidor ndo
tenha dividas ao escolher um produto.

Almeida (2015) |E a construcdo e a gestdo estratégica de marcas, utilizando-se de todos os
pontos de contato emocionais experenciados pelos consumidores de
determinada marca de produto.

Martins (2006) Branding é o conjunto de acdes ligadas & administracdo das marcas. Sao
acbes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. Acdes com a capacidade de simplificar e
enriguecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Cameira (2013) |Um sistema de gerenciamento das marcas orientado pela significancia e
influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas, objetivando a
geracao de valor para os seus publicos de interesse.

Guimaraes (apud |O branding € uma filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir
ALMEIDA, 2015) |e pensar sobre uma determinada marca.

Quadro 3 — Definigdes de branding.
Fonte: Adaptacgdo dos autores, autoria propria.

Tarouco (2011) considera o branding como “um conjunto de estratégias
de gestéo, posicionamento e comunicacdo de marca que visam ao desenvolvimento
de uma identidade Unica e diferenciada, que consiga estabelecer um
reconhecimento da marca e uma lembranca positiva e espontanea dela na mente
dos seus consumidores” (TAROUCO, 2011, p. 46). Keller (apud PEREIRA, 2013)
corroba com esta visdo, assumindo que a gestdo da marca, baseada em um
conjunto de associacdes fortes, favoraveis e Unicas, deve criar uma proposta Unica

na estruturacdo da marca na mente dos seus consumidores.
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Ja& Almeida (2015), baseia-se em diversos autores para afirmar que o
branding ajuda as organizacdes e suas marcas a construirem um universo simbélico
em torno destas, que além de inspirar, também provoca e estimula a imaginacéo do
publico, trazendo argumentos criativos que valorizam produtos e contribuem para a
melhor interpretacdo do mundo que os cerca.

As imagens ou identidade de uma marca, segundo Pereira (2013),
comunicam o significado destas através de um conjunto de associacdes, que as
propde como ativos estratégicos para gerar ou agregar valor para a organizacao,
através de relacdes duradouras com o publico. Para Almeida (2015), outras bases
identitarias das marcas sdo acessadas através desse sentido: cultura, regiéo,
trabalho, arte, etnias etc.; que ndo s6 ajudam a gerar confianca, como também

possibilitam driblar o carater consumista e econémico imposto por diversas marcas.

2.9.1 Branding Territorial

Para Pereira (2013) e alguns autores (ASHWORTH e KAVARATZIS,
2010; KAVARATZIS, 2004; RAINISTO, 2003) através do surgimento do conceito de
branding corporativo possibilitou-se uma grande contribuicdo e bases teoricas para o
desenvolvimento do place branding, ja que, segundos os autores, as marcas de
lugares tém muitas semelhancas com as marcas corporativas produzidas por essa
abordagem.

Para Tarouco e Reyes (2011) o Branding Territorial vem resgatar essas
estratégias, porém as adaptando ao contexto dos diferentes lugares e das suas
necessidades, buscando através da promocdo de determinadas percepcoes,
comportamentos e associa¢des, uma compreensao favoravel do publico e o alcance
dos objetivos territoriais.

Nota-se aqui a quantidade de variaveis que formam as identidades
territoriais. Segundo Rato (2013), € por meio deste vasto numero de elementos
(atributos patrimoniais, econémicos, tecnoldgicos, relacionais, sociais e simbolicos)
gue dao origem a imagem de um determinado lugar. As estratégias de branding e
marca territorial, buscam por meio das suas dimensfes funcionais e simbdlicas,

valorizar e promover essa identidade e seus elementos, nutrindo a identificagéo, o
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engajamento ou cooperacédo publicos e simultaneamente produzindo diferenciacéo e
vantagens competitivas perante os competidores.

Além do termo Branding Territorial, diversos autores referenciados e
outros relacionados usam outras terminologias diferentes para definir os conceitos
base usados em tais abordagens do territério. Segundo Tarouco e Reyes (2011)
podemos citar como exemplo os termos: place branding, destination branding,
marketing de lugares ou marketing territorial, identidade territorial, entre outros.
Estes estudos vem contribuindo para o aprofundamento deste tema e para o
crescimento da area, porém cada um possui uma abordagem diversificada e de
determinada abrangéncia.

As decisbes ligadas as terminologias, assim como o melhor
desmembramento e explicacdo destes termos seréo realizados nos topicos a seguir.
Na figura abaixo (Figura 19) podemos perceber as delimitacdes do Branding
territorial e das denominacdes a este ligadas de forma sistematica. Através deste
esquema sera mais facil compreender os topicos e termos que surgirdo em

sequencia neste trabalho.

NATION BRANDING

DESTINATION
BRANDING

Figura 19 — Modelo das dimensdes do branding territorial.
Fonte: Adaptado Tasci (2011)
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2.9.2 Place Brands

Os conceitos de place branding e branding territorial séo equivalentes ou
possuem direcionamentos e abordagens muito semelhantes, o que caracteriza de
fato sua diferenciacdo séo uso de diferentes terminologias.

Tarouco (2011) afirma que o conceito place branding vem ganhando
rapidamente reconhecimento e visibilidade entre diversos profissionais, desde
aqueles ligados ao desenvolvimento econdmico até aos ligados a gestdo publica.
Segundo Pereira (2013) o Place Branding transfere as técnicas do branding
corporativo para o local através de uma abordagem que integra, guia e proporciona
um maior enfoque para a gestédo do lugar e de suas especificidades.

Existem ainda as seguintes definicbes de Place branding, que podem ser
observadas no quadro abaixo (Quadro 4). Em suma, as abordagens e modelos
consideram o lugar como um produto e consequente uma marca que pode ser

consumido e experimentado de forma holistica.

‘Definic;éo de Place Brand (Marca de Lugar)

BUNCLE e KEUP
(2009)

A marca lugar € mais holistica do que uma marca de destino em que
transcende a diversos setores (por exemplo, o turismo, a fabricacdo, o
investimento estrangeiro e as exportacdes, bem como esporte, educacdo e
entretenimento). Seu objetivo é transmitir o espirito do lugar (“ sentido do

lugar"), como um lugar que é atrativo para viver, visitar, trabalhar, fazer
negécios e estudar.

PLACE
INSTITUTE
(2015)

A marca lugar € uma combinacdo de significados, valores, beneficios e
simbolos que distinguem a oferta do lugar das oferecidas pelos competidores.
E criada por meio de relagbes com grupos locais e interagbes sociais
funcionais e emocionais.

Pryor e Grossbart
(apud LEE, 2009)

O processo de modelar para um lugar simbolos e imagens que representam
0 conjunto de caracteristicas centrais, duradouros e distintivos que os atores
tenham dado a esse lugar, criando assim um foco de identidade.

Anholt (2007)

Place branding é a gestéo local de imagem através da inovagéo estratégica e
politica econdmica, comercial, social, cultural e de governo coordenada.

Sousa (2007)

Todas as agdes, conscientes e inconscientes, deliberadas ou involuntarias
gue integram todo o processo que influencia a imagem que as pessoas tém
de um dado local.

Gould e Skinner
(apud LEE, 2009)

Marca lugar é um método de promover uma imagem positiva com base e em
acordo com uma identidade nacional Unica.

Quadro 4 — Definigdes de Place Brand.
Fonte: Adaptacgdo dos autores, autoria propria.
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De acordo com Pereira (2013) a abordagem dos locais como marcas, tem
como base a perspectiva do place branding enquanto elemento essencial para uma
gestao integrada e integradora do espac¢o urbano. O que segundo Tarouco (2011)
possibilita o envolvimento de diversas areas como: o turismo; as pessoas; as marcas
de exportacdo; a cultura e patrimbnio; a politica internacional e doméstica; e,
investimento e imigracao.

Sousa (2007) relata que o Place Branding pode ser desmembrado ou
correlacionado com diversas tematicas especificas. Pode-se desmembra-lo ou sub
categoriza-lo da seguinte forma: destination branding (marca de destino, no sentido
turistico) e country branding (marca pais) ou nation Brand (marca da nacédo). Ja
ligados as relacdes de correlagdo, podemos citar country of origin (pais de origem
das marcas) e o made in (pais onde os produtos foram fabricados), que basicamente
estdo ligados as marcas e produtos que sao originados de determinado pais. Na
figura abaixo (Figura 20) observa-se as relagbes entre 0os componentes das
subcategorias (produzidos pelo territdério), os componentes de correlagédo
(produzidos no territorio), o marketing de lugares, a imagem construida e a

identidade territorial como um todo.

IDENTIDADE TERRITORIAL

Figura 20 — Relacionamentos e componentes da identidade territorial.
Fonte: Autoria prépria.

Nota-se que neste caso o Place branding ou branding territorial também
se inclui como um componente produzido pelo territorio, ja que nada mais € que uma

estratégia de gestdo e comunicacdo do mesmo.
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2.9.3 Country/Nation Brand

Para os autores Anholt (2002), Gilmore (2002) e Pereira (2013) o nation
branding ou country branding (traduzidos branding de na¢bes ou paises), foca sua
metodologia e desenvolvimento nos beneficios positivos de tal abordagem para um
pais, ele tem como finalidade ndo sé atrair turistas, como também investimentos e
visibilidade no mercado mundial.

O quadro a seguir (Quadro 5) foi desenvolvido com base na autora Lee
(2009) e apresenta as principais definicbes de Nation Brand usadas pelos
respectivos autores. Através dela, é possivel analisar as caracteristicas e definicdes
usadas por alguns autores, assim como perceber as similaridades com os conceitos
de branding territorial que serdo abordados neste trabalho em conjunto com a

comunicacao e gestao das identidades territoriais.

‘Definigéo de Nation Brand (Marca Nagéo)

Kotler e Gertner |Um nome, termos relacionados, marcas, simbolos, design ou combinacao de
(2002) todos para diferencia-lo de outros paises.

Anholt (2004) A soma das percepcdes das pessoas de um pais através das competéncias
nacionais, como o cultural, politico, comercial, apelo turistico, potencial de
investimento e ativos humanos.

Szondi (2007) Uma espécie de "guarda-chuva" (umbrella) sob o qual novas submarcas
podem ser desenvolvidas.

Walsh e Uma identidade de marca muito complexa que é o resultado de uma
Wiedmann (2008) |realidade nacional especifica, sdo percep¢des e avaliacdes realizadas por
muitas partes interessadas, internas e externas, diferentes (imagens de
marca), e uma reputacao global especifica.

Dinnie (2008) Combinacédo Unica e multidimensional de elementos que fornecem a nacgéo
culturalmente fundada, diferenciacdo e relevancia para todos os seus
publicos-alvo.

Quadro 5 — Definigdes de Nation Brand.
Fonte: Adaptacgdo Lee (2009, p. 14)

2.9.4 Destination Branding

Com base nos autores Tarouco e Reyes (2011), o Destination Branding
apresenta-se como uma categoria do branding territorial ou place branding, porém

seu direcionamento e enfoque é voltado ao turismo. Trata-se de uma vertente, o
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destination branding pode ser usado como perspectiva ou como forma de conceito
base, que podem ser usados para o desenvolvimento do branding territorial, mas a
definicho em si ainda trata-se de uma abordagem muito restrita para todas as
caracteristicas e especificidades das identidades territoriais como um todo.

Segundo Pereira (2013), o destination branding (branding de destino)
também se dedica a investigacdo do papel do branding no marketing de destinos
turisticos. Segundo a autora, a abordagem principal dos destinos através desta
perspectiva, trata-se da visdo dos destinos que sao visitados em funcdo da sua
imagem e “consumidos” com base no juizo de valor e comparagdo entre as
expectativas dos turistas e a realidade do local que encontram.

Porém deve-se lembrar de que uma marca local (Place Brand) néo
substitui uma marca de destino, porém ambas devem estar diretamente ligadas.
Segundo Buncle e Keup (2009) ainda ha a necessidade de uma marca de destino

pois esta ira atingir os segmentos e publicos especificos ligados ao turismo.

2.10 MARKETING DE LUGARES

Tarouco (2011) relata que o marketing territorial ou marketing de lugares,
deriva do branding territorial e é a area responsavel pela producdo de valor de uma
cidade, estado ou nacdo. Para Gaio e Gouveia (2007), a interpretacdo do territério
como produto e sua orientacdo para o mercado, toma por base a identidade e os
aspectos fisicos e psicoldgicos do territério, para configurar uma dialética simultanea
entre analises de mercado, objetivos do territério e o seu marketing-mix.

Os conceitos e defini¢cdes, ligados ao marketing territorial e seu uso, seréo
mais bem definidos na sequéncia desta teoria nos tépicos “Marketing de

relacionamento e sua aplicagao aos territérios” e “Marketing territorial”.

2.11 TERMOS E DEFINICOES

Como pode-se perceber uma das grandes dificuldades encontradas no

desenvolvimento deste trabalho foi a conceituacéo e delimitagcdo dos termos usados.
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A traducéo de tais termos mostrou-se outra barreira a ser superada e re-planejada, a
fim de representar de forma correta os conceitos que necessitavam ser delimitados.

Optou-se durante a pesquisa tedrica e continuacdo do andamento deste
método, o uso do termo “identidade territorial” como o mais adequado a proposta e
discurso aqui adotados. Como prop6e-se uma abordagem do territério muito mais
ampla que somente o desenvolvimento das areas de branding e marketing, focando
em estratégias e parcerias, a necessidade de uma terminologia mais adequada se
fez necesséria.

O uso do termo identidade, além de todos os fatores ja levantados no
referencial tedrico até aqui abordados, origina-se do seu significado definido pelo
Dicionario Moderno da Lingua Portuguesa Michaelis, onde identidade é o “4.
Conjunto dos caracteres proprios de uma pessoa, tais como nome, profissdo, sexo,
impressoes digitais, defeitos fisicos etc., o qual é considerado exclusivo dela e,
consequentemente, considerado, quando ela precisa ser reconhecida”. Assim,
aplicado a logica territorial, a identidade € o conjunto das caracteristicas proprias do
lugar que sao a ele exclusivos e que assim possibilitam seu reconhecimento.

Ja o uso do termo territorio e ndo lugar, que seria a traducdo do inglés
“Place”, ocorre pela falta de limites fisicos impostos pelos termos. Segundo o
Dicionario Michaelis, um lugar pode ser definido como “5. Posi¢cédo relativa numa
escala; 6. Regido, povoado, pequena aldeia; 7. Localidade, cidade: Lugar de
nascimento”. Percebe-se que a abrangéncia maxima delimitada pela definicdo é
uma regiao, ou seja, na construcdo de uma identidade de um pais, por exemplo, nao
se pode definir o resultado como produto do “branding de lugar” (Place Branding) e
sim como branding d pais ou nacdo. Percebe-se aqui a quantidade de termos e
variacbes que precisam, desnecessariamente, ser usados para apresentar um
mesmo conceito base. Neste caso o termo corretamente aplicavel, facilitando assim
a compreensdao, € territorio, pois segundo o Dicionario Michaelis, trata-se da “2.
Porcdo da superficie terrestre pertencente a um pais, Estado, municipio, distrito,

etc.”. Observa-se aqui detalhe diferencial, a definicdo de territério (“por¢cao da
superficie terrestre”) pode ser comparada ao estabelecimento de fronteiras, que
assim o delimitam e constroem limites fisicos para a abordagem do projeto, fato que
segundo a definicao de lugar (“posicao relativa numa escala”) nao se realiza.
Tarouco (2011) defende o uso de ambos 0s conceitos nas praticas

voltadas ao branding, onde afirma que “se place branding é uma plataforma de
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comunicacdo e estratégia, pode-se considerar que em nada se diferencia de
branding territorial” Tarouco (2011, p. 47). Assim, mesmo com as definicbes aqui
apresentadas, na pratica, ambas as terminologias e conceitos estao corretos, pois
apesar de se distinguir em nomenclatura, estas defendem as mesmas teorias ou

visdes muito aproximadas.

2.12 RELACAO ENTRE COMUNICACAO, DESIGN, BRANDING E AS
IDENTIDADES TERRITORIAIS

Para Gaio e Gouveia (2007) as estratégias de branding territorial atuam
em continuidade entre os atributos do territério, reconhecimento e o interesse dos
publicos por essas caracteristicas, ou seja, num continuum entre a identidade e a
imagem da cidade. Segundo Tarouco e Reyes (2011) essas acoes e estratégias (de
branding) ajudam a definir a imagem de um lugar e, por isso, fortalecem o conceito
de identidade territorial proposto neste projeto.

Eis a importancia, segundo Rato (2013), do planejamento estratégico
desde a geracdo inicial da marca, pois “para além da definicdo da forma, é
necessario definir conceitos que conduzirdo a percepcdo da sua imagem pelo
publico-alvo” (RATO, 2013, p. 04). Ainda segundo o autor o papel do designer é
fundamental neste processo, pois € através da acao do design, que pode-se explorar
os valores intrinsecos ao territorio, explorando as imagens, signos e simbolos
visuais, na construcdo de uma identidade ou imagem positiva do mesmo.

Relacionado com a comunicacdo, Gaio e Gouveia (2007) definem que a
identidade (territorial ou real) € um conceito emissor e a imagem é um conceito
receptor. Portanto, podemos concluir que o conjunto das estratégias de branding,
identidade visual, marca e experiéncia sdo 0s signos, ou mensagens, transmitidos
pelo territorio, a fim de construir uma identidade (identidade de marca ou projetada)
gue serd recebida e avaliada pelo publico através de um juizo de valor (GAIO e
GOUVEIA, 2007), construindo assim a imagem percebida pelos stakeholders

(publico) como resultado de todo esse processo (Figura 21).
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Figura 21 - Conceitos de comunicacao aplicados a logica de construcéo de identidades territoriais.
Fonte: Autoria propria.

Voltados para a identidade como base para a construcdo de marcas,
Lencastre (apud SOUSA, 2007) estabelece uma relacao entre os trés pilares de uma
marca e a comunicacao. Os pilares, definidos por Lencastre (apud SOUSA, 2007),
também possuem relagcéo direta com a construcao de estratégias e branding, sendo
originados de diferentes perspectivas, estes podem ser correlacionados com o0s
conceitos acima concluidos. Os trés pilares correspondem aos seguintes suportes
especificos:

e Missdo — tem a sua origem no emissor e é composta pelos atributos,
missao, valores, seu posicionamento, entre outros construidos pela marca;

e Sinal — corresponde ao conceito de mensagem e é composto pelo
nome da marca e identidade da marca, como logoétipo, slogan, cores, entre outros;

e Imagem — é definida pelo receptor, ou seja, pelo efeito gerado junto ao

publico.
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2.13 STAKEHOLDERS

O termo stakeholder foi criado em 1963 através do filosofo Robert Edward
Freeman, sua origem vem da lingua inglesa onde “Stak significa interesse,
participacao, risco e Holder significa aquele que possui” (BEZERRA, 2014).

Mas quem e o que considera-se como stakeholders, conforme explica
Bezerra (2014), € a pessoa ou grupo que possui participacdo, investimento ou acdes
e que interessam-se em uma determinada empresa ou negocio” (BEZERRA, 2014).

Ja Freeman (apud COSTA, 2013), definem um stakeholder como sendo
“‘qualquer individuo ou grupo de individuos que podem afetar ou serem afetados
pelas atividades e objetivos de uma organizagcao” (FREEMAN apud COSTA, 2013,
p. 48) e ainda acrescentam que os stakeholders “devem ser considerados como um
elemento essencial na planificacdo estratégica e de gestdo empresarial de qualquer
atividade econdémica” (FREEMAN apud COSTA, 2013, p. 48).

Fraser (2012) define o0s stakeholders como os clientes finais
(consumidores, clientes, compradores ou convidados) de determinado projeto, assim
como afirma que eles sao “importantes facilitadores e formadores de opiniao”
(FRASER, 2012) e que “em uma solugdo abrangente, muitos desses stakeholders
serao usuarios da nova solugao” (FRASER, 2012, p. 04).

O autor Neumeier (2004), define de forma mais focada o que seriam o0s
stakeholders como “qualquer pessoa ou empresa com um grande interesse em uma
empresa ou marca, incluindo acionistas, funcionarios, parceiros, fornecedores,
clientes e membros da comunidade” (NEUMEIER, 2004, p. 136). Especialmente
ligado as identidades territoriais cita-se Minciotti e Silva (2011), onde o significado
esta ligado a aplicagcdo do “conceito do processo de troca entre a cidade com os
habitantes locais, consumidores- ou clientes-organizacdes e investidores, que tem o
intuito de gerar valor as partes, assim, envolvidas - ou stakeholders” (MINCIOTTI E
SILVA, 2011).



48

2.13.1 Mapeamento de Stakeholders

Existem muitas variaveis ligadas aos Stakeholders, como, por exemplo,
sua classificacdo, localizacdo, interagcdo ou relacionamento com o ambiente ou
marca, entre outros. Estas varidveis influenciam diretamente na gestao eficiente
destes stakeholders, os categorizando podemos entender de forma mais eficaz “as
necessidades, percepcbes, preferéncias e o0s recursos dos publicos-alvo”
(MINCIOTTI E SILVA, 2011, p. 340) e assim “contribuir de forma mais significativa
para o alcance dos objetivos organizacionais, ampliando sua vantagem competitiva
e sua integracdo com o ambiente ao qual participa” (BEZERRA, 2014).

Mateus e Dominguez (2014) defendem que ao conhecer melhor seus
stakeholders, constréi-se uma relacdo mais proxima e lucrativa entre a empresa/local
e os individuos, além de reforcar os lagos identitarios dos mesmos com a marca/local
“@ uma forma de tornar os colaboradores cumplices, as pessoas como fazendo parte
integrante do todo que é a empresa e o local onde ela esta inserida, com todas as
caracteristicas desse local que se apresenta unico e distinto, onde elas pertencem”
(MATEUS e DOMINGUEZ, 2014). Ressalta-se aqui também a importancia do
sentimento de “pertencimento” dos individuos em relagao a constru¢cao de sua proépria
identidade, assim como do territério. Ainda falando das relacdes entre stakeholders
diretamente ligadas as identidades territoriais, Sousa (2007) afirma que “No fundo,
toda a populacdo que se identifique e seja identificada com um determinado local,
residente ou emigrante, € um agente de Place Branding, transportando consigo uma
imagem que sera percepcionada como a imagem desse local” (SOUSA, 2007, p. 31).

A importancia do uso da ferramenta mapeamento dos stakeholders,
segundo Fraser (2012), “ajuda a estruturar o desafio e aumentam as chances de
sucesso de uma solugao” (FRASER, 2012, p. 127), ela também define papéis e
visualiza relacionamentos facilitando a abordagem de todas as necessidades dos
principais stakeholders (usuérios, facilitadores e influenciadores), de como eles
interagem e de como se influenciam mutuamente.

Existem diversas formas de mapear os stakeholders. Isso dependera dos
objetivos do projeto e de sua abrangéncia. A seguir (Figura 22) encontra-se 0
modelo proposto por Wheeler (2008), para a definicdo dos stakeholders chave

encontrados no processo de branding:
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Figura 22 - Stakeholders chave.
Fonte: Wheeler (2008, p. 09)

Ja aplicados ao projeto de construcdo de uma identidade territorial,
encontram-se diversas classificacfes, que variam de acordo com o tipo (Place
Brand, Nation Brand ou Destination Brand). No quadro a seguir (Quadro 6) temos
um resumo das classificacfes encontradas durante as pesquisas teoricas deste
estudo. Percebe-se que para a definicdo dos stakeholders chave, os autores tem
grandes variacdes de publico, porém, pode-se perceber que muitas vezes estes
ignoram a participacéo dos residentes ou comunidade local como possivel publico, o

gue segundo diversas metodologias e autores € um grande erro.
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Autor Classificacéao

Kavaratzis (2015)

Residentes; Politicos; Organizagbes Governamentais; Infraestrutura e
Transporte (providenciadores); Organizagfes esportivas e culturais;
Empresas; Organizacdes Académicas e escolas; e Organizagdes
Religiosas.

Gilmore (2002)

Residentes (atuais e futuros); Investidores (locais e externos);
Empregados; Estudantes; Visitantes (turistas, locais e externos); Midia e
lideres de opinido; Empreendedores; IndUstrias; Governos (incluindo
estrangeiros); Empresas exportadoras.

Buhalis (1999)

Visitantes; Locais; Empresas de turismo e PME; Operadores turisticos;
Setor Publico; Governo.

Freeman (apud
BEZERRA, 2014)

Fornecedores; Governos; Comunidade local; Proprietarios; Defesa do
consumidor; Clientes; Concorrentes; Midias; Empregados; Defesa do
ambiente; Grupos especificos; Outros (eventuais).

Minciotti (2011)

Setor Publico: Administrador da localidade, departamento de planejamento
urbano, departamento de comércio e industria, agéncia de turismo,
escritorio de convencgdes, bureau de informacdes ao publico e
administradores de infraestrutura.

Setor privado: Associacdes empresariais e profissionais, instituicbes
financeiras, agentes imobiliarios, industria hoteleira e turismo, arquitetos,
companhia de transporte e midia (jornais, tv, radio e internet).

Sociedade civil: Organizac¢des sem fins lucrativos, sindicatos, agéncias de
desenvolvimento econdmico e social, consorcios de desenvolvimento local
e regional, movimentos sociais, universidades e faculdades, e populacéo
residente.

Hankison (apud
COSTA, 2013)

Consumidores (locais, empregados de organiza¢des locais e visitantes-
alvo); Servicos primarios (servicos que estdo no core do destino, como por
exemplo, hoteleiros); Servigos secundarios; e as midias (canais de
comunicacdo de marketing -publicidade, advertising, e relacdes publicas, e
canais organicos - artes e educacéo).

Preble (apud
RIBEIRO, 2013)

Stakholders primarios: Shareholders e investidores, funcionérios,
consumidores e fornecedores;

Stakholders publicos: fornecedores e providenciadores de infraestruturas e
enquadramento legal;

Stakholders secundarios: podem ser influenciados ou afetados pela
organizag&o, mas ndo estdo envolvidos em transacgfes diretas, ndo sendo
assim essenciais para a sobrevivéncia da organizacao.

Quadro 6 — Classificacao dos stakeholders segundo metodologias de place/nation/destination brand.
Fonte: Adaptacdo dos autores, autoria propria.

2.14 ORGANIZACOES DE GESTAO DE DESTINOS (OGD) OU DESTINATION
MANAGEMENT ORGANIZATIONS (DMO)

Assim como outros termos utilizados neste trabalho, ndo existe ainda uma

definicdo universal para este conceito, Rosa e Almeida (2014) assumem que

“‘multiplicidade de denominagdes sinbnimas que encontramos para este tipo de

sistemas”, assim como os “seus propdsitos e func¢des, variam entre autores e
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paises” (ROSA e ALMEIDA, 2014, p. 23). Dessa forma, optou-se pela utilizacdo do
termo “Organizagbes de gestdo de destinos” (OGD) ou “Destination management
organizations” (DMO) para denominarmos os conceitos a seguir abordados.

As Destination management organizations sao organizacbes que,
segundo Morrison (2013), existem a pelo menos 100 anos, podendo ser de
administracdo governamental, administracdo privada ou mista (ROSA e ALMEIDA,
2014, p. 09), em que sua estrutura pode variar de acordo com o tamanho, tipo
organizacional, praticas locais e sistemas governamentais.

Morrison (2013) acredita que as responsabilidades das DMOs séo ligadas
de forma mais adjacente a area de marketing, afirmando que as DMOs tem a
responsabilidade “pela coordenacao e integragdo dos elementos do mix de destino,
e para o marketing de destino, em uma determinada area geografica” (MORRISON,
2013).

Segundo Costa (2013), as DMOs em primeiro lugar promovem o bem-
estar social e econdmico dos residentes que vivem dentro das suas fronteiras, em
segundo lugar, promove um conjunto de atividades e experiéncias, identificadas
como experiéncias turisticas (RITCHIE e CROUCH apud COSTA, 2013).

Gartrell (apud COSTA, 2013) identificou as seguintes atividades das
DMOs:

e Coordenacdo dos elementos constitutivos do setor do turismo
(incluindo representantes politicos locais, a sociedade-civil, empresas, e industrias
representativas dos turistas, ou seja, stakeholders) de modo a homogeneizar
representatividades e construir uma Unica voz;

e A DMO deve ser a entidade que representa e lidera o setor do turismo,
para que dessa forma os stakeholders possam perceber o significado e importancia
deste setor para o local;

e Incentivar e apoiar o desenvolvimento de atracdes e facilidades
turisticas, eventos, programacao, entre outros, construindo um posicionamento claro
e a promocao do destino como um todo;

e Auxiliar e dar suporte os visitantes, através da oferta de servicos
variados, desde a conquista do publico até o feedback, como o uso de informac¢des
como ajuda ao turista, postos de informacdo na localidade e outros servicos

facilitando sua chegada,
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e Possui 0 papel de elemento-chave na ligacdo com outras entidades
externas e até mesmo internas, organizando e preparando reunifes, seminarios,
feiras, em parcerias.

Em comparacao as atividades citadas por Gartrell (1994), podemos usar
as conclusdes da World Tourism Organization (Organizagdo Mundial de Turismo),
gue identificou quatro fungcbes que considera essenciais para uma OGD (WORLD
TOURISM ORGANIZATION apud ROSA e ALMEIDA, 2014), sendo estas:

- Coordenacéo e lideranca: Coordenar e liderar todos os esforcos dos
stakeholders. Garantir o uso apropriado de todos os elementos do destino turistico
(atragbes, comodidade, acessibilidade, recursos humanos, pregos e imagem);

- Marketing: Promover o destino através de campanhas, servigcos de
informagéo imparciais, facilitacdo de reservas e gestdo de relacionamento de
clientes, atraindo assim visitantes, negocios e investimentos. Nesta esfera, tém o
intuito principal de trazer o maximo de pessoas e empresas possiveis ao destino
turistico;

- Criacdo de um ambiente adequado: Planejamento da infraestrutura,
politicas, legislacdo e regulamentacdo facilitando assim o desenvolvimento de
recursos humanos, produtos, sistemas e tecnologias e de industrias.

- AcBes no ambiente: Gerir a qualidade das experiéncias, assegurando o
gue é prometido nas campanhas de marketing. O principal propésito € exceder as
expectativas dos visitantes assim que chegam ao destino turistico.

Segundo Sigala (apud ROSA e ALMEIDA, 2014) Essas funcbes devem
ser planejadas levando-se em consideracéao trés ambitos de desenvolvimento:

- Desenvolvimento econémico: Apoiar através de acles e estratégias a
obtencdo de beneficios econémicos de curto e longo prazo. Estes podendo ser
obtidos através do estimulo e manutencédo da lealdade dos turistas/visitantes ao
destino; aumentar os gastos médios dos turistas/visitantes no destino; distribuir, de
forma justa, os beneficios econdémicos gerados pelos diversos stakeholders,
independentemente de sua dimensdo e localizacdo; desenvolver e promover
diversos tipos de turismo, no sentido de diversificar os produtos e a oferta turistica,
reduzir custos operacionais; estender de alguma forma a atividade turistica e
econdmica ao longo de todo o ano, assim reduzindo a evasao de recursos gerados

em eépocas de “pico” da procura do destino.
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- Desenvolvimento  sociocultural: Representa a criacdo de
vinculos/relacionamentos de confianca e inter-relagédo entre o local, os stakeholders
e 0s visitantes. Estes vinculos podem ser produzidos através de experiéncias com
um carater mais genuino e auténtico; também através da conscientizacdo dos
turistas para que adotem uma postura mais responsavel, respeitando e
compreendendo a cultura local; envolvimento ativo dos residentes em cooperagao
aos visitantes promovendo experiéncias turisticas mais amigaveis e receptivas; e a
interacdo entre os turistas e o territorio, contribuindo de forma positiva para a
manutenc¢ao e desenvolvimento futuro do destino.

- Desenvolvimento ambiental: Exploracdo consciente e controlada dos
recursos naturais, evitando assim sua futura subsisténcia. Criando acgbes e

estratégias para conscientizacao dos turistas e stakeholders.

2.15 MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUA APLICACAO AOS
TERRITORIOS

O Marketing de Relacionamento é uma filosofia de administracao
empresarial baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por
parte de toda a empresa, e no reconhecimento de que se devem buscar novas
formas de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro
com os clientes, prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de
obter uma vantagem competitiva sustentavel.

O marketing de relacionamento € muitas vezes, tratado pelas empresas,
como apenas uma ferramenta para retencdo de clientes, porém, deve-se
principalmente ser usado para criar um vinculo emocional e de confiabilidade, dando
importancia ndo somente a estratégia atual, mas pensando em longo prazo, visto
gue esse cliente também pode formar novos consumidores da marca. Esse
relacionamento com o cliente deve ser construido e mantido visando beneficios em
longo prazo, estreitando as barreiras entre empresa e clientes.

De acordo com Kotler, “marketing de relacionamento € baseado na
premissa de que os clientes importantes precisam receber atengdo continua.”

(KOTLER, 1998, p. 619). Dessa forma, podemos entender que o marketing de
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relacionamento é uma estratégia de mercado para criar relacdo e interagcdo
duradouras com o cliente.

Segundo Gordon (1999), existe oito componentes do marketing de
relacionamento que as empresas, e consequentemente as localidades, precisam
levar em conta na hora de formular sua estratégia: “Cultura e Valores”, “Liderancga”,
“Estratégia”, “Estrutura”, “Pessoal”’, “Tecnologia”, “Conhecimento e Percepgédo’ e
“‘Processos”. Esses fatores estdo diretamente ligados aos aspectos citados
previamente sobre a construgéo das identidades, ou o que determina a “imagem” de
uma localidade; como arquitetura, monumentos, histéria, etc.

As associacles diretas a alguns tépicos ja levantados neste trabalho
podem ser realizadas também as futuras relacdes construidas com base no novo
método tedrico proposto, resultado final deste trabalho. Nesse sentido, podemos
usar como futuros referenciais os oito componentes, que Gordon (1999), apresenta
como os objetivos do Marketing de Relacionamento. Em especial, estes sao fatores
cruciais nas relacdes de comunicacao das localidades, possuindo grande influéncia
na forma e abrangéncia desta comunicacao. Séo eles:

a) Cultura e valores: as organizacbes devem reconhecer a importancia
das pessoas, sejam elas clientes internos ou externos, e conduzi-los para formar
relacionamentos duradouros.

b) Lideranca: os lideres devem entender o valor desencadeado atraves da
cooperacao e da inclusédo, tanto na lideranca quanto nas tomadas de deciséo.

c) Estratégia: as estratégias para desenvolver e aprimorar as relacdes
com os clientes devem ocorrer em varios niveis, focando sempre no cliente.

d) Estrutura: deve facilitar a estratégia da empresa, aperfeicoando e
dedicando-se os relacionamentos.

e) Pessoal: treinar as habilidades de aproximacéo dos colaboradores para
buscar alianca com o cliente, propondo respostas e solucées.

f) Tecnologia: deve ser empregada para criar, facilitar e aperfeicoar o
sistema de reconhecimento e memoria sobre os clientes, entre outras funcfes
béasicas.

g) Conhecimento e percepcao: auxilia a empresa a conhecer o cliente ou
consumidor, facilitando o planejamento de a¢6es futuras.

h) Processos: devem ser estruturados em torno do cliente, mesmo que

iISSO possa exigir mudancgas nos processos existentes. (GORDON, 1999, p. 46-55).
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2.15.1 Marketing Territorial

O marketing territorial ou de localidades (MINCIOTTI E SILVA, 2011) é
uma das diversas aplicacdes do planejamento de marketing, a importancia que a
area vem sendo difundida € de suma relevancia para o crescimento e
desenvolvimento de cidades, regifes, paises e, em suma, de qualquer lugar. De
acordo com o Place Marketing and Branding Manifesto 2015 (EUROPEAN PLACE
MARKETING INSTITUTE, 2015), categoriza-se marketing de locais como “a
disciplina cientifica e campo de préatica responsavel pelo desenvolvimento e
implementacdo de um processo gerencial que auxilia lugares em atingir os seus
objetivos através da adopg¢do de uma filosofia orientada para o mercado”
(EUROPEAN PLACE MARKETING INSTITUTE, 2015). Almeida (2004) resume a
definicdo afirmando que se trata do “processo de gestdo desenvolvido nas
localidades para atender a satisfacdo das necessidades e desejos de individuos e
organizagdes” (ALMEIDA, 2004, p. 10).

O marketing territorial € um conceito novo em hipéteses de planeamento
estratégico. Este se concentra ndo so6 na promocao/venda na area, mas também no
desenvolvimento destas. Na verdade, as empresas, tais como os territorios, sao
também parte do mercado. Para Kotler (1999), as necessidades do mercado exigem
uma postura mais séria em relacdo a abordagem ligada a comunicacdo e imagem
dos lugares:

Nem todas as comunidades poderdo sair vencedoras deste milénio. Havera
aquelas que ganham e que perdem. Algumas poderdo ser bem sucedidas
em resultado de sorte, acidente ou, numa primeira fase, disponibilidade de
recursos naturais, ou seja, sem recorrer a qualquer estratégia de
planejamento de marketing. Mas as forcas do mercado estdo sempre em
movimento e ndo perdoam a complacéncia. Os lugares que aplicarem com
seriedade os principios do planejamento de marketing constroem um futuro

mais promissor para os seus cidaddos e empresas que aqueles que deixam
0 seu destino as maos da fortuna (KOTLER, 2005).

A comunicacdo € muito importante para a divulgacdo e promocéo do que
€ definido no planejamento estratégico de marketing. Porém, antes de se pensar no
territério e todos 0s seus componentes, necessita-se fazer uma a analise seguindo

uma légica de competitividade e s6 depois comunica-lo.
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Os objetivos do planejamento de marketing devem envolver os objetivos
de desenvolvimento econdmico e social, e a visdo dos agentes desse territério. E um
marketing direto que cuida e desenvolve o potencial natural de um territério ou
regido, e seus atributos. Segundo o Manifesto de Marketing e Branding de Lugares
de 2015 “o objetivo geral do Place marketing € o bem-estar e satisfacdo dos
moradores do lugar e, para essa finalidade, abrange tanto os objetivos econémicos
quanto objetivos sociais” (EUROPEAN PLACE MARKETING INSTITUTE, 2015).

A promocao do comércio tradicional em uma cidade ou vila é um exemplo
de uma campanha de marketing territorial em que os parceiros estdo trabalhando
em conjunto para difundir suas atividades, promovendo road shows, concursos,
apelando aos eventos publicos, entre outros. Segundo Minciotti e Silva (2011) as
atividades do marketing territorial (Figura 23) podem ser definidas da seguinte forma:

Produto: Beneficios decorrentes dos bens e servicos publicos locais;
Preco: Custos, financeiros ou ndo, de acesso aos beneficios e incentivos;

Composto de Praca (ou Distribuigdo): Modalidade de acesso ao local;
Marketing Promogdo: Comunicagdo e gestdo da imagem do territorio;
Importante: considerar também as caracteristicas da comunidade e os seus
servigos.
8 Criar incentivos que atraiam, n3o so os potenciais, mas também os atuais
Incentivos

compradores e usuarios dos bens e servigos locais.

Produtos e : i 3

- Fornecer produtos e servigos do local de um modo eficiente e acessivel.
Servigos
Identidade e Promover a identidade e os valores de um lugar, de modo a fazer sobressair as
Valores suas vantagens distintivas aos potenciais usuarios.

Figura 23 — Atividades de marketing.
Fonte: Minciotti e Silva (2011)

3 APLICACOES

Projetos de desenvolvimento e autopromocdo de lugares vém sendo
utilizados e aplicados ha muito tempo, porém € recente o desenvolvimento de
estudos e mensuracdes dos desempenhos destes projetos. De acordo com

Rodrigues (2009, p. 75) o atraso no desenvolvimento de uma disciplina disposta a
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entender, sistematizar e avaliar essas a¢des ocorreu em decorréncia a subjetividade
desse tipo de projetos.

A dificil compreensdo da area comeca pelos termos e definicdes, que
como ja observamos ainda estd em processo de construcdo. Na verdade, até hoje
sdo raras as formas de explicacdo e associacdo das areas realmente responsaveis
pelo projeto, o design é um exemplo, muitos autores ainda usam equivocadamente o
termo marketing para o desenvolvimento de identidades visuais.

Porém, nos ultimos dez anos grandes avancos foram realizados e a area
esta obtendo a atencdo e importancia devidamente esclarecida. Diversas
ferramentas foram, e vem sendo, criadas por diferentes instituicbes, com intuito de
avaliar e mensurar como a percepcao dos territorios ocorre € como sua imagem se
comporta em diferentes contextos. Rodrigues (2009) afirma que, por exemplo,
“esses resultados sédo importantes balizadores para justificar o dinheiro empregado e
o esforco dispensado por varios setores nacionais para a construcdo correta da
imagem de um pais” (RODRIGUES, 2009, p. 65).

Os indicadores a seguir, sdo dois dos mais importantes e abrangentes
rankings de avaliacdo do impacto da imagem e identidade de paises, na esfera
global. Porém, estes ndo sdo os unicos, ja existem diversas formas de avaliacdo e
relatorios, sejam na escala nacional ou municipal, que avaliam o desempenho do
territorio, sua identidade ou imagem.

- Indicador “The Good Country Index”: foi criado por uma iniciativa do
consultor politico Simon Anholt, pioneiro na area. Sao listados 125 paises, onde se
avalia quanto cada um deles contribui, através de suas politicas externas e
comportamentos, para o bem do planeta e da qualidade de vida das pessoas.

O indice é composto por 35 indicadores, que combinados em sete
categorias, classificam os paises. As categorias sao: “Ciéncia e Tecnologia”,
“Cultura”, “Paz e Seguranca Internacional”, “Ordem Mundial”, “Planeta e Clima”,
“Prosperidade e Igualdade” e “Saude e Bem-estar”.

- Indicador “Country Brand Index 2014/15”: € um estudo que avalia em
118 paises a forca de suas marcas e o consumo global das mesmas. O estudo
considera quanto o consumo global de uma marca de determinado pais ou originaria
dele (country of origin) pode caracterizar sua cultura ao redor do mundo. O relatério
€ gerado a partir de pesquisas e serve principalmente para nortear o

desenvolvimento de marcas e produtos originados destes paises. O estudo é
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realizado todos 0os anos e apresenta ainda palavras e comportamentos que as

pessoas de outros paises do mundo relacionam a aquele determinado local.
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4 METODOLOGIAS ESTUDADAS

4.1 METODOLOGIAS DE DESIGN

As metodologias de design nada mais sdo do que métodos que oferecem
suporte para o desenvolvimento de projetos, criando uma linha de raciocinio l6gico
gue atenda todos os requisitos envolvidos. Para Munari (1998), uma metodologia de
design ndo serve de receita, imutavel, mas ajuda o projetista e o orientando.

Para Rebello (2011), € uma “forma de canalizar as demandas verbais de
maneira sintética, em propostas formais através da materializacdo da palavra
mediante uma série de codificadores e decodificadores (transformagéo da linguagem
verbal em linguagem grafica como diagramas ou fluxogramas)” (REBELLO, 2011).

Munari (1998) enfatiza que o uso de metodologias, de nenhuma forma
prejudicam a criatividade dos envolvidos no projeto, pelo contrario, eles servem
como norteadores do pensamento criativo estimulando-o a descobrir novas
abordagens e solugdes. Segundo Rebello (2011), metodologias de design
contribuem para o desenvolvimento de projetos da seguinte forma: Auxiliam na
estruturacdo do projeto; Ajudam a esclarecer os problemas; Organizam o0s
problemas a fim de resolvé-los com eficacia, rapidez, seguranca e aproveitamento
maximo de tempo; Diminui as incertezas; Aumenta a qualidade das solucdes.

Com base no material produzido por Rebello (2011), foi criado um quadro
(Quadro 7) para comparar e analisar as principais metodologias de projeto de design
existentes e seus autores. Algumas propostas possuem estruturas bem similares,
outras ja mostram aspectos bem diversificados na construcdo de etapas que
direcionam e desenvolvem o projeto. Além da comparagdo entre os métodos foi
possivel, através de novas abordagens, agregar as experiéncias, ja obtidas durante
este curso de graduacgdo, novas perspectivas para o desenvolvimento de um futuro

método conceitual ligado as identidades territoriais.
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\Metodologias de Projeto de Design

Gui Bonsiepe |1. Estruturac&o do problema projetual

1.1 Detectar uma necessidade

1.2 Avaliar a necessidade

1.3 Formulacéo geral do problema projetual

1.4 Formulacdo detalhada do problema

1.5 Subdividir o problema em subproblemas

1.6 Hierarquizar os subproblemas

1.7 Analisar as solucdes existentes

2. Projetacdo

2.1 Desenvolver alternativas

2.2 Verificar e selecionar alternativas

2.3 Detalhar a alternativa escolhida

2.4 Construir o protétipo

2.5 Avaliar o protétipo

2.5.1 Introduzir eventuais alteracdes

2.5.2 Construir protétipo modificado

2.5.3 Preparar planos técnicos para a fabricacao
3. Realizacdo do projeto

3.1 Fabricar pré-série

3.2 Elaborar estudos de custo

3.3 Adaptar o design as condi¢Ges especificas do produtor
3.4 Produzir em série

3.5 Avaliar o produto depois de lancado no mercado
3.6 Introduzir eventuais modificacdes

Rebello e 1. A definicdo da proposta

Abramovitz 2. A identificacé@o da problematizacéo

3. A delimitacdo dos objetivos

4. A definicdo dos requisitos e restricdes relacionadas ao projeto
O desenvolvimento do Projeto

5. O levantamento de dados/similares

6. A analise dos dados/similares

7. A criacdo da sintese/conclusdo do levantamento e analise dos dados
8. A geracao de alternativas

9. A selecdo da melhor alternativa

10. A apresentacdo do anteprojeto

11. Detalhamento técnico

12. A execucdo dos desenhos técnicos

13. A execugéo do prototipo final (modelagem tridimensional)
14. A execugéo de testes

15. A avaliacéo do produto

16. A confeccdo de um relatério

17. A apresentacdo final do projeto

Bruno Munari  |1. Problema

2. Definicéo do problema

3. Componentes do problema

4. Coleta de dados (pesquisa de mercado, analise de tarefa, de posto de trabalho,
etc.)

5. Andlise dos dados

6. Criatividade

7. Pesquisa de materiais e tecnologia
8. Experimentacéo

9. Modelo

10 Verificacé@o

11 Desenho de Construcao

12 Solugéo

Fabio Mestriner |1.Conhecer o produto
2. Conhecer o consumidor




3.Conhecer o mercado

4. Conhecer a concorréncia

5. Conhecer tecnicamente a embalagem a ser projetada
6. Conhecer os objetivos mercadolégicos

7. Ter uma estratégia de design

8. Desenhar de forma consciente

9. Trabalho integrado com a indUstria

10. Revisar o projeto
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Roozenburg e
Eekels

. Problema

. Analise

. Critérios

. Sintese

. Projeto provisorio

. Simulagéo

. Propriedades esperadas
8.Avaliacdo

9. Valor do projeto

10. Deciséo

11. Aprovacgéo do projeto

~NO U WNPF

Mike Baxter

1. Oportunidade de neg6cio
2.especificacdo do projeto
3. Projeto Conceitual

4. Projeto da Configuragdo
5. Projeto detalhado

6. Projeto para fabricacédo

Quadro 7 - Metodologias de projeto de design.
Fonte: Adaptado Rebello (2011)

De acordo com Lobach (2001), o projeto é tanto um processo criativo

guanto a solucdo de problemas. Segundo sua metodologia (Figura 24), define-se o

problema, reinem-se informacfes sobre ele, relacionam-se criativamente os dados

e desenvolve-se a solucdo mais adequada.
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Processo de solucio do problema

Processo de desenvolvimento do produto

Analise do problema
Conheciments do problema
Coleta de informagies
Andlise das Informaches

Definigdo e clarificacdo do problema e
definigio dos objetives

Analise do problema de design

Andlise da necessidade

Andlise da relacdo social homem-preduto
Andlise da relacBo produte-amblente
Desenvolvimento historico

Analise do mercado

Analise da funcio

Andlise estrutural

Andlise da configuracdo (funces estéticas)
Andlise de materiais e processos de fabricagdo
Patentes, legislacdo e normas

Andlise de sistema de produtos

Distribuigdo, montagem, servico a clientes,
manutengio

Descrigdo das caracteristicas do novo produto
Exigéncias para com o novo produto

Geracgio de alternativas

Escolha dos métodos de solucionar problemas
Producdo de idéias

Geracao de alternativas

Alternativas de design
Conceitos do design
Alternativas de solucao
Eshocos de idéias, modelos

Avaliacdo das alternativas
Exame das alternativas
Processo de selecio
Processo de avaliagdo

Avaliagdo das alternativas de design
Escolha da melhor solugdo
Incorporacio das caracteristicas ao novo produto

Realizagdo da solugio do problema
Reallzacdo da solucdo
MNowa avaliagdo da solugdo

Solugao de design

Projeto mecinico

Projeto estrutural

Configuracdio dos detalhes (raios, elementos de
manejo, etc.)

Desenvalvimento de madelos

Desenhos técnicos, desenhos de representacdo
Documentacio do projeto, relatdrios

Figura 24 - Metodologias de solucdo de problemas e desenvolvimento de Bernd Lébach.

Fonte: Lobach (2001)

4.2 METODOLOGIAS DE PROJETO BRANDING E IDENTIDADES VISUAIS

Além das metodologias tradicionais de desenvolvimentos de projeto de

design, existem ainda as metodologias especificas para o desenvolvimento e

construcéo de identidades visuais e branding. Estas tem sua origem tanto no design

guanto na area de marketing, porém em sua esséncia ndo se diferem as demais

metodologias relacionadas ao design de modo geral.

No quadro a seguir (Quadro 8) podemos observar algumas metodologias

e seus respectivos autores, tanto no que diz respeito a pratica de branding como a

producéo de identidades visuais simplificadas.
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\Metodologias de projeto de branding e identidades visuais

Rezende (apud |1. Plano Diretor: pesquisa e definicdo de diretrizes;
CAMEIRA, 2. Criag&o da nova linguagem visual;

2013) 3. Desenvolvimento das novas mensagens visuais;
4. Normalizacéo e padroniza¢do da identidade visual.

Chaves (apud |1. Etapa analitica: Investigacdo; Identificacdo; Sistematizacdo; Diagnostico;
CAMEIRA, Politica de imagem e comunicacao.

2013) 2. Etapa normativa: Formulacéo da estratégia geral de intervencao; Desenho
da intervencdo sobre imagem e comunicacdo; Elaboracdo de programas
particulares.

Wheeler (2008, 1. Conducdo da pesquisa: Visdo, estratégia, metas e valores; Pesquisar as
P.80) necessidades dos stakeholders; Entrevistar a geréncia; analisar as marcas e
arquiteturas existentes; apresentar relatorios.

2. Classificagcdo da estratégia: Sintetizar o que foi aprendido; Classificar a
estratégia; Estabelecer um posicionamento; Co-criar atributos; Escrever um
resumo (brief); Obter aprovagéo; Escrever um resumo criativo.

3. Design da identidade: Visualizar o futuro; Brainstorm da grande ideia;
Explorar aplicacdes; Finalizar a arquitetura; Apresentar a estratégia visual;
Obter aprovagéo.

4. Criacdo de pontos de contato: Finalizar o design da identidade; Desenvolver
a aparéncia e o sentido; Comecar a protecdo da marca registrada; Priorizar o
desenvolvimento do design das aplicacdes; Fazer o design do programa;
aplicar a arquitetura de marca.

5. Gestdo de ativos: Construir sinergia ao redor da nova marca; Desenvolver a
estratégia e o plano de langamento; Langar primeiro internamente; Lancar
externamente; Desenvolver diretrizes de padronizacdo e normatizacao.

Rauf (2005) 1. Perspectiva holistica: Soma de todos os elementos de marketing mix;
Branding como func¢&o central do processo de marketing; Brand como ativo
organizacional valioso; Decisfes estratégicas feitas no nivel corporativo.

2. Andlise de mercado ou Pesquisas de mercado: Andlise do publico-alvo;
Andlise dos competidores; Analise dos canais; Tendéncias de mercado e
fatores de sucesso.

3. Posicionamento: Identificacdo dos valores e atributos da marca;
Personalidade e identidade da marca; Marca modelo; Imagem da marca.

4. Planejamento e implementacdo: Estratégia da marca; Plano de marketing;
Arquitetura de marca; Comunicac¢édo da marca.

5. Avaliacdo e monitoramento: Analise da cadeia de valor da marca;
Dimensdes da percepcao dos consumidores.

6. Crescimento e manutencdo do valor de marca: Valor da marca; Estratégia
de crescimento ou expanséo.

Quadro 8 - Metodologias de projeto de branding e identidades visuais.
Fonte: Autoria prépria.

Podemos citar ainda, como exemplo de desenvolvimento de branding, o
autor Aaker (2007) que possui uma das metodologias encontradas mais completas
sobre o assunto. Podemos observar no grafico a seguir (Figura 25) a divisdo das
etapas definidas pelo autor e quais as principais caracteristicas desenvolvidas em

cada uma delas.



ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise da concorréncia
+ Imagem/Identidade
da marca
» Potencialidades,
estratégias
» Vulnerabilidades

Analise dos clientes
* Tendéncias
» Motivacdo
* Necessidades
ndo atendidas
* Potencialidades

Auto-analise
+ Imagem de
marca existente
» Tradigao da marca
» Capacidades
» Valores da organizagdo

¥

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA
Exp_lragq;ida

I .VNuciear: i \
\ (Essencial) /
A Marca A Marca A Marca A Marca
como Produto como Organizacdo como Pessoa como Simbolo
1. Ambito do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens
produto organizagao (auténtica, visuais e
2. Atributos do (inovacgao, enérgica, metéaforas
produto (preocupagdo robusta, etc) 12. Tradigdo da
3. Qualidade/Valor com o cliente, 10. Relacionamento marca
4. Usos confiabilidade, etc) marcas-clientes
5. Usudrios 8. Local versus global (por exemplo,
6. Pais de origem amiga, conselheira)
Y Y
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
« Beneficios » Beneficios « Beneficios de « Beneficios do = Apoio a
funcionais emocionais auto-expressdo capital humano outras marcas
Y L]

RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

¥

» Subconjunto da identidade e
da proposta de valor da marca

SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DA IDENTIDADE DA MARCA

POSIGAO DA MARCA

+ No publico-alvo competitiva
¥
EXECUCAO
= Geragdo de alternativas » Simbolos e metaforas * Testes
¥
ACOMPANHAMENTO

» A ser ativamente comunicada
* Promogado da vantagem

Figura 25 - Metodologia de projeto de branding.
Fonte: Tradugdo Aaker (2007).
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4.3 METODOLOGIAS DE PLACE/NATION BRANDING

Apesar da &rea ainda ser muito jovem, existem algumas metodologias
criadas especialmente para desenvolver, de forma correta, a identidade de um local.
Porém, em suma, esses métodos focam somente na producdo de marca/branding,
com um enfoque voltado para o marketing, e ndo a producdo de uma estratégia
plena e concreta de trabalho desde as etapas iniciais. De modo geral, 0os processos
propostos se mostram incompletos ou simplificados, apenas a metodologia proposta
por Moilanen e Rainisto (2009) apresenta uma complexidade estratégica mais
abrangente, gerando um maior envolvimento.

No quadro a seguir (Quadro 9) percebe-se 0s nuances entre as
metodologias existentes e também as diferencas entre elas. Percebe-se que
algumas metodologias, mesmo que em baixo numero, possuem a aplicacao
estratégica definida, mas falham em algumas definicbes essenciais para a conducao

e estabelecimento do projeto.

Fonte Método

Endzina e 1. Viséo Inicial: objetivos a atingir com a marca local;

Luneval (apud |2. Grupos de Trabalho: conducéo e coordenacéo de todo 0 processo;

SOUSA, 2007) |3. Pesquisas Internas e Externas: identificar as caracteristicas comuns que o
local pode oferecer e aquilo que os seus publicos alvo necessitam ou
pretendem;

4. Ideia Central da marca: que sera a base para o desenvolvimento toda a
estratégia;

5. Visualizacéo: criacdo de log6tipo e um slogan, de acordo com a estratégia;

6. Teste: determinar se a marca é eficaz;

7. Plano de Execucdo: definicdo de acdes, coordenacdo e gestdo de todo o
processo;

8. Implementacdo: pratica do plano de execucao e 0s ajustamentos que possam
ser realizados de acordo com a necessidade;

9. Avaliar: determinar a eficacia das agfes estratégicas e 0 sucesso, ou ndo, da
campanha.

Moilanen e 1. Start-up e Organizacdo: Geracdo de compromisso; Criando organizacao;
Rainisto (2008) |Visibilidade e grandes comunicag¢6es do projeto.

2. Pesquisa: Debate com os interessados; Pesquisa sobre imagens de marca
de destino (visdo dos consumidores); Pesquisa sobre imagens de marca destino
(visdo da equipe); Completando a base informacional; Andlise e interpretacao
dos resultados.

3. Formando a identidade de Branding: Elementos de identidade da marca
(Ideia central, identidade, posicionamento e promessa de valor); Discussao
sobre o conceito nos grupos de interesse; Decisdes estratégicas; Conceito
criativo; Estrutura da marca; Organizagdo e distribuicdo de trabalhos;
Financiamento; Consultoria e testes; Ajuste fino.

4. Executar e fazer cumprir o plano: Coordenacao entre as operagbes e 0s
atores; Desenvolver o bom funcionamento da comunicacao interna; Estabelecer




plano de comunicacao integrada de marketing externo; Arranjar monitoramento.
5. Implementacdo e Acompanhamento: Termino da fase de planejamento e
elaboracao de relatérios; Transformacgéo de processos, servicos e infraestrutura
fisica para apoiar a identidade da marca.

Tarouco (2011)

1. Coleta de Dados: Pesquisa Contextual; O Territério; A Identidade; As
Estratégias.

2. Estudo de Casos:

3. Pesquisa de Referéncias Projetuais: Identidade; Branding Territorial;

4. Experimentacgdo: Criagdo de cenarios; Construcdo de concepts; Articulacéo
dos Resultados.

5. Projetacao: Conceito; A identidade; As estratégias; O mobiliario.

6. Interpretac@o de dados: Construcdo da identidade; Validagcdo da ldentidade;
Posicionamento da Identidade; Implementacéo da Identidade.

7.Validacéo dos resultados.

Costa (2013)

1. Introducdo: Consideracbes sobre a regido; As instituicbes; Variaveis
Demograéficas; Andlise descritiva.

2. Questdes de investigacdo: Entrevistas com os stakeholders; Analise de
entrevistas com os stakeholders; Anédlise SWOT.

3. Modelo Conceitual:

3.1 Formulagdo de posicionamento: Planejamento estratégico; Destination
Marketing Organization;

Estratégia Destination Branding; Identidade da Marca Destino.

3.2 Implementacdo e Comunicacdo: Plano de acdo; Plano de Marketing
Destino; Estratégia de Comunicacéo; Inovacgdo; Relagcbes Externas/Networking.
4. Monitoramento .

Niesing (2013)

1. Start-up e Organizacdo: Formacdo de organizacdo; Inclusdo dos principais
stakeholders; Financiamento da marca nation.

2. Fase de investigacdo: Interno, externo e andalise da concorréncia,;
Interpretacéo dos resultados da investigacao.

3.Construcdo da identidade da marca: Cinco fatores-chave para o
desenvolvimento; Exemplos de elementos de identidade de branding; Escolha
de um slogan e logotipo.

4.Implementacdo: Ferramentas de comunicacdo de marketing; Marca nacao
através dos "seis canais naturais": Turismo, brand, politica, investimento, cultura
e pessoas; Conceitos criticos e dificuldades.

5. Criticas conceituais e dificuldades: Adequacdo do termo “"Marca";
Dificuldades em controlar; Robustez das imagens de nacdes.

Lodge (2002)

1. Recolhimento de dados e opinibes; Através de material criativo tornar tangivel
0 posicionamento e os atributos.

2. Definicdo do objeto da marca local; Beneficios que pretendem transmitir-se
aos seus consumidores.

3. Concretizacao da estratégia definida e campanhas para a promocéo.

Govers e Go 1. Formulacado dos objetivos de projeto: Visdo; Missao; Objetivos.
(2009) 2. Analise da “Place Brand” atual; Identidade percebida; Imagem percebida;
Imagem projetada.
3. Design da esséncia da “Place Brand”:. ldentidade da marca; Valor;
Experiéncia.
4. Implementacao: Constru¢éo; Cooperacdo; Comunicacao.
5. Monitoramento: Consciéncia; Imagem e lealdade percebidas; Imagem
projetada.
Ghodeswar 1. Posicionamento: Caracteristicas; Atributos tangiveis; Atributos intangiveis;
(2008) Funcionalidade dos produtos; Beneficios; Operacional.

2. Comunicacao: Campanhas ou propagandas; Temas; Celebridades; Eventos;
Shows; consumidores.

3. Performance: Performance de produto; Performance de servigo; Atendimento
ao consumidor; Satisfacdo do consumidor; Prazer do consumidor.

4. Valor de marca: Extensdes de linha; Extensdes de marca; Componentes de
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marca; Co-Branding; Aliangas de marca; Integragdo social.

Quadro 9 - Metodologias de desenvolvimento de Place/Nation Branding.
Fonte: Adaptacdo dos autores, autoria propria.
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5 DESENVOLVIMENTO

5.1 MODELO OU METODO TEORICO PROPOSTO

Diante das problematicas e conceitos até aqui levantados e avaliados,
percebeu-se que as metodologias existentes na area necessitavam de uma melhoria
e aprimoramento, para que o desenvolvimento na aplicacdo desse tipo de projeto
fosse realizado de forma mais completa e abrangente. Assim, propde-se como
resultado deste trabalho, e como contribui¢céo teérica, um novo método, baseado nos
existentes, porém com o0 uso e a aplicagcédo voltados para o melhor aproveitamento
dos aspectos estratégicos de branding e das ferramentas de design.

O método proposto foi baseado nos principais valores abordados nas
metodologias existentes, porém com uma cronologia de projeto diferenciada e
personalizavel. Esta pode variar de acordo com a abrangéncia do territorio e também
dos objetivos do projeto, possibilitando-se que a complexidade do arcabouco
produzido ndo exija que obrigatoriamente o mesmo seja aplicado de modo fiel e
imutavel. A deciséo, sobre qual sera a complexidade do método a ser aplicado, ira
variar e é responsabilidade dos gestores do projeto definir quais etapas ou
ferramentas seréo usadas e mantidas, ou ndo, com base na reflexdo da dimensao
do projeto, cronograma e verba direcionada.

O planejamento e construcdo deste método buscou utilizar e correlacionar
ao maximo as bases conceituais desenvolvidas nas teorias de Place Branding,
metodologias de design e elementos que constroem as identidades territoriais, que
sdo de fundamental importancia para a compreensdo sobre o que €, como é
formada e de que forma se desenvolve este tipo de projeto. A estrutura cronolégica
do método é visivelmente mesclada com as metodologias levantadas e possui, como
abordagem diferencial, as bases de diferentes vertentes na logica de trabalho.

No esquema a seguir (Figura 26), pode-se observar a distribuicdo das
etapas de desenvolvimento propostos neste modelo tedrico como resultado das
pesquisas. O projeto € divido em 9 etapas principais, subdividas em avaliacdes,
processos, ferramentas e informacdes a serem levantadas que podem ser usados

em cada etapa especifica.



Decisoes politicas e seus impactos

Concepeiio da organizagdio (equipes)
Comprometimento e compromisso
Parceiros ou agentes

Visibilidade e comunicagio do projeto
Orientagéio de mercado

Investimentos

Briefing e plano de projeto iniciais

CENARIO ATUAL

Concorrentes
Mercado
Estratégias atuais

Identidade visual, comunicacdo e
marketing atuais

REFERENCIAS

Estudo de casos
Referéncias de projetos de Branding

Referéncias de projetos de Branding
segundo stakeholders

Referéncias de projetos de Branding
Territorial

Referéncias de projetos de Marketing

PROJETO

Ferramenta: geragdo de ideias
(brainstorming)

Geragdio de alternativas
Decisoes ligadas ao territério
Elementos ndo palpdveis
Contexto da marca

Ferramenta: brandkey
Posicionamento

Estratégias

Experiéncia e valor

Valor da marca ou brand-equity
Fidelizagio

Elementos palpdveis

Branding e identidade de marca

Identidade visual produzida e suas
aplicacoes

Ferramenta: 5w2h (prospeccio)
Protétipos
Validagdo

AVALIACAO E MANUTENCAO

Impactos produzidos pelo projeto e
relatérios

Monitoramento
Rankings e indicadores de branding
Manutengdo

@O0 O0OHO6DO®O0S

Figura 26 — Método de desenvolvimento proposto.

Fonte: Autoria propria.

69

INTRODUGAO

Pesquisa contextual
Fatores que constroem identidades

Identificagio dos stakeholders

Definigdo dos stakeholders “chave”
Contato e integragdo dos stakeholders

Percepgoes e relacoes entre stakeholders e
o ferritério

Co-criagdo ou colaboragiio

DESCOBERTAS

Ferramentas

Coleta de dados: pesquisa quantitativa ou
qualitativa?

Legislagdo e normas

Ferramentas: entrevistas
Ferramenta: swot

Mapas mentais

Pesquisa de tendéncias ou bluesky
Ferramenta: geragéo de metdforas
Ferramenta: grdfico de polaridades

Ferramentas: hexdgonos de brand nation e
city brand

Ferramenta: portfélio
Ferramenta: 5w2h (situacio atual)
Ferramentas: observagdo
Ferramenta: personas
Ferramenta: mapa de empatia
Ferramenta: workshops
Ferramenta: cendrios

Andlise dos resultados

IMPLEMENTACAO

Plano de implementagio

Plano de comunicagio e marketing
Parcerias e networking
Licenciamento e protegéio da marca
Ajustes necessdrios
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5.1.1 Etapa 1: Start

5.1.1.1 Decis0es politicas e seus impactos

Independentemente das proporcdes, todo territério € diretamente ligado e
influenciado pela politica, seja internamente ou externamente. Dinnie (2008, p 200)
reforca essa visdao onde “Nao ha como fugir do fato de que a marca nagao € uma
atividade altamente politizada. Os governos estdo assumidos para representar o
povo de uma nacao, e, portanto, devem desempenhar um papel fundamental na
estratégia de nation-branding” (DINNIE, 2008, p. 200). Kavaratzis et al (2015)
refletem que além do componente chave do desenvolvimento das identidades, os
politicos sé@o os responsaveis pelas decisbes mais importantes ligadas ao projeto e
gue essas decisdes podem influenciar de forma positiva ou negativa, os resultados e
percepcdes: “Quer sejam nacionais, estaduais ou municipais, os politicos sédo, em
muitos aspectos, o0 componente chave para decidir o destino de um lugar - e
também seu branding e promocao - para o bem ou para o mal” (KAVARATZIS et al,
2015, p. 106). Ja Rainisto (2003), com reflexdes mais voltadas para o marketing, €
enfatico em relagao ao assunto “Sem unidade politica e consisténcia, um programa
de marketing local de sucesso ndo pode ser estabelecido” (RAINISTO, 2003, p.
220).

A complexidade do assunto ndo é dificil de ser percebida, mesmo na
perspectiva da area turistica, Linh (2012) assume como evidente que o destination
branding € um processo de grande complexidade. Um dos maiores desafios ligados
a esse fator € a longevidade do projeto em relacdo as expectativas e mandatos de
curto prazo dos politicos, vida util do destination brand é uma proposi¢cdo com um
prazo mais longo do que as carreiras da maioria dos politicos (MORGAN et al,
2002). Estes, de modo geral, sdo frutos de eleicbes e acabam deixando seus
cargos, ou ndo (em caso de reeleicdo), a cada 4 ou 5 anos. Muitas vezes suas
prioridades mudam e seus projetos acabam sendo arquivados e substituidos por
outros de “maior urgéncia”, porém, € exatamente esse tipo de pratica que deve ser
evitada em um projeto como este. Morgan et al (2002) reforcam que a marca leva

muito tempo para ser consolidada, onde “leva-se muitos anos para estabelecer uma
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imagem de marca, estabelecer o reconhecimento do nome e desenvolver forte
consciéncia de um destino ou produto” (MORGAN et al, 2002). O mesmo aspecto &
defendido por Kavaratzis et al (2015), que revela que todo processo e estratégia, no
caso de um projeto de grande escala como um pais, deve estipular um meta de
“‘Long-term brand strategy” onde o objetivo deve ser de “ten, fifteen or twenty years
perspectives” (KAVARATZIS et al, 2015, p. 106).

Consequentemente as estratégias e planejamento devem ser
estruturados a fim de estabelecer patamares solidos, seja com o0s governantes
atuais ou com a comunidade politica como um todo. Esse aspecto é defendido por
Kavaratzis et al (2015) como principal tarefa a ser realizada nesta etapa “A tarefa
chave deve ser obter ambos os lados do espectro politico, em acordo com a marca
ou planos de marketing de longo prazo produzidos para a cidade ou lugar”
(KAVARATZIS et al, 2015, p. 107).

Outro possivel problema, observado por Kavaratzis et al (2015), sdo as
pressoes realizadas pela oposicdo ou até mesmo por eleitorados especificos, essas
inclinacbes podem findar em prejuizos para o desenvolvimento do projeto. “No
entanto, as inclinagbes dos politicos no sentido de ndo ofender os circulos eleitorais
importantes podem trabalhar contra isso” (KAVARATZIS et al, 2015, p. 106). Morgan
et al (2002) assume que muitas vezes 0 processo também €& extremamente
dificultado por uma variedade de pressdes politicas, tém-se que conciliar uma série
de interesses locais e regionais e promover uma identidade aceitavel para uma série
de circulos eleitorais diferentes (MORGAN et al, 2002). Percebido também por
Morgan et al (2002 apud LINH, 2012) este tipo de projeto é “especialmente
vulneravel a questbes politicas e sociais, como greves, tumultos, retracdes
econdmicas, crises, terrorismo e catastrofes ambientais” (MORGAN apud LINH,
2012).

Os autores Anholt e Zizek (apud KANEVA, 2011), compartiiham uma
visdo considerada “pés-ideoldgica”’, que defende, em suma, a utilizagcdo da marca
nacao, ou neste caso das identidades territoriais, pelos politicos como na pior das
hipéteses, como uma forma aumentada de propaganda, e na melhor das hipéteses,
como uma forma "pés-ideolégica" de gestao de reputacéo para as nacées (KANEVA,
2011).

O papel dos politicos na estratégia de branding e construgdo de marca é

tdo poderoso que para Kaneva (2011) o governo é ‘“influenciadores-chave da
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percepgao de credibilidade, integridade e legitimidade de uma marca nacional”
(KANEVA, 2011). Allan (2011) corrobora com essa visao dizendo que o tipo de
lideranga praticada pelos governos “diz muito sobre a forma como o lugar é
governado, os seus valores, e [...] como ele quer ser visto pelo resto do mundo”
(ALLAN, 2011, p. 88). Assim como, Allan (2011) afirma que essa visao das “acdes e
declaracdes dos lideres politicos e empresariais de um pais podem atrair ou repelir
pessoas, instituicdes, empresas, investidores e turistas” (ALLAN, 2011, p. 82).

Sobre o tipo de estratégia adotada pelos governantes, Kavaratzis e
Ashworth (2015), em suas observacBes perceberam que apesar dos politicos
buscarem mostrar ou “sinalizar uma 'mudancga’ a partir dos anteriores encarregados”
(KAVARATZIS e ASHWORTH, 2015, p. 106), muitos ainda reiteram generalidades
usadas por outros governos, posicionando-se de forma negativa ao invés de “serem
especificos e usar arestas soélidas de branding em suas declara¢gdes ou posi¢coes”
(KAVARATZIS e ASHWORTH, 2015, p. 107).

O aconselhavel para o desenvolvimento de uma estratégia eficaz,
segundo Kavaratzis e Ashworth (2015), e “um elemento crucial do Place Branding
deve ser 'descobrir ou criar singularidade, a fim de melhorar a posicdo competitiva
do lugar comercializado” (KAVARATZIS e ASHWORTH, 2015, p. 154). Assim, o
local desenvolve uma visdo Unica e diferenciada de experiéncias e servicos que seu
territério e marca, podem oferecer para seus stakeholders, isso ndo s6 criara uma
identificacdo com o local, como promovera entre eles um maior comprometimento e
fidelizacdo a este territdrio e marca, ou citando Hall (2006) um sentimento nacional

ou “senso de pertencimento”.

5.1.1.2 Concepcdao da organizacao (equipes)

A concepcdo da equipe de gerenciamento de projeto € o pilar
fundamental da execucdo e planejamento correto deste projeto. Rosa e Almeida
(2014) reforcam que apesar da indiferenca que alguns gestores publicos veem a
area, esta € uma area muito relevante, onde “a gestdo de destinos ndo é uma tarefa
trivial” (ROSA e ALMEIDA, 2014). Sousa (2007) assume que esta organizacao tera

diversos deveres, entre eles que “lidere todo o processo de desenvolvimento de



73

uma marca local, com a total responsabilidade da sua gestdo e garantindo a
coeréncia entre os diferentes agentes e a sua consisténcia ao longo dos anos”
(SOUSA, 2007, p. 31).

Rosa e Almeida (2014) citam os autores Grangsjo (2003); Sigala e
Marinidis (2010), utilizando uma reflexdo voltada para o marketing de destinos,
porém com uma visdo mais abrangente da estratégia, onde “Nao so6 requer a fuséo
de uma grande variedade de produtos e servicos independentes de um destino
especifico, como também precisa que esses componentes funcionem em harmonia,
a fim de atingir os objetivos estratégicos do destino” (GRANGSJO, 2003; SIGALA e
MARINIDIS, 2010 apud ROSA e ALMEIDA, 2014, p. 23). Desmembrando essas
estratégias e componentes, para que possamos entender o queespecificamente
estes sdo, podemos definir que gerenciamento de destino engloba a elaboracao
imagem, branding, marketing e comunicacdo de tudo o que o lugar tem para
oferecer (MORRISON, 2013). Percebe-se assim, que muito mais que simplesmente
uma marca, as identidades territoriais podem e devem ser muito mais abrangentes,
e que esta motivacao deve estar presente desde o principio do projeto.

Atualmente as praticas utilizadas tém como principais responsaveis 0s
governos locais e nacionais, que controlam a gestao e imagem de um territorio, mas
ao mesmo tempo “nédo podem arcar com todas as consequéncias” (SOUSA, 2007).
Estes, muitas vezes, acabam por receber apoio de associagcbes comerciais, de
turismo, empresariais e outros tipos de organizacbes como promotores do seu local
de origem e estas tém um “papel decisivo na definicdo e implementagdo das
medidas necessarias a promog¢ao de um local” (SOUSA, 2007, p. 30).

Allan (2011) usa o termo leadership (lideranca) para definir 0 grupo que
ira gerir o processo de criacdo de nova identidade, onde o Place brand leadership é
um novo conceito que descreve como as marcas de lugares (a oferta e a experiéncia
de paises, cidades, cidades) sdo desenvolvidos e conduzidos pelos atores-chave do
lugar, muitas vezes em parceria uns com os outros (ALLAN, 2011). Ja Rainisto
(2003) define como um O6rgdo de coordenacdo onde “para conduzir o place
marketing com sucesso, o lugar precisa de um grupo de planejamento como um
orgdo de coordenacdo. Também em grandes regibes da cidade, um grupo de
planejamento contribui para a visdo necessaria, foco e motivagao” (RAINISTO, 2003,
p. 216).
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Ainda citando Rainisto (2003), podemos usar um exemplo muito ilustrativo
sobre as préaticas de gestdo de marca atuais, assim como a pratica de muitas
empresas, 0 sucesso de uma marca geralmente é definido pelo profissionalismo e
praticas da equipe de gestdo, o mesmo pode ser aplicado a gestdo de identidades
territoriais. Para o autor “sem lideranga talentosa um lugar ndo pode com éxito fazer
uso dos seus recursos e capacidades, correndo o risco de perder sua posicao de
desenvolvimento e sua posigdo no mercado” (RAINISTO, 2003, p. 223).

Baseadas nas funcbes e estruturas das DMOs, ja vistas anteriormente,
essas novas organizacOes serao divididas em grupos, de acordo com suas funcdes
e componentes. Cruz (2012, p. 56) € um dos poucos autores que delimita as equipes
e suas funcbes, ele defende que esses grupos podem ser divididos em dois
“subgrupos”. Sub Grupo PROJETISTA: composto pelo poder publico, como o
prefeito, vice-prefeito, secretarios municipais e diretores; Sub Grupo USUARIOS:
composto por liderangas e representantes empresariais.

Porém existe uma falha nessa categorizacdo, Cruz (2012) considera
como principais gestores do projeto os componentes governamentais e, de acordo
com a observacdo de diversos casos analisados para producdo deste método,
muitos outros profissionais podem ser responsaveis por esse gerenciamento, por
exemplo, agéncias especializadas em branding, designers, administradores, etc.

Defendo, nesta proposta, o uso dos mesmos conceitos acima Vistos,
porém com uma nova abordagem, mais inclusiva, criando equipes com uma Vvisao
multidisciplinar. Assim como Cruz (2012), a composi¢cdo da equipe € basicamente
realizada por dois grupos, 0 que varia sera sua constituicdo, preferencialmente
interdisciplinar e variada:

e Equipe de gerenciamento: com funcdes muito proximas das DMOs, a
equipe de gerenciamento sera responsavel pela organizacdo do projeto em si e pelo
seu desenvolvimento como um todo. Subequipes podem ser criadas dentro desta
para facilitar a divisdo de tarefas e responsabilidades.

e Equipe de Stakeholders: especialmente composta por stakeholders,
gue participaram de forma ativa do processo de avaliacdo, producdo e validacdo das
estratégias e da identidade produzida nesse processo.

A relacdo entre a equipe de gerenciamento e o stakeholders deve ser
construida desde os primeiros passos do projeto, Rosa e Almeida (2014) defendem

que “devam satisfazer as necessidades dos diferentes stakeholders e aumentar o
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seu nivel de satisfagcdo através do fornecimento de informacdo completa e confiavel
sobre os produtos e servigos do destino” (ROSA e ALMEIDA, 2014, p. 27). Essas
informagbes podem ser bem esclarecedoras sobre o processo de construgéo de
identidade, assim como sobre as técnicas e praticas que vem sendo aplicadas e
quais os resultados obtidos. Isso ndo sO esclarecera sobre 0s investimentos,
necessidades e objetivos do projeto, como criard uma relagéo de engajamento maior
com os stakeholders.

O aconselhavel é que baseados nos objetivos do projeto, a equipe dos
stakeholders seja criada utilizando diversas organizagdes e pessoas, principalmente
ligadas aos stakeholders chave (melhor exemplificados na etapa “Atores”), assim
guando incluidos no processo, podera se obter parceiros de diferentes comunidades
e focos, em busca de uma solugdo mais coletiva e abrangente. Assim, como a
possibilidade de objetivos e necessidades, ndo percebidos previamente, sera
facilitada, “Therefore, getting the right people involved and connected starts with a
clear understanding of what needs to be accomplished” (CEOS FOR CITIES 2006,
2006).

A importancia do profissional de design e suas metodologias neste tipo de
projeto sdo defendidas por Pontes (2010) e Hunter (apud PONTES, 2010, p. 189).
Em seu artigo “What design is and why it matters”, Hunter (apud PONTES, 2010)
mostra que 0s processos de design sdao muito eficientes para engajar outros
profissionais, designers ou nao, oferecendo métodos e ferramentas que possibilita
gue estes trabalhem juntos e a0 mesmo tempo consigam lidar com problemas e
desenvolver solucdes de pequenas a grandes questdes.

Baseados no contetdo produzido pelo CEOS for cities (2006) considera-
se alguns grupos especificos para participar da equipe dos stakeholders:

Conselho para o Desenvolvimento Econdémico; Lideres de Negocios;
Lideres civicos; Politicos eleitos; Representantes Comunitarios; Conselho de
Turismo; Universidades locais; Instituicbes Culturais; Midia; Comité de Eventos
Especiais; etc. Eles serdo capazes de responder com mais familiaridade algumas
perguntas basicas ligadas ao projeto, como: O que a estratégia de marca precisa
resolver? Existe um negdécio, cidaddo ou questdo politica que esta manchando a
reputacdo do lugar? A atual postura da marca e suas estratégias sao eficientes? Ou
precisamos de mais pro-atividade para revigorar a presenca do lugar, a fim de atrair

mais investimentos?
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Citando informacdes de Morrison (2013), podemos usar o Destination
Consultancy Group (DCG), em traducao livre, Grupo de Consultoria de Destino,
como principal exemplo de organizacédo de uma equipe de gerenciamento, baseadas
em suas estruturas de DMOs. A DCG trata-se uma empresa de consultoria, situada
nos EUA, focada principalmente na area de turismo, mas que descreve de forma
clara a importancia das DMOs e o impacto de suas atribuigdes.

Ela estabelece seis fun¢bes chave para as DMOs, apresentadas no
gréfico abaixo, que podem ser usadas para a definicdo de tarefas das equipes de
gerenciamento do projeto, assim como nas estratégias de relacionamento e na
relacdo de ambas com os stakeholders. As suasespecificacbes definas pela DCG
foram adaptadas as caracteristicas deste projeto, porém mantendo sua estrutura
principal (Figura 27):

Figura 27 — Funcd@es chave para DMOs.
Fonte: Adaptado Morrison (2013)

Lideranca e coordenacédo — Define o cronograma, atua como coordenador
dos esforcos de todos e é a autoridade responséavel pelo cumprimento da agenda,
definindo assim o futuro da identidade do territorio;

Parcerias — Promove a cooperagdo e constitui parcerias para atingir

objetivos especificos;
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Investigacao e planeamento — Conduz as investigacdes essenciais para o
planejamento de politicas, planos e estratégias, que desenvolverdo a visdo e 0s
objetivos do projeto;

Relagdes com a comunidade — Envolve ao projeto, avalia e monitora os
stakeholders, as suas atitudes e convic¢des, em relacdo ao territério e sua
identidade, seja atual ou futura;

Desenvolvimento de produtos — Projeta, produz e garante o apropriado
uso de produtos, servicos e programas. Também avalia as propostas destes
compostos ja existentes e auxilia na melhoria dos mesmos;

Marketing e promogdo — Cria 0 posicionamento e a marca do destino
(branding), selecionando os mercados mais apropriados, de acordo com o0s
stakeholders, e promovendo o territorio e sua identidade.

Observando as fun¢des acima, podemos destacar alguns verbos e como
estes estdo diretamente relacionadas com as metodologias de design, assim como
com o método tedrico aqui proposto neste trabalho.

Em resumo, podemos dizer que todos aqueles que de alguma forma se
identifiquem e sejam identificadas com um determinado local podem ser
considerados como “agentes” de Place Branding (SOUSA, 2007) ou um
representante do territdério. Esta caracteristica pode ser observada principalmente
guando falamos de residentes e turistas, estes tem um potencial de engajamento e
persuasdo extremamente eficiente quando se trata de criar uma imagem ou
percepcao de determinado local. Por isso defende-se tanto o seu apoio, contribui¢cao
e preparo principalmente em cooperacdo com a equipe dos stakeholders e de
gerenciamento, a fim de produzir resultados mais eficientes sobre as praticas do

projeto, principalmente aqueles voltados para as pessoas.

5.1.1.3 Promover comprometimento e compromisso

A mobilizacdo da comunidade, interna e externa ao territério, € o primeiro
passo para a obtencdo de incentivos e participacdo destes no processo de

desenvolvimento do projeto. Isso ajudara a equipe de gerenciamento a obter mais
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recursos, dados e contribuicbes para a producao de suas ideias, agregando assim,
maior valor e eficacia para as solu¢des criadas.

Todos os individuos que desejam participar devem ser estimulados
através de oportunidades e ac¢des durante todo o desenvolvimento do projeto, desde
sua etapa inicial até o seu resultado e monitoramento. Porém, essa estratégia s é
valida quando considerar-se a disposicdo voluntaria dos participantes, o que
acarretara em maior comprometimento e alcance incitado através do engajamento.

A promocédo do comprometimento e compromisso esta diretamente ligada
a comunicacdao e visibilidade do projeto. Seu relacionamento é de interdependéncia,
onde a comunicacao promove informagdo ao publico, que participa e se compromete
com o desenvolvimento do projeto, resultando em maior visibilidade e amplitude.

Segundo os autores Moilanen e Rainisto (2009), aplicados ao contexto de
destination brand, o comprometimento e compromisso devem ser estimulados
através de trés cuidados essenciais: 1) criagcdo de uma cultura da comunidade
(espirito, confianca, unido); 2) aumentar 0 compromisso com a marca em todos 0s
niveis da organizacao, particularmente a nivel gerencial; e 3) e, finalmente, a criacédo

de uma cultura de debate aberto.

5.1.1.4 Parceiros ou agentes

Os novos desafios impostos pela complexidade das relagcdes sejam
sociais ou econbmicas, exigem uma abordagem mais inclusiva por parte dos
gestores publicos. Essa abordagem acaba por beneficiar o setor publico e seus
projetos em diversos aspectos, entre eles o desenvolvimento dos territorios, e da
sua identidade, que vem sendo construidos permeados de participacbes e
cruzamentos entre diversas areas.

Os chamados parceiros ou agentes serao 0s responsaveis pelo apoio do
projeto nas mais diversas areas, podendo ter representantes incluidos na equipe de
gerenciamento e dos stakeholders ou ter uma conexao nao “formal” com o projeto.
Essas decisfes irdo variar de acordo com o0s gestores do projeto de quais serédo as

contribuicdes e do tempo disponivel por estes parceiros.
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Incluem-se entre agentes ou parceiros: os residentes, organizacdes nao
governamentais, agéncias de turismo, parceiras publico-privadas, empresas,
universidades, etc. As a¢bes produzidas por esses 6rgdos, mesmo que de forma
subjetiva, influenciam a forma com que diversos stakeholders percebem o territério
em questao.

Destacam-se neste topico a participacdo dos seguintes parceiros:

- Organiza¢cBes governamentais: sd0 0s responsaveis por elementos
constitutivos do territério e pela propagacdo da identidade local de alguma forma.
Segundo Kavaratzis et al (2015, p. 106) podemos citar os exemplos de escolas e
outros estabelecimentos de ensino publico, instalacdes de residuos e de energia,
parques, instalacdes de lazer, eventos culturais, transportes, agéncias de emprego,
etc.

- Parcerias publico-privadas: estimulam a capacidade organizacional
através de cooperacao entre o setor publico e o setor privado. Segundo Rainisto
(2003) a administracdo publica nem sempre é capaz de lidar eficazmente com
grandes projetos, fazendo com que as parcerias existentes muitas vezes nao
obtenham a realizacdo de necessidades que séo responsabilidade do poder publico.
As parcerias dao autoridade para que a cooperacao e resolucdo das necessidades
sejam resolvidas em méo dupla, trazendo beneficios para ambos os setores.

- Organizacbes académicas e institutos de pesquisa: sejam de carater
publico ou privado, sdo componentes basicos das vantagens competitivas de
determinado territério. Além de possibilitarem maior desenvolvimento cultural,
tecnoldgico, criativo, econémico e serem fontes de inovag¢des em diversos campos,
devemos ressaltar a importancia desse capital humano como elemento de longa

data na construcéo da identidade local.

5.1.1.5 Visibilidade e comunicacao de projeto

Esta etapa trata-se das observacbes necessarias para a construcdo de
meios de comunicacao e de relacionamento do projeto com o publico geral. Estes

devem ser planejados e iniciados 0 mais cedo possivel, assim a transparéncia das
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operacoes, etapas, técnicas e resultados construidos pelo projeto vdo gerar maior
credibilidade e menor desaprovagao dos atores.

A partir do inicio do projeto até a gestao diaria, grande atencédo deve ser
dada a comunicacdo interna e externa. A gestdo de como cada etapa sera
comunicada deve ser inserida no cronograma e planejamento geral, tanto das fases
individualmente como do projeto como um todo.

Através da comunicacao do projeto o comprometimento e a participacéo
da comunidade sao estimulados. Segundo Moilanen e Rainisto (2009) “comunicando
0 projeto objetivos, progressos, o0 calendario e as oportunidades para o0s
participantes influencia-se o resultado e todo processo” (MOILANEN e RAINISTO,
2009, p. 170). Assim melhor informados sobre o0 que estd acontecendo e como esta
sendo feito, os atores terdo oportunidades de participacdo mais claras gerando
engajamento e resultados mais abrangentes.

Parcerias com medias locais, e até mesmo globais dependendo da
amplitude do territério, podem gerar maior visibilidade e presenca do projeto no
cotidiano do publico, interno e externo, enfatizando a importancia da sua cooperacao
e participacdo nas acOes e etapas realizadas. Radios, emissoras de televisdo e
jornais podem ser um exemplo, porém devemos lembrar os custos ligados a
divulgacdo de qualquer tipo de material em meios de comunicacdo de massa como
estes.

Outro exemplo sédo as redes sociais e a internet de modo geral, que
produzem resultados muitas vezes bem mais abrangentes e com menor custo que
as midias tradicionais. Podemos citar, neste caso, o desenvolvimento da marca da
cidade Florianopolis, que utilizou as redes sociais, blogs, sites e também produziu
uma revista eletrbnica, exclusivamente para divulgar as etapas e resultados do
andamento do projeto. Atualmente este projeto esta na fase final de
desenvolvimento, onde trés alternativas para a identidade estdo sendo votadas pelo
publico, através da internet, para escolher a opcéo final que melhor representa a
cidade e que sera posteriormente implementada.

Algumas questdes devem ser citadas para o planejamento,
direcionamento, implementacdo e construcédo do relacionamento do publico com a
comunicacdo do projeto. Quais informacfes podem e devem ser divulgadas pelos
responsaveis do gerenciamento do projeto, sdo exemplificadas por Moilanen e

Rainisto (2009, p. 170) através das seguintes frases curtas, que norteiam o que
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devera ser feito para a divulgacéo: E isto que estamos fazendo; Este projeto é sobre
isto; E isso que nds vamos fazer através desse cronograma; E desta forma que vocé
pode colaborar; e, Aqui vocé pode encontrar mais informagoes.

Cada equipe de gerenciamento do projeto desenvolve suas proprias
atividades e solu¢gdes de comunicacdo, de acordo com as necessidades de cada
etapa do desenvolvimento do projeto. Estas atividades sdo respostas para as
necessidades, circunstancias e expectativas locais, variando a partir de encontros e
jornadas de portas abertas, para boletins informativos, briefings e comités de ligacao
direta com a comunidade, que também sao dedicados a maior participacdo e

engajamento do publico no desenvolvimento do projeto.

5.1.1.6 Orientacdo de mercado

Esta etapa delimita quais sdo o0s mercados-alvo de atuacdo das
estratégias e da identidade construida no projeto. Delimitar esse(s) mercado(s)
facilita o desenvolvimento da identidade e o relacionamento destes com os
stakeholders. A pergunta crucial para esta etapa é “Quais mercados deseja-se
atingir com esse projeto?”. Segundo Minciotti e Silva (2011) uma das principais
funcdes e beneficios do desenvolvimento de branding de uma localidade é a
possibilidade de “criar mercados competitivos, atingir compradores especificos”
(MINCIOTTI e SILVA, 2011, p. 331).

Muitas vezes o0 projeto de construcdo da identidade reflete uma
necessidade percebida de uma mudanca de posicionamento, de mercado ou
expansao deste por parte do territério. Eis aqui a necessidade de um cuidado
especial na construcdo do projeto, avaliar a atual situacdo e analisar se 0(S)
mercado(s) atual(s) estd sendo devidamente gerenciado e seu(s) publico(s)
satisfeito com as atuais estratégias, € essencial antes de uma possivel expanséao.

Os principais aspectos a serem observados na orientacdo de mercado
sdo os fatores que diferenciam o territério dos demais e quais sdo as caracteristicas
gue podem construir um cenario ideal para os atuais objetivos do territorio e

consequentemente da identidade que sera construida a partir dele.
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Existe ainda a orientacdo de mercado voltada para reconstrucdo da
imagem, que pode permanecer intacta por muito mais tempo do que as mudangas
no proéprio territério. Muitas vezes a identidade do local e seus componentes, sdo
percebidos pelo publico exterior de forma erronea, influenciada por preconceitos ou
estereotipos. Estes podem dificultar o desenvolvimento econdmico e social, ou até
mesmo produzir um impacto negativo sobre sua posi¢cdo no contexto local, regional,
internacional ou global (dependendo das proporg¢des do territorio).

Segundo a adaptacdao feita por Lee (2009) de Kotler et al.(1993 apud LEE,
2009), o territério deve ter seu planejamento e resposta aos desafios atuais de
mercado, da seguinte forma:

- Estabelecendo uma viséo e planejamento estratégico para enfrentar os
desafios do mercado;

- Adotando uma perspectiva verdadeira de mercado para seus produtos e
clientes;

- Desenvolvendo qualidade em seus programas e servigcos, para assim,
poder competir com outros locais;

- Desenvolvendo habilidades para se comunicar e promover suas
vantagens competitivas de forma eficaz;

- Diversificando sua base econdémica e desenvolver mecanismos para se
adaptar com flexibilidade as condi¢cdes de mudanca;

- Desenvolvendo e cultivar caracteristicas empreendedoras;

- Confiando e criando parcerias com o setor privado para realizar suas
tarefas;

- Desenvolvendo seus proprios processos de mudanca exclusivos, de
acordo com suas diferencas de cultura, politica e processos de lideranca,

- Desenvolvendo mecanismos organizacionais e processuais para
sustentar o desenvolvimento local, e manter seu dinamismo.

Através da adaptacdo de Tarouco e Reyes (2011) as seguintes questdes
podem ser levantadas para melhor planejar o posicionamento de mercado de um
territério: Onde queremos estar?; Como podemos chegar até la?; Por que a

identidade ou marca?; Para Quem?; Contra Quem?
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5.1.1.7 Investimentos

Os investimentos realizados para o desenvolvimento da identidade
territorial tem relacao direta com a definicdo dos objetivos estratégicos, beneficios
esperados, significancia econémica, abrangéncia do territério e da futura identidade
produzida (incluindo em caso de redesign).

Segundo Moilanen e Rainisto (2009), o desenvolvimento de branding de
um pais (ou outro tipo territério) vem sendo visto como um investimento de alto
retorno. O planejamento otimizado e correlacdo do investimento e o0
desenvolvimento de branding (identidade), influéncia a percepcédo de qualidade,
lucros, forcas e atratividade de determinado territorio perante seu publico.

Em relacdo ao investimento existem dois objetivos cruciais que devem
ser mantidos em mente: a magnitude do financiamento estabelecido,
consequentemente o nivel de atencdo que pode ser obtido; e a garantia dos
investimentos a longo, que pode, por exemplo, ser consolidado através de contratos
ou licitacdes.

Inicialmente, o desafio mais significante em relacdo ao investimento, €
definir a relacdo entre o montante investido e os beneficios que serdo produzidos.
Uma vez que o financiamento € assegurado e a continuacéo do desenvolvimento da
identidade territorial € definida, o grupo de gerenciamento do projeto define como o
dinheiro sera aplicado durante as etapas, de acordo com as necessidades por cada
uma delas definidas.

Dessa forma, por ainda ndo possuirem um planejamento de projeto e
incentivo para o mesmo consolidado, os autores Anholt (2010), Eva Niesing (2013) e
Moilanen e Rainisto (2009) acreditam que o financiamento inicial do projeto
provavelmente partira de fontes publicas de investimento. De forma geral, sdo estes
setores que solicitam a producdo de uma identidade, pois ja possuem uma visao dos
provaveis beneficios que serdo obtidos, principalmente no ambito turistico e
comercial. Porém, deve-se lembrar de que existem excecbes a regra, como
exemplo, as identidades territoriais produzidas através de trabalhos académicos,
como o caso da cidade de Santo Angelo, realizada pelo autor Tarouco (2011).

Deve-se citar também a importancia do engajamento e da conquista de

parceiros, posteriormente estes véao influenciar a participagéo financeira do setor
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privado no projeto, apresentando os beneficios e novos possiveis mercados,
conquistando assim mais clientes e expandindo negocios. Moilanen e Rainisto
(2009) reforcam essa visédo, afirmando que posteriormente no processo O
financiamento a partir de agentes do setor privado pode ser levantado e aumentado,
pois as diferentes partes interessadas ja serdo capazes de prever melhor quais os
beneficios que vao receber a partir dos esforcos de branding (MOILANEN e
RAINISTO, 2009).

Para se obter bases para melhor propor e aplicar os investimentos
necessarios para as proporcdes variadas de territorios, aconselha-se o uso de
analises de casos de identidades ja realizadas, tanto aqueles de sucesso quanto os
qgue falharam de alguma forma. Podemos citar como exemplo, segundo Moilanen e
Rainisto (2009), o caso da marca Australia, que designou um total de € 205 milhdes
de euros (€ 51 milhbes anuais) dos fundos publicos para o projeto de
desenvolvimento de sua marca entre os anos de 2003 e 2006. Em adicdo a esse
valor, companhias australianas investiram o aproximado a € 120 milhdes de euros
no projeto, que atualmente proporciona um rendimento anual de € 30 milhdes de

euros.

5.1.1.8 Briefing e plano de projetos iniciais

Esta fase, de acordo com os autores Cruz (2012), Cameira (2013), Pontes
(2010), caracteriza-se como a etapa pré-projetual ou de analise do problema
(problem finding). Esta fase orientard as pesquisas que precisam ser realizadas no
sentido de identificar e separar os problemas para um exame mais detalhado, a fim
de prioriza-los, através da monitoracdo e observacdo da realidade, experimentacao
de estimulos e interpretacdo e reconhecimento da intensidade dos dados, em funcéo
do interesse e aprofundamento projetual.

Segundo Cruz (2012), o briefing na sua forma mais simples de
apresentacao, significa “a passagem de informacdo de uma pessoa para outra,
podendo ser definido como um conjunto de informacdes, ou uma coleta de dados
para o desenvolvimento de um determinado trabalho ou com vista a solugdo de um
determinado problema” (CRUZ, 2012, p. 39).
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A participacdo do designer neste tipo de projeto e principalmente nesta
etapa ocorre, de acordo com Pontes (2010), pelas suas caracteristicas de alta
especializacdo, experiéncia e interdisciplinaridade, que s&o indispensaveis na
construcéo de identidades auténticas. Cameira (2013) acredita que as atribui¢cées do
designer vao muito além do desenvolvimento visual da identidade, para ela a
participacdo no desenvolvimento do projeto como um todo, permite que o “designer
pode torne-se coadjuvante nesse processo, assessorando 0s gestores nao apenas
nas questdes sintaticas, como também no que tange a estratégia, a arquitetura, as
inspiragdes e as aspiragcdes” (CAMEIRA, 2013, p. 19).

Por esse motivo o trabalho do designer, e consequentemente da equipe
de gerenciamento do projeto, depende muito dos aspectos levantados pelo briefing
ou proposta de trabalho inicial, no qual “devem estar definidos os objetivos, o
publico-alvo, os dados técnicos, econdmicos e estratégicos, as premissas e
condicOes de execucdo da comunicacdo que vao incidir no projeto” (PONTES, 2010,
p. 189).

Porém, como ja se sabe no mundo empresarial, muitas vezes as
informacdes fornecidas pela empresa, nesse caso territorio, ndo sao suficientes para
o desenvolvimento eficaz e completo do projeto, necessitando que os gerentes de
projeto busquem por conta propria mais informacdes. De certa forma essa
carateristica torna-se um fator positivo, pois permite a descoberta de novas
necessidades anteriormente nao percebidas pelos solicitantes do projeto.

Os percursos a serem percorridos pela equipe de gerenciamento devem
estar previstos no plano de projeto inicial, que deve elucidar as principais etapas
realizadas durante o desenvolvimento do projeto e como 0s recursos obtidos e
programados, que nelas serdo aplicados. Sabe-se que nesta etapa muitas
informacfes ainda estdo dispersas e futuramente serdo mais detalhadas, mas o
plano inicial deve se basear no briefing ja proposto para definir as prioridades e
objetivos do projeto. A metodologia aqui proposta pode, e deve, ser usada como
base para este planejamento inicial, onde o uso e aplicacdo de cada etapa ou
ferramenta devem ser avaliados de acordo com o0 orcamento previsto e a

abrangéncia da identidade que sera produzida.
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5.1.2 Etapa 2: INTRODUCAO

5.1.2.1 Pesquisa contextual

A pesquisa contextual tem como intuito compreender o contexto do
territério, buscando elementos que caracterizam esse territorio, sejam eles materiais
ou imateriais. Segundo Scaletsky et al (2008), a pesquisa é usada pelos designers
como fonte da busca elementos ligados diretamente ao objeto do projeto,
procurando o conhecimento intrinseco ao préprio problema para soluciona-lo.

Com base nas teorias ja apresentadas, investigam-se as condi¢des reais
do territério, a fim de dar suporte projetual para o processo de desenvolvimento e
experimentacdo de possibilidades e resultados. A pesquisa deve ser realizada com
certa profundidade, discutindo praticas, problematicas e contextos importantes,
mantendo uma relacdo estreita com a compreensao do impacto desses elementos,
empatia em relacdo aos dados e foco nos elementos que podem contribuir com os
objetivos do projeto.

Buscando-se captar a atmosfera do territério e documentar as realidades
existentes, podem ser levantadas informacdes in loco ou ndo, como por exemplo,
entrevistas, levantamentos fotogréaficos, pesquisas bibliograficas, entre outros. Que
constituirdo as principais caracteristicas de destaque do territério e também os
possiveis links ou insights referenciais para a construcao do projeto.

A imagem e identidade de um territorio tende, de acordo com suas
proporcdes, a ser influenciada por fatores diversos. Para compreender melhor esses
fatores, como avalia-los e a partir destes construir as interpretacbes necessarias
para o desenvolvimento do projeto, aconselha-se a observacdo dos seguintes
termos genéricos:

e Territorio: As informacdes referentes ao territério remetem aos
aspectos ligados as suas fronteiras, politica e aspectos naturais. Por exemplo:
Caracteristicas e dimenséo do espaco; localizacdo; geografia e hidrografia; belezas
naturais e patrimoniais; taxas de poluicdo ou combate a ela; sustentabilidade;

arquitetura; infraestrutura; mobiliario urbano; qualidade e acesso a servi¢os basicos
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(saneamento, agua, luz, etc.); forma de governo; valor da moeda na economia

mundial; seu status ou poder politico; etc (Figura 28).

OESTE LESTE

Figura 28 - Mapa da mancha gréfica urbana de Canoas.
Fonte: Cruz (2012)

o Variaveis humanas: As informacdes referentes as variaveis humanas
remetem aos aspectos ligados aos aspectos demograficos e comportamentais da
populacdo. Por exemplo: Caracteristicas e dimensdo da populacdo; qualidade de
vida; taxa de criminalidade; linguas praticadas; valor cultural; receptividade;

xenofobia; etc (Figura 29).

PULACAD DE CARLOS BARBOSA POR FAIXA ETARIA E GEMERD
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Figura 29 - Populac¢éo de Carlos Barbosa por faixa etaria e género.
Fonte: Tarouco (2011) adaptado IBGE 2010
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e Histdrico: As informacdes referentes ao histdérico remetem aos
aspectos ligados a sua historia, real ou imaginada. Por exemplo: Descobrimento ou
fundacao; fatos historicos associados; monumentos; mitos e lendas; personalidades
nascidas ou associadas ao territorio; descobertas cientificas realizadas; etc.

e Turismo: As informacdes referentes ao turismo remetem aos aspectos
ligados as atracdes turisticas e seus desdobramentos. Por exemplo: Atracdes;
eventos; pacotes turisticos; acessibilidade; recepcdo; assisténcia aos turistas;
preparo da infraestrutura de acordo com as demandas; mix de produtos;
flexibilidade; etc.

e Instituicbes: As informacdes referentes as instituicbes, remetem aos
aspectos ligados as empresas, instituicbes e 6rgaos que compdem o territério e o
seu impacto. Por exemplo: NUmero e carater das instituicbes situadas no territorio
(nacionais e internacionais); incentivos para fixacdo das entidades (fiscais,
econdmicos, mao-de-obra especializada); impacto no territorio; acdes benéficas ou
nao para a populacdo; midias situadas; cobertura da midia; divulgacdo através de
filmes ou séries filmados/produzidos no territorio; etc.

e Relacbes: As informacdes referentes as relagbes remetem aos
aspectos ligados ao relacionamento interno e externo e seus impactos. Por exemplo:
Relacionamentos comerciais (mercados); balanca comercial; relacdes inter-
regionais; cooperacao; conflitos (guerras, revoltas, etc.); duplice local e global;
diplomacia; agendas (nacional, regional e global); reconhecimento; participacdo em
orgaos pacificadores (ONU, etc.); qualidade e acesso ao transporte; qualidade e

acesso as comunicagc”)es; etc.

5.1.2.2 Fatores que constroem identidades

Através do referencial tedrico levantado constituimos alguns elementos ou
caracteristicas que séo responsaveis pela constru¢cdo de uma identidade territorial.
Como sugestdo para melhor compreender o objeto do projeto, seu ambiente e 0s
relacionamentos nele existentes, sugere-se a revisdo do topico A ldentidade e os

Territérios (2.1) deste trabalho. Neste tdpico, podem-se observar algumas
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caracteristicas que podem ter sido desprezadas ou despercebidas nas analises até
aqui propostas.

A andlise destes topicos possibilita ndo s6 compreensdo do cenério atual
como também produz indicios para o planejamento da estratégia e do branding do
territorio, ambas as informacfes de essencial importancia, que serdo usadas em

etapas futuras.

5.1.3 Etapa 3: CENARIO ATUAL

5.1.3.1 Concorrentes

A analise da concorréncia centra-se em uma seérie de questdes-chave,
gue devem considerar cada uma das areas dentro das quais o territorio compete ou
deseja competir. Com reflexdes voltadas para a competicdo entre nagbes, Niesing
(2013) cita o autor Harrison para afirmar que o0s concorrentes do pais sao
geralmente definidos como as nacfes susceptiveis de serem adotadas como uma
alternativa em consideracédo a oferta da nacdo (HARRISON apud NIESING, 2013).

Os concorrentes irdo variar de acordo com qual mercado esta sob
analise, um territério que é um concorrente direto no setor do turismo, por exemplo,
pode ou ndo concorrer com o territério em outros mercados-alvo. Segundo Dinnie
(2008), o conceito de vantagem competitiva de um territério, nesse caso refere-se
aos elementos que diferenciam um lugar de outro e 0 ajudam a se destacar
positivamente acima seus concorrentes nos principais mercados-alvo que deseja
atuar.

Também podemos considerar nesse aspecto, segundo Moilanen e
Rainisto (2009, p154) as identidades e imagens dos concorrentes centrais, suas
estratégias de desenvolvimento da marca, e forcas e fraquezas estratégicas.
Lembrando o autor Aaker (2007), a marca neste caso, sinaliza ao consumidor a
origem do produto, a diferenciando perante o0s concorrentes, afirmando sua
veracidade e qualidade de procedéncia e protegendo o produto dos concorrentes

gue possam parecer similares.
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Para melhor compreender os concorrentes e suas relagdes com o publico,
Dinnie (2008) propbem que sejam realizadas as seguintes perguntas: Quem sao
nossos concorrentes? Quais sdo suas forcas e fraquezas? Quais S0 0S seus
objetivos estratégicos e de impulso? Quais sado as suas estratégias? Quais sédo 0s
seus padrdes de resposta?

Algumas ferramentas, propostas neste modelo, podem ser usadas para
responder essas perguntas, assim como, avaliar e compreender melhor os correntes
do territério. Um 6timo exemplo é a ferramenta SWOT, onde os resultados obtidos
podem gerar insights sobre concorrentes, o mercado e quais sdo as necessidades
atendidas, ou ndo, do publico.

Fraser (2012) sugere a seguinte metodologia para levantar dados e como
0S concorrentes criam valor para seu territorio:

- Reuna dados: Descubra o maximo possivel sobre o territorio
concorrente, analisando os relatdrios anuais e fontes de informagcéo do mercado.

Perguntas principais: O que eles oferecem? Onde eles investem? Como é
a experiéncia do cliente?

- Agrupe as informacfes obtidas, sintetize e mapeie a importancia das
descobertas feitas.

- Encontre padrdes e agrupe as informacbes em topicos centrais e
guestione: Como isto € fundamental para a criagcdo de valor de uma experiéncia,
produto ou servico? Como cada topico se relaciona com outros? Como essas
relacbes criam valor de forma exclusiva? Quais atividades dao apoio aos topicos
centrais? Alguma dessas atividades refor¢ca mais de um topico principal?

- Avalie quais as caracteristicas de cada concorrente sdo mais valorosas
e classifique de 1 a 10 o valor das estratégias de singularidade e competitividade de
cada concorrente.

O autor Dinnie (2008, p. 223) sugere a seguinte tabela (Quadro 10) como
matriz de analise da concorréncia. Trata-se de uma ferramenta para levantamento e

avaliacdo dos concorrentes, distribuida da seguinte forma:



Objetivos Outros
Forgas Fraquezas Estratégicos Estratégias atuais aspectos
Territério A
Territério B

‘ Exportagao

Territério A

Territério B

‘ Outras Categorias ‘

Quadro 10 — Nation-brand competitor analysis matrix.
Fonte: Dinnie (2008, p. 223)

Outra caracteristica que pode ser observada e posteriormente
desenvolvida com mais cuidado, é a propria visao dos concorrentes em relacdo ao
territorio, objeto do projeto. As seguintes questbes podem ser realizadas a fim de
descobrir essa visao exterior: O territdrio € visto como possivel concorrente?; Existe
a possibilidade de criacdo de parcerias entre os territdrios?; Quais sdo as principais

caracteristicas que posicionam o territorio acima do concorrente?, etc.

5.1.3.2 Mercado

A analise do mercado possibilita a compreensdo do cenario e
posicionamento atual do territorio, suas forcas e fraguezas. Levantar dados sobre
como o(s) mercado(s) se comporta(m) em relacdo ao territério e vice-versa,
possibilita a construcdo de estratégias voltadas para correcdo de imagem assim
como o desenvolvimento de especificos nichos ainda ndo explorados. E o caso de
determinados setores produtivos do territério, que muitas vezes por falta de incentivo
e uma estratégia bem organizada perdem oportunidades de venda e

desenvolvimento.
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Deve-se lembrar também que os aspectos aqui relacionados ndo estéo
somente ligados ao territério fisico, mas aos servicos e produtos por ele oferecidos.
A forma como estes sao percebidos pelo mercado pode construir relagbes de
identificac@o ou repulsa, por parte dos consumidores, ao territério ou a determinadas
marcas desse originadas.

Algumas questdes podem ser abordadas para o levantamento da situacao
atual do mercado ao qual o territorio esté inserido: Onde estamos atualmente (como
territério, marca ou produto)?; Quais os fatores que diferenciam o territério e seus
produtos dos demais?; Quais sdo as principais caracteristicas?; Como as atuais
estratégias fazem efeito?; Quais sao as relacdes mais importantes com
consumidores?; Quais sdo as forcas e fraquezas do territério?; Existe algum

mercado inexplorado?; Quais sao as atuais prioridades competitivas?; etc.

5.1.3.3 Estratégias atuais

A etapa de levantamento das estratégias atuais corresponde a
observacéo do cenario atual da identidade, sua comunicagcéo e sua metas e valores
abordados pelo territério. Segundo Gaio e Gouveia (2007) as estratégias utilizadas
pelos logradouros para identificar e comunicar os seus atributos e valores
constituem uma tatica importantissima que impulsiona a competitividade territorial e
reforca a aplicabilidade do branding e gestdo de marca as cidades.

Interpreta-se por “estratégia” a pratica de planejamento que envolve as
metas, consideradas uma declaracéo geral do propdsito, os objetivos e os meios de
atingi-los. Segundo Wheeler (2008) a estratégia produz a unificacéo, através de uma
ideia central, de todos os comportamentos, acées e comunica¢cfes da marca. Na
interpretacdo de Tarouco (2011) estratégia pode ser definida como “as agdes
integradas adotadas pelos lugares, a fim de posicionarem-se com vantagens
competitivas num mundo globalizado, aproveitando as oportunidades do mercado”
(TAROUCO, 2011, p. 43).

Os seguintes topicos podem ser usados para avaliar e categorizar as
atuais estratégias aplicadas, seja na gestdo dos atributos territoriais, da sua

identidade ou da comunicagao:
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* estratégias passadas e atuais;

* problemas estratégicos;

* competéncias e limitagdes organizacionais;

» competéncias e limitacdes financeiras;

« forcas e fraquezas.

Como sugestédo, acrescenta-se a avaliacdo acima citada, as seguintes
guestodes:

Quais sdo as atuais estratégias de desenvolvimento territorial?; Quais séo
as atuais estratégias de desenvolvimento de branding?; Existem estratégias ligadas
a esses topicos?; Como sdo planejadas as estratégias?; De forma informal ou
possuem um plano tedrico e documentacdo adequada?; Quais sdo 0s objetivos
atuais?; As estratégias tem sido efetivas?; Os stakeholders sdo considerados no
planejamento?; Quais stakeholders?; Residentes participam e cooperam com as
estratégias? De que forma a mesma estratégia abrange os diferentes stakeholders

do territério?

5.1.3.4 ldentidade visual, comunicac&o e marketing atuais

O objetivo desta etapa é realizar o levantamento das estratégias de
branding, comunicacdo e marketing, sejam estas aplicadas no presente ou passado.
Os materiais recolhidos buscam fundamentar os elementos da identidade territorial
através da andlise das praticas e sinais ja utilizados, assim obtendo um patamar da
aceitacdo do publico e dos erros e acertos jA cometidos na gestdo da imagem do
territorio.

Em alguns casos, existe a possibilidade de tais estratégias
comunicacionais ndo existirem, ou seja, o territério ndo produziu nenhuma forma de
comunicacdo oficial. Neste caso, opta-se pela busca de materiais produzidos de
forma informal ou ndo diretamente ligados ao territério como produto, por exemplo,
materiais que citam o lugar de origem através da divulgacdo de suas empresas ou
produtos ou que identificam seus produtos através de simbolos ou elementos

territoriais.
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Definir como a identidade e imagem vem sendo trabalhada ira variar de
acordo com a documentacdo e abrangéncia do territorio. Muitas vezes estes nao
mantem um registro, mas através do acesso a pesquisas bibliogréficas é possivel se
obter um conteudo rico e transformador.

Os materiais que podem ser recolhidos variam de acordo com a
disponibilidade, existéncia e acesso, mas em suma pode-se citar 0s seguintes
exemplos: Marca, elementos de identidade visual, simbolos gréficos jA& usados na
comunicagdo, materiais produzidos com base nestes elementos, informativos,
folders, guias, jornais, selos, cartbes postais, souvenirs, campanhas publicitarias,
propagandas, acdes de marketing, concursos, eventos, campanhas na internet,
sites, emails, mobiliario urbano, sinalizacao, interven¢des urbanas, figuras publicas
ligadas ao territorio, musicas, poemas, artesanato e qualquer outro tipo de
representacdes artisticas produzidos.

Todo material obtido sera associado as referéncias de projeto, que seréo
usadas em etapas posteriores para a producao, através do branding, de uma nova

identidade (projetada) para o territério.

5.1.4 Etapa 4: ATORES

5.1.4.1 Identificacdo dos stakeholders

A identificacdo dos principais stakeholders dependerd dos objetivos
ligados ao projeto de construcdo da identidade. Segundo Wheeler (2008, p.9) a
identificacdo dos chamados “stakeholders-chave”, possibilitardo uma ampla gama de
solucdes de posicionamento, estratégia, planos de acao e inclina¢des da identidade
a ser produzida.

A figura abaixo (Figura 30) a seguir define as etapas de identificacdo dos
stakeholder-chave segundo a adaptacédo do modelo de Rodrigues (2010), baseando-

Se nos requisitos e objetivos estipulados:



IDENTIFICAGAO DOS STAKEHOLDERS

AVALIAR AS DEMANDAS DOS STAKEHOLDERS, SUA NATUREZA
E AS IMPLICACOES DAS RELACOES DE PODER:

DETERMINAGAO DAS DIFERENGAS DE PERFORMANCE

[(e]
6]

PRIORIZAR AS DEMANDAS DOS STAKEHOLDERS

Figura 30 — Etapas para identificacio dos stakeholders-chave
Fonte: Adaptacdo de Rodrigues (2010)

5.1.4.2 Definicao dos stakeholders “chaves”

Caso a identificacdo dos stakeholders ndo seja focada em objetivos
definidos e areas distintas, estipuladas no briefing do projeto, indica-se um modelo
mais abrangente e sintético das principais variaveis. A partir da analise das
metodologias e definicdbes existentes, a autora optou pela reformulacdo da
priorizacdo dos stakeholders, segundo sua visdo das necessidades e requisitos
deste tipo de projeto.

O modelo a seguir € uma adaptagdo dos exemplos e definicdes
tradicionais, porém reduzindo o nimero categorias ou tipos de stakeholders-chave e

suas formas de relacionamento com o territério para apenas cinco categorias. Este
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modelo foi criado avaliando-se a frequéncia e principais impactos dos agentes
citados, que foram divididos da seguinte forma:

e Residentes ou comunidade local,

e Governo e politicos;

e Visitantes ou turistas;

e Investidores (internos e externos);

e Media e formadores de opinido.

As etapas de identificacdo dos stakeholders seguirdo a mesma
metodologia anteriormente estipulada (Figura 30), porém os stakeholders definidos

Nno primeiro passo serao as categorias acima propostas.

5.1.4.3 Contato e integracédo dos stakeholders

Os primeiros passos ligados a esse topico sao a construcao de pontes de
relacionamento entre equipes e stakeholders, estejam eles diretamente envolvidos
com a equipe dos stakeholders ou ndo. Através destes relacionamentos a promocao
do engajamento, assim como a credibilidade do projeto seréo reforcados.

Diversas técnicas podem ser utilizadas para a construcdo destes
relacionamentos. Inicialmente, como ja citado na primeira etapa “START” (pag. 57)
deste trabalho, o ideal € instituir uma forma de contato direto entre os componentes
do projeto e a populacdo. Entre as ferramentas sugeridas para esse passo podemos
citar a midia em geral, revistas especialmente produzidas para o projeto ou até
mesmo as redes sociais.

Estudos recentes mostram que o impacto da internet na gestdao de
branding, incluindo sobre a perspectiva territorial, € um grande aliado na promocéao
de engajamento assim como na transparéncia de informacdes sobre o projeto,
resultando em interacdes, seja pelos meios tradicionais como e-mail ou pelas redes
sociais, muito mais construtivas e honestas no que diz respeito a opinido do publico

geral em relacdo ao territério e suas praticas.
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5.1.4.4 Perfis B2B

Como ja observamos anteriormente, existem varios perfis associados aos
stakeholders que buscam, avaliam, compram, investem ou usam determinado
territorio. Normalmente cada parte ou categoria tem um perfil diferente, com
diferentes interesses e relacionamentos. Esses determinados perfis podem ter
grande influéncia na decisdo de compra, de forma positiva ou negativa.

O relacionamento dos stakeholders com a marca pode ser classificado de
acordo com a situacéo atual da marca, segundo Savage et al (1991) a classificacéo
segundo relacionamento entre stakeholder e marca pode ser categorizado em:
supportive, marginal, non supportive e mixed Blessign.

Porém a definicdo da estratégia de relacionamento, em uma prospecc¢ao
futura, deve ser desmembrada de forma mais especifica. Para isso, usaremos as
definicbes do livro Value Proposition Design (OSTERWALDER et al, 2014), como
categorizacao dos stakeholders relacionados ao projeto como um todo:

- Os influentes: organizacg6es, individuos, grupos ou meios cujas opinides,
mesmo que informalmente, podem influenciar, de forma positiva ou negativa, as
decisdes do publico;

- Os que recomendam: sdo 0s responsaveis pela busca, avaliacdo e
recomendacdo formal, a favor ou contra, de processos, produtos, servicos entre
outros;

- Os compradores econdmicos: responsaveis pelo controle do orcamento
e realizadores da compra factual. Sua preocupacdo geralmente associa o0
desempenho financeiro e a eficiéncia orcamentaria;

- Os tomadores de decisdo: Sdo a autoridade final sobre o or¢camento,
escolhendo e ordenando a decisdo de compra. Geralmente estdo dentro da
organizacao do cliente;

- Os usuarios finais: Os usudarios finais podem ser ativos ou passivos,
dependendo do peso de sua palavra sobre a decisdo de compra. Sao o0s
beneficiarios finais de um produto ou servi¢co, que podem estar dentro da prépria
organizacao ou ser seus clientes;

- Os sabotadores: sédo os possiveis dificultadores do processo de busca,

avaliacdo e aquisicdo de um produto.
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Uma otima reflexdo em relacdo a este tOpico sao as estreitas relacdes
dos perfis B2B no impacto de deciséo, por exemplo, de investidores e turistas. Suas
escolhas podem ser fortemente influenciadas por determinado perfil como os
sabotadores, por exemplo, que fardo com que as relacdes ligadas ao territdrio e seu
desenvolvimento sejam prejudicadas, assim como possivelmente sua imagem.
Compreender essas relacdes ndo sO ajuda no desenvolvimento do projeto como

auxilia na comunicagéo do mesmo e de seus resultados.

5.1.4.5 Percepcles e relagdes entre stakeholders e o territorio

Os stakeholders sdo peca chave na compreensdo da imagem e
identidade de um territorio, seu relacionamento com o mesmo, pode ser fruto das
mais diversas experiéncias e isso deve ser levado em consideracdo durante a
compreensao da situacdo atual, assim como durante o desenvolvimento do projeto.
Diversos tipos de relacionamento podem ser constituidos entre ambos (relacdes
psicologicas e emocionais, comerciais, turisticas, entre outras), que influenciam a
percepcao do publico sobre o territorio e também sua participacdo no mesmo.

O mapeamento das relacdes internas e externas, entre stakeholders e
territérios, beneficia ambos, consolidando solu¢gdes que variam do 6bvio ao jamais
percebido. Para Moilanen e Rainisto (2009), facilita-se também “para descobrir qual
o tipo [sic] de elementos na identidade da marca beneficiariam diferentes partes e a
guais partes eles estariam interessados em participar em: planejamento,
implementacao e financiamento do processo de desenvolvimento da marca destino”
(MOILANEN e RAINISTO, 2009, p. 171).

Os autores Moilanen e Rainisto (2009) também defendem que a
percepcao do territério através dos principais setores dos mercados nacionais e
internacionais, podem influenciar seus relacionamentos com os stakeholders
internos e externos, assim como sua qualidade percebida pelo mercado e usuério.
Esse fator pode ser observado na apropriacdo e construcdo de valores, de algumas
marcas e empresas, que usam terminologia “Made in”, para associar seus produtos

ou servicos a determinados territdérios e, consequentemente, aos seus padrdes
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qualidade. O oposto também pode ocorrer, onde o valor do territério, nas
percepcgBes do publico, é produzido diretamente através da influéncia de valores e
estratégias de marcas ali constituidas.

Para a obtencdo de resultados mais completos e abrangentes sobre a
relacdo entre os stakeholders e o territorio, aconselha-se o uso de algumas
ferramentas de pesquisa e coleta de dados, exemplificados na sequéncia nesta
pesquisa. Estas podem ser realizadas através da investigacdo tradicional, ou néo,
desde que dirigidas diretamente aos consumidores. Desse modo, se podera avaliar
a sensibilidade do publico e o tipo de associacfes ligadas ao territério objeto da

pesquisa, assim como aos seus concorrentes diretos ou indiretos.

5.1.4.6 Co-criacdo ou colaboracgao (stakeholders)

A co-criacdo é a estratégia de envolver terceiros ou, neste caso
especifico, stakeholders externos ao projeto, para colaborar, participar e avaliar
determinadas ideias, etapas e seus resultados, dentro do processo de
desenvolvimento do projeto. Essa abordagem permite o altruismo em relacdo a
ideias produzidas pela equipe de planejamento, assim como possibilita a promocéo
de inovacdao, valor, aprimoramento de abordagens, insights, entre outros beneficios
diretos e indiretos para o projeto, assim como para 0s usuarios que se beneficiardo
com as solucgdes produzidas por este.

Segundo Fraser (2012, p. 74) o valor da co-criacdo para o mercado € a
concepcao de solucbes mais relevantes e desejaveis, jA para empresa € um
caminho para descobrir mais rapidamente e com menos custo possiveis falhas.
Envolver os stakeholders desde o inicio do projeto possibilitard o aprimoramento e
refinamento dos conceitos, ideias e solucdes desenvolvidas, através de feedbacks
honestos e diretos.

Os feedbacks obtidos no processo poderdo, segundo Fraser (2012),
"resultar em novos e valiosos pontos de vista sobre o funcionamento ou nao de
solucdes" (FRASER, 2012, p. 168), assim como possibilitar a observacdo de novos
insights, principalmente aqueles voltados para os stakeholders ou usuarios de um

servigo especifico, por exemplo.
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A equipe dos stakeholders muitas vezes pode nao ser suficiente para a
obtencdo de um feedback seguro, assim como, suas opinides, por estarem muito
envolvidos com o projeto, podem ndo condizer com a realidade. Como resultado
dessa observacdo, novos colaboradores podem ser selecionados entre o0s
stakeholders externos, o numero de elegidos ir4 variar de acordo com os resultados
e necessidades pretendidos com a atividade.

Baseada na teoria de Fraser (2012), as etapas para aplicacdo dessa
estratégia e colaboracao direta dos stakeholders séo:

- Definicdo de tarefas da equipe de planejamento, como, por exemplo,
apresentacao da atividade, observacéo, anotacoes, etc.;

- Apresentacao do exercicio para os stakeholders selecionados;

- Apresentacao da ideia, solucéo, prototipo, etc.;

- Solicitacédo do feedback dos stakeholders;

- Registro dos feedbacks e insights através de anotacoes;

- Discussao dos feedbacks obtidos entre a equipe de planejamento;

- Refinar as ideias e, se necessario, replanejar as opg¢des apresentadas.

5.1.5 Etapa 5: REFERENCIAS

Partindo dos conceitos tedricos ja apresentados, efetua-se uma pesquisa
de referéncias, com estudos de casos e referenciais projetuais, que possibilitem o
cruzamento dos dados coletados, das pesquisas contextuais, tedricas e dos
conceitos ja abordados ligados as identidades territoriais. Assim possibilitando um
diagndstico do que e como vem sendo produzidas as identidades territoriais, assim
como levantar insights, subsidios e informacfes para a estruturacdo do projeto de
branding.

A escolha das referéncias projetuais é feita com base na analise de
materiais recolhidos e de facil acesso por parte da equipe de gerenciamento. Casos
de sucesso e com um reconhecido desenvolvimento estratégico, seja a nivel local ou
global, sdo bons exemplos de ponto de partida.

As andlises dos exemplos devem ser desenvolvidas abrangendo ambas

as visdoes, sejam de projetistas ou stakeholders, lembrando-se sempre da
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importancia de alguns aspectos essenciais na construcdo de significancia,
identificagé@o e reconhecimento do territério ou marca.

Segundo Tarouco (2011) resgatar experiéncias bem sucedidas em outros
territorios estabelece subsidios para o processo de construcdo e experimentacdo do
objeto proposto e desenvolvido no projeto. Também € conhecido na é&rea de
marketing como benchmark ou analise de similares, Kotler (2000) defende a técnica
como “a arte de aprender com as empresas - neste caso organizagdes e territorios -
que apresentam um desempenho superior em algumas tarefas.” (KOTLER, 2000, p.
249).

Observando esses exemplos, suas caracteristicas mais frequentes,
beneficios comprovados, assim como possiveis falhas, possibilitara a equipe de
gerenciamento uma compreensao das estruturas e significados que compdem um
projeto como este. Podemos listar os seguintes topicos, e sua descricdo, como base
para a pesquisa referencial de projetos:

e Estudo de casos: Analise de metodologias, recursos, processos,
resultados e estratégias adotadas por diferentes territorios na construcdo de sua
imagem, marca ou identidade.

e Referéncias de projetos de Branding: Analise de resultados e
estratégias obtidos na construcdo de suas estratégias de branding e identidade
visual, por diferentes produtos, marcas e empresas.

e Referéncias de projetos de Branding segundo stakeholders: Neste caso
as referéncias serdo citadas ou escolhidas segundo a opinido stakeholders. A partir
dos casos obtidos, sera realizada a andlise de resultados e estratégias de branding
e identidade visual, produzidas nestes projetos e adotadas por diferentes produtos,
marcas, empresas e territorios.

e Referéncias de projetos de Branding Territorial: Andlise de resultados e
estratégias obtidos na constru¢cdo de suas estratégias de identidade, branding e
identidade visual, por diferentes territorios.

e Referéncias de projetos de Marketing: Analise de resultados e
estratégias adotados por diferentes produtos, empresas, marcas e territdrios na

construcdo de seu posicionamento, suas acdes, implementacdes e divulgacao.
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5.1.6 Etapa 6: DESCOBERTAS

5.1.6.1 Ferramentas

As ferramentas aqui propostas podem ser usadas para observacao
comportamental e opinativa, mapear a percepc¢édo sobre o territorio, sua identidade e
imagem, assim como, podem ser considerados como meétodos de contato e
integracdo dos stakeholders. Citadas por Moilanen e Rainisto (2009, p. 154), essas
ferramentas e métodos sdo voltadas para a producao de identidades nacionais, mas,
os chamados métodos de investigacdo, podem ser tanto usados na esfera global
como na regional, sua aplicacéo ira variar de acordo com a necessidade e proporcéo
do projeto produzido, essas técnicas:

“[...] incluir entrevistas detalhadas, entrevistas por telefone e entrevistas com
grupos focais nos paises de destino escolhidas; analisando artigos
estrangeiros e nacionais de jornais, material de promocéo, documentacdes
de diferentes partes do pais, publicacGes sobre histéria e cultura do pais, a
realizacdo de entrevistas com pessoas que visitaram o pais, 0s investidores
gue investiram nele, importadores estrangeiros; e viagens de consultores
estrangeiros no pais para coletar o material e as experiéncias da vida real

do pais a partir do ponto de vista dos mercados-alvo estrangeira.”
(MOILANEN E RAINISTO, 2009, p. 154)

Esses métodos devem ser utilizados de acordo com a necessidade do
tipo de informacdo que deve ser obtido na etapa referente a sua aplicacdo. Moilanen
e Rainisto (2009) levantam um aspecto interessante, muitas vezes 0S grupos
responsaveis pelo desenvolvimento do projeto ndo sédo capazes, por Si proprios,
realizar alguns tipos de pesquisas, principalmente quando se trata da extensdo ou
publico planejado para a etapa. Outro fator observado, é que por estarem téo
envolvidas com o projeto, essas equipes podem induzir, ndo intencionalmente, de
alguma forma as pesquisas a resultados nao veridicos. Nestes casos, Moilanen e
Rainisto (2009, p. 171) aconselham a usar um consultor ou agéncia externa, em que
a aplicagao da pesquisa sera “preferably performed by an independent actor (e.qg.,
external consultant)” (MOILANEN E RAINISTO, 2009, p. 171).

Além das tradicionais ferramentas citadas por Moilanen e Rainisto (2009,

p. 154), usadas principalmente no marketing, usaremos tanto nesta etapa quanto
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nas seguintes, ferramentas de projeto e pesquisa de design, com enfoques
diferenciados sejam no ambito estratégico ou estético. Essas ferramentas

possibilitam um resultado mais humanizado e abrangente.

5.1.6.2 Coleta de dados: pesquisa quantitativa ou qualitativa?

A escolha das ferramentas que serdo utilizadas no projeto ird variar de
acordo com a necessidade, abrangéncia e o cronograma estipulado (alguns projetos
j& possuem um cronograma estipulado pelos governantes, por exemplo). Mas qual é
a melhor ferramenta aconselhado para se compreender determinado aspecto
especifico que necessita ser abordado?

Segundo Tarouco (2011), as técnicas de levantamento de dados,
aplicadas a esse tipo de projeto, sdo responsaveis por fornecer “‘uma melhor
compreensao do objeto de estudo deste trabalho” (TAROUCO, 2011, p. 66). Estas
variaveis devem ser levadas em consideracdo na escolha do método ou dos
métodos de levantamento e também na forma de apresentacdo destes dados, que
posteriormente fornecerdo um suporte estatistico para algumas decisdes
necessarias para continuagéo e implementacéo de determinadas etapas do projeto.

A seguir, no quadro (Figura 31), Aimeida (apud MAGALHAES, 2012)
define e sintetiza a diferenca entre processos qualitativos e quantitativos, assim
como apresenta também outros métodos, suas carateristicas e alguns exemplos de
técnicas, pouco lembrados ou até mesmo ignorados pelos gestores de projeto.
Algumas técnicas apresentadas pela autora serdo usadas neste método, ja outros
nao estao incluidos nos exemplos de sua categorizacéo, o que ndo diminui seu valor

e nem o de suas descobertas.
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METODOS CARACTERISTICAS Técnicas
MONITORACAD AMBIENTAL, ANALISE DE

E"Es‘“&:';'\f:‘bcgﬁ%m ou CONTE(IDO, BRAINSTORMING, ANALOGIAS,

QUALITATIVOS ECOLOGIA DE EMPRESAS.

QUANTIFICA OU PROCEDE A

MENSURACAO EM TERMOS DE ATRIBUTOS E PARAMETROS, ARVORES DE

UNIDADE, VALORES, TAMANHO, | RELEVANCIA.

QUANTITATIVOS | PESO, ETC..

MENSURA E ALOCA AS SERIES TEMPORAIS SIMPLES, CURVAS DE
INFORMACOES A0 LONGO DO CRESCIMENTO E LOGISTICA, CURVAS ENVELOPE,
TEMPO INDICANDO QUANDO ANALOGIAS QUANTIFICADAS, MODELOS
OCORRERA O EVENTO DINAMICOS, PREVISOES TEMPORAIS SUBJETIVAS.

TEMPORAIS

DEFINE A CHANCE OU
PROBABILIDADE DO EVENTO
PROBABILISTICOS | OCORRER

TECNICA DELPHI, ANALISE DE IMPACTOS
TRAMSVERSAIS

E A COMBINACAD DO
QUALITATIVO, QUANTITATIVO,
TEMPORAL E PROBABILISTICO

ANALISE DE TENDENCIAS IMPACTADAS,
CONSTRUCAO DE CENARIOS

COMBINADOS

Figura 31 — Processos qualitativos e quantitativos
Fonte: Almeida (apud MAGALHAES, 2012, p. 64)

Em sequéncia, serdo apresentadas algumas técnicas de coleta de dados
gue facilitardo o desenvolvimento do projeto. Estas podem ser aplicadas de maneira
fiel a estrutura apresentada neste trabalho ou personalizadas de acordo com as
necessidades percebidas pela equipe de gerenciamento do projeto. A necessidade
de aplicacdo também sera delimitada pelas restricbes impostas pelo investimento e
cronograma planejados para esta etapa ou obtidos para o desenvolvimento do

projeto como um todo.

5.1.6.3 Legislacdo e normas

Um aspecto bastante ignorado pelos projetos de construcdo de identidade
e estratégia territorial € a existéncia de algumas legislacbes e normas especificas
gue, assim como podem criar barreiras, podem estimular o projeto e seus
resultados. Conhecer essas premissas ajudara nas construcfes mais apropriadas de

solucdes projetuais, estratégicas e devidas aplicacbes que, permanecendo dentro
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dos padrbes normativos, subtraem-se assim possiveis dificuldades e, por exemplo,
até mesmo problemas judiciais.

De maneira geral, as leis que o poder publico impde e estabelece séo
regras de padronizacdo sejam dos sujeitos que convivem em sociedade ou espacos
construidos por eles. O levantamento dessas leis deve variar conforme a proporcéao
e necessidade do projeto, talvez em algumas situagdes ou solugdes propostas pelo
projeto, algumas leis ou normas estabelecidas terdo de ser respeitadas. Entretanto,
existem alguns casos em que governo e sociedade ndo estdo em comum acordo
sobre determinadas normas ou legislacdes, Tarouco (2011) levanta essa
possibilidade em questdo, afirmando que ‘existem leis impopulares, quem nao
conseguem vigorar ou que sofrem boicote por determinados seguimentos da
sociedade” (TAROUCO, 2011, p. 135).

Surge aqui uma possibilidade nova para o projeto: como resultado de
construgdo da identidade territorial, uma nova visdo, baseada nas necessidades
latentes da comunidade, pode produzir projetos de lei que melhorem a vida dos
stakeholders, assim como, estimulem a construcdo da imagem do territério, de
acordo com determinada estratégia ou posicionamento. Como exemplo, podemos
citar: projetos de lei que proponham mais a¢des voltadas a sustentabilidade de
determinado local; projetos de lei voltados para a construcdo da qualidade de vida
da populacgéo, por exemplo, a lei antifumo; entre outros exemplos.

Outras caracteristicas que devem ser consideradas nesse aspecto sdo as
normas de conduta ou ética do territorio. Mesmo que estas ndo tenham sido
estabelecidas de forma “oficial” ou palpavel, as abordagens incorretas destas
caracteristicas podem néo sO questionar os resultados obtidos como todo o projeto
em si. Assim como, os propédsitos positivos do desenvolvimento do projeto podem
acabar por ser interpretados de forma completamente oposta, resultando na ndo
identificacdo dos stakeholders com o territério, perdendo assim investimentos,

turistas e talvez até mesmo residentes.
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5.1.6.4 Ferramentas e entrevistas

A ferramenta entrevistas possui uma pratica bem conhecida e comum nos
projetos de branding, ela é usada para melhor compreender usuarios e publicos.
Aplicada ao projeto de construcdo de identidades, a ferramenta possibilita
compreender de forma mais profunda os stakeholders e revelam novos insights e
necessidades, que podem vir a se tornar oportunidades de aprimoramento e
inovacgéo para o territorio.

As entrevistas se destacam pela facilidade de aplicacédo, baixo custo e
guantidade de informacgfes obtidas. Podem ser usadas como ponto de partida para
melhor compreender os stakeholders, mas devem ser complementadas com outras
ferramentas para se obter informagdes mais confiaveis antes de serem usadas nas
decisdes que norteardo o projeto.

Existem diversas formas de contatar os entrevistados e tipos de aplicacéo
das entrevistas. Segundo Lupton e Phillips (2008) “a entrevista face-a-face é uma
forma basica de pesquisa de campo [...] onde os participantes entrevistados frente-
a-frente, em vez de através de telefone ou e-mail, possibilitam ao pesquisador ler a
linguagem corporal e seu humor” (LUPTON e PHILLIPS, 2008, p. 32).

A participacdo dos stakeholders nas entrevistas pessoalmente possibilita
gue os gestores do projeto ou designers sejam envolvidos no ambiente dos
participantes. Essa caracteristica permite que os entrevistadores consigam ganhar
empatia e a0 mesmo tempo compreendam preocupacdes e paixdes do publico.
Além das caracteristicas ja citadas, para Lupton e Phillips (2008) as entrevistas
também possibilitam “participando de observacfes diretas e conversas ajuda-se 0s
designers a conectarem-se aos participantes para melhor analisar seus
comportamentos e crencas” (LUPTON e PHILLIPS, 2008, p. 32).

Fraser (2012) indica os seguintes cuidados para se obter insights mais
ricos e informacBes menos filtradas da entrevistas: Mantenha a naturalidade; Deixe
seus entrevistados falar; Mantenha-se confortdvel com o siléncio; Esteja alerta e
preste atencdo em tudo que aconteca; e Registre tudo que puder, grave videos, voz,
faca anotacbes complementares, sinalize mudancas subjetivas de comportamento,

etc.
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Osterwalder et al (2014) sugerem as seguintes etapas para se aplicar
uma entrevista com os stakeholders: Escolha um perfil ou grupo de stakeholders;
Prepare e esquematize a entrevista (onde/como/quem ira aplicar a entrevista e como
ird registrar as informagdes); Conduza a entrevista (use os cuidados acima citados
pela autora Fraser, 2012); Capture o maximo de informacdo possivel; Reveja a
entrevista e material adicional obtido; Busque por padrdes nessas informacdes
(existem dores e ganhos semelhantes? O que se pode destacar? Quais sdo as
caracteristicas que se assemelham ou diferem entre os stakeholders?; Sintetize as
informacdes e insights mais importantes obtidos.

5.1.6.5 Ferramenta: SWOT

A anélise SWOT, ou também conhecida como matriz FOFA, é uma
técnica oriunda da area administrativa, que tem como objetivo visualizar e avaliar,
ambientes, cenarios e mercados, externos e internos de acordo com determinados
atributos.

Segundo Cruz (2012) a matriz SWOT teve sua origem na Harvard
Business School, ela define que esta “consiste num modelo de avaliacdo da posicéo
competitiva de uma determinada organizagao ou bem no mercado” (CRUZ, 2012).
Para Rosa e Almeida (2011) “ela se caracteriza por ser um sistema simples para
verificar a posi¢cao estratégica do objeto em questdo em seu ambiente, fazendo um
levantamento de suas principais forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas”
(ROSA e ALMEIDA, 2011). Estes por sinal sdo os atributos, originarios do idioma
inglés, que dao nome a ferramenta através de suas iniciais, onde Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fraguezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

O funcionamento da ferramenta € relativamente simples, porém suas
aplicacdes e conclusbes sao variaveis, de forma que se tornam extremamente
versateis e (teis para compreensdo dos concorrentes, do atual posicionamento no
mercado e das relacdes destes. A matriz deve ser preenchida de acordo com os
atributos dispostos nos dois eixos existentes, que representam as variaveis internas

e externas. Cruz (2012) esclarece as relagdes entre os atributos e eixos, onde “as
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variaveis internas sdo compostas pelos pontos fortes e fracos, e as externas
abordam as oportunidades e ameacas do mercado” (CRUZ, 2012).
Segue abaixo (Figura 32), a matriz SWOT e orientagbes de como realizar

seu preenchimento:

Aspecto

Positivo ’ Negativo

Interno

Strenghts
(Forcas)

Fator

Figura 32 — Matriz SWOT
Fonte: Adaptacéo diversos autores (2015)

- Forcas: Sao as vantagens internas e controlaveis pelo territorio, objeto
de estudo, em relagdo territérios concorrentes. “Sao fatores que devem ser
explorados ao maximo, de modo que o territério mantenha um bom posicionamento
de mercado, obtendo seus principais retornos, financeiros ou ndo, e diminuindo suas
fraquezas” (LOGO UFSC, 2014). Exemplos de observagdes ligadas a esse aspecto
gue podem ser realizadas: Quais as melhores atividades desenvolvidas pelo
territério? Quais sédo seus melhores recursos? Qual é a maior vantagem competitiva
em relacdo a outros territorios? Através de quais caracteristicas os stakeholders se
identificam com o territorio?

- Fraquezas: Representam 0s pontos negativos internos, as aptiddes
existentes que interferem ou prejudicam de algum modo o territério em relacdo aos
seus concorrentes. “Sao deficiéncias que afetam o gerenciamento e dificultam o
cumprimento das estratégias previamente escolhidas, portanto devem ser
constantemente monitoradas e futuramente eliminadas para que nao dificultem a
competitividade da marca” (LOGO UFSC, 2014). Exemplos de observagdes ligadas
a esse aspecto que podem ser realizadas: A infraestrutura e servigos ao publico séo
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suficientes? Existe um treinamento para a preparacédo de mao-de-obra para atender
stakeholders especificos (turistas, por exemplo)? Por que alguns stakeholders
escolhem a concorréncia? Por que os stakeholders ndo sdo engajados ou ndo se
identificam com o territorio?

- Oportunidades: “Sao as situagdes, tendéncias ou fendmenos externos,
presentes ou futuros, que tem a possibilidade de afetar positivamente o territorio”
(LOGO UFSC, 2014). Através da identificacdo de oportunidades € possivel tracar
estratégias, encontrar novos mercados e publicos, e assim, potencializar a vantagem
competitiva oferecendo ao territério maiores chances de lucratividade, destaque e
alcance. Exemplos de observacfes ligadas a esse aspecto que podem ser
realizadas: Quais sdo 0s servicos personalizados que atingem positivamente 0s
stakeholders? A internet, redes sociais e aplicativos podem ser solucdes para as
necessidades de certos publicos? Novas abordagens, servicos ou produtos podem
captar novos stakeholders (turistas ou investidores)?

- Ameacgas: “Sado situagbes ou fendbmenos externos negativos e
incontrolaveis que tem o poder de diminuir o potencial do territdrio no cenario
regional ou global” (LOGO UFSC, 2014). As ameacas norteiam sobre o que pode
prejudicar o desenvolvimento do territério, seu posicionamento, estratégias e até
mesmo o0s resultados produzidos por estes. Exemplos de observacdes ligadas a
esse aspecto que podem ser realizadas: Qual é o aspecto/caracteristica mais
ignorado pelos stakeholders e produzido pelo territorio? Existe algum tipo de
imagem exterior muito negativa no territério? Por qué? Houve algum fato historico
negativo, que mesmo nao acontecendo no territorio seja comumente ligado a ele?

A aplicacdo da ferramenta SWOT no desenvolvimento das estratégias,
branding, servicos e experiéncias territoriais devem ser cuidadosamente pensadas,
principalmente em relacdo a aqueles que gerenciam o projeto. Esta deve ser
obrigatoriamente usada tanto a aqueles grupos que gerenciam o projeto, quanto aos
stakeholders externos a eles. Uma apropriada solucdo para entender melhor essa
percepcao, externa ao projeto, € o uso associado da matriz as entrevistas, que pode
ser aplicada, por exemplo, com turistas ou visitantes. Dessa forma a abrangéncia do
resultado obtido se torna maior e, provavelmente, mais fiel a realidade.

Um aspecto importante ligado a essas observagdes, segundo Cruz
(2012), € que as informagBes usadas para o preenchimento da matriz devem

1]

condizer com a realidade e serem veridicos, s6 assim sera possivel gerar “a
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possibilidade de discutir relagdes entre todos os quadrantes” (CRUZ, 2012). Essas
relacbes podem acontecer de forma associativa ou excludente, tendo “influéncia
direta ou indireta no objeto de pesquisa” (ROSA e ALMEIDA, 2011, p. 64), e as
conclus@es obtidas produzirédo resultados importantes para a observacao do cenario,
seja individualmente ou como um todo.

Os autores Buncle e Keup (2009), defendem que, além das solucdes
previamente citadas, em um cenario ideal “uma analise SWOT deve ser realizada
para cada segmento de mercado chave” (BUNCLE e KEUP, 2009, p. 80), assim uma
compilacdo das mais importantes e frequentes observagdes competitivas, poderiam
ser realizadas para cada segmento individualmente. Voltados a aplicacdo do
branding na perspectiva dos destinos turisticos, Buncle e Keup (2009) sugerem o

seguinte modelo (Quadro 11) de analise SWOT:

Anélise SWOT - Questdes-chave

Forcas

Oportunidades

Quais sdo os pontos fortes competitivos do
seu territorio?

Priorize-los - comecando com a sua maior
forca.

Quiais sdo as principais oportunidades para o
seu territorio?

Priorize-los - comec¢ando com a sua maior
oportunidade.

Fraguezas

Ameacgas

Quais sdo os pontos fracos do seu territério?

Priorize-los - comec¢ando com a sua maior
fraqueza.

Quais sdo as maiores ameacas que
enfrentamos o seu territério?

Priorize-los - comec¢ando com a maior ameaga
que enfrentamos.

Quadro 11 — Analise SWOT: Questdes chave
Fonte: Adaptacéo Buncle e Keup (2009)

5.1.6.6 Mapas mentais

A ferramenta de mapas mentais, também chamada de “pensamento
radiante” ou “nuvem de ideias”, trata-se de um método de geracdo, organizacdo e
mapeamento de ideias, através da sintese e associacdo de pensamentos e
experiéncias, individuais ou compartilhadas. Segundo os autores Lupton e Phillips
(2008), os mapas mentais sdo “forma de investigacdo mental que permite aos
designers explorar rapidamente o escopo de um determinado problema, topico ou
area de assunto” (LUPTON e PHILLIPS, 2008, p. 28).
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O método permite a abordagem e expansdo do escopo através de
diversos angulos e interpretacdes, que permitem uma facil visualizacdo da ideia
inicial e o cenario que a envolve. Para Schroeder (2009) “essa técnica € apontada
como um recurso de amplo espectro funcional, e no caso especifico dos alunos de
design, o mapa mental se mostra como ferramenta que possibilita a comunicacao
ndo apenas atraves do uso de palavras, como também de imagens” (SCHROEDER,
2009, p. 53).

Os mapas mentais foram desenvolvidos na década de 1970, por Tony
Buzan, autor sobre psicologia, que promoveu seu método através de publicacbes e
workshops. Hoje a técnica apresenta novos desdobramentos, aplicacdes e
diferentes modos de construgdo, porém mantendo a estrutura de diagrama inicial.

Tony Buzan, autor do método, delimitou em seu modelo de producéo
algumas regras especificas, usando cores diferentes para cada “ramo” do diagrama.
Segundo os autores Lupton e Phillips (2008, p. 28), as etapas que devem ser
seguidas para a producdo de um mapa mental sao:

e Foco: insira um elemento (palavra, frase ou imagem) central;

e Ramifique: crie uma rede de associacdes ao redor do nucleo central;

e Organize: 0s ramos principais devem representar categorias maiores,
como sindénimos, antbnimos, homodnimos, palavras compostas relacionadas, clichés
e frases de ac¢0Oes, e assim por diante;

e Subdivida: crie em cada ramo principal categorias menores,
alimentadas por correlaces com a mesma;

e Personalize: se possivel, use cores, icones, setas ou formas diferentes
para cada ramo desenvolvido.

Através desta técnica pode-se fazer uma leitura conjunta dos resultados
obtidos e evidenciar as relacbes entre o0 eixo central, ramificacbes e o
relacionamento entre estas. Segue na figura abaixo (Figura 33), um exemplo de
mapa mental desenvolvido como esboco inicial deste trabalho de conclusdo de

Curso.



112

Modernidade

Definicdo/Conceitos

_ Local/Global
Representagdes Globalizagdo

. Territorializagao
Construgao das identidades Identidades

o _ Mercado sem fronteiras
Significagao e geracao de valor
Comunidades imaginadas
Conceitos

¥V IDENTIDADES TERRITORIAIS

Branding territorial

Definigao/C it .
ehnisac/-onceros Branding Place Branding

Territério como produto _— .
Territério Destination branding

Lealdade e fidelizacao .
Preferenma de marca

Territério como experiéncia

Figura 33 — Mapa mental “Identidades Territoriais”
Fonte: Autoria proépria (2015)

5.1.6.7 Pesquisa de tendéncia ou bluesky

A pesquisa Blue Sky tem por finalidade a coleta de estimulos, direcbes e
oportunidades a fim de enriquecer o processo de experimentacdo e estratégia
ligadas a visualizacdo do projeto proposto. Estas necessariamente ndo precisam ter
um vinculo direto ou de dependéncia com o problema, mas de alguma forma
precisam fazer sentido.

A técnica busca basicamente o uso de estimulos visuais, selecionados
com base em métodos associativos, a fim de favorecer insights em direcdo a
inovacgao. Esses estimulos, porém, ndo necessariamente sao restringidos somente a
essas caracteristicas, segundo Amaral (2010), nesta pesquisa “o designer fornece
estimulos iconograficos, bibliograficos, tanto em setores relacionados ao do projeto
como em setores distintos, analisa tendéncias e assim cria cenarios possiveis”
(AMARAL, p. 1, 2010).

Através do agrupamento de imagens e palavras referenciais segundo
determinada lGgica, a pesquisa constréi novos sentidos, significados e metaforas,
gue nao podem ser traduzidos através de abordagens tradicionais. Assim, as
“transferéncias através de raciocinios analégicos [...] entre elementos fontes (a

referéncia) e elementos alvo (o problema de design) [...] por mais distante que as
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referéncias estejam do problema de design, algum nivel de relacdo essas devem
estabelecer” (AMARAL, 2010, p. 01).

E importante abordar qual conceito estamos atribuindo as imagens
referenciais e aos processos de construgcédo de seus significados. Amaral (2010) cita
0 uso das oscilagbes entre individual/coletivo, natural/artificial ou
liberdade/seguranca, como exemplo, para defender determinados conceitos ou
bases usados nesta técnica. Segundo ela, essas oscilagbes sao frutos “das super
constantes ou padrées de comportamentos humanos constantes, que se repetem ao
longo da histéria e que recebem “roupagens” diversas de acordo com sua época”
(AMARAL, 2010, p. 01) e que podem ser usados como principio base no
mapeamento ou relagdo dos elementos visuais.

A realizacdo da pesquisa pode ser aplicada para capturar referéncias
projetuais e tendéncias culturais, que posteriormente podem ser organizadas em
mood boards, storyboards, graficos de polaridades, entre outros. Diversos sdo seus
usos no projeto de identidades visuais, estes serdo mais bem definidos e

exemplificados nos topicos a seguir.

5.1.6.8 Ferramenta: Geracéao de alternativas

Segundo Pereira (2013) “as metaforas caracterizam-se por atuarem como
um transporte de sentidos, mecanismos por meio dos quais os individuos fazem uso
de certos termos para dizerem outra coisa” (PEREIRA, 2013, p. 51). O uso dessa
ferramenta estimula a imaginacao, assim como facilita a percepcdo, compreenséao e
producéo de significados articulares.

Os designers possuem intimidade com esse tipo de ferramenta, pois “a
elaboracdo de metéaforas e outras figuras de linguagem é frequente ao longo do
processo de design” (HARTMANN et al, 2012, p. 01). Suas habilidades em relacao a
producdo de metaforas possibilitam “ao realizarem analise e sintese de novos
conceitos” (PEREIRA, 2013, p. 56), a extensdo da “capacidade humana quanto a
interpretacdo de novas associa¢des, justapondo informacGes familiares e néo
familiares que elucidam o desconhecido e apoiam a identificacdo e apreensao de
novas ideias” (PEREIRA, 2013, p. 56).
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Outra caracteristica deste método e utilizada pelos designers em seus
projetos, é a facilitacdo do “préprio raciocinio e comunicagao” (HARTMANN et al,
2012). Pereira (2013) e Hartmann et al (2012), citam o autor Casakin (2007) como
defensor dessa visdo, onde afirma que “as metaforas sao artificios estimuladores do
design, porque ajudam a organizar 0 pensamento e a estruturar meios para superar
problemas, gragas a natureza expressiva e articuladora de novas ideias” (CASAKIN
apud PEREIRA, 2013, p. 62). Ele ainda defende que o uso de metaforas ndo so
facilita o trabalho do designer como a todos envolvidos a ele, principalmente no que
diz respeito a comunicacdo entre os atores envolvidos no projeto (CASAKIN apud
HARTMANN et al, 2012).

Um exemplo de metodologia para a producao de metaforas, assim como
aplicacdo destas, sdo as trés etapas usadas por Fraser (2012) como estimulo da
imaginagcdo nos projetos e processos ligados a inovacdo e estratégia de design,
assim: Com base nas necessidades n&o atendidas, inicia-se descrevendo o
“sentimento” ou resultado que se deseja obter; criam-se analogias com outras areas,
produtos ou solu¢des que possam entregar este resultado; e por fim transfere-se os
atributos dessas analogias, de forma alternativa e inspiradora, de volta para
problematica do projeto.

Outro exemplo, do uso de metaforas no processo de design, sdo os mood
boards, empregados para ilustrar conceitos ou analogias visualmente. O mood board
(Figura 34) é um painel de colagens produzido pelos designers, onde através de
fotografias, imagens de revistas, desenhos, texturas, objetos e cores, podem-se
traduzir conceitos, ideias ou informacgdes, ligados ao briefing, a estratégia ou aos
elementos visuais que, por exemplo, serdo utilizados na producdo de uma

identidade visual.
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Figura 34 — Exemplo de moodboard.
Fonte: Autoria propria.

As caracteristicas desse painel variam de acordo com o método de
trabalho do profissional ou do objetivo ao qual este foi motivado. Pereira (2013)
expde que “enquanto alguns profissionais optam por separar as referéncias da
prancha por aspectos a serem planejados (por exemplo, paleta de cores,
assessorios, ambientes)” (PEREIRA, 2013, p. 39), outros parecem ndo estipularem
critérios logicos para organizagéo do painel ou painéis. Embora definirmos os mood
boards como visuais, 0 uso de elementos textuais como palavras ou expressdes nao

devem ser excluidas caso se julgue necessario e contribuir o seu uso.
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Segundo Pereira (2013) a partir desse instrumento visual “Deslocam-se
os diversos significados, que poderiam ser associados as imagens de forma isoladas
e novas interpretacdes sdo possiveis de serem extraidas” (PEREIRA, 2013, p. 56).
Assim como, os tipos de agrupamento dessas imagens ajudam a “desenvolver e
expressar uma ideia gracas a composi¢coes de elementos visuais em continuidade

com os pontos de interesse do designer” (PEREIRA, 2013, p. 56).

5.1.6.9 Ferramenta grafico de polaridades

O grafico de polaridades pode ser produzido a partir de diversas
ferramentas aqui ja citadas, como por exemplo, a matriz SWOT ou a pesquisa Blue
Sky. Ele € o resumo de alguns conceitos, que apOs serem sintetizados e
reorganizados devem produzir “oposi¢des semanticas entre eles” (ROSA e
ALMEIDA, 2011). Esta ferramenta possibilita a visualizacdo dos polos
interdependentes, que irdo nortear as abordagens do territdrio e a producdo de
cenarios, direcionados ao aprimoramento e divulgacdo do mesmo. Segundo Tarouco
(2011), a “gestdo de polaridades implica passagem do foco de um polo com o
problema para o outro polo com a solucédo, valorizando, assim, um ou ambos os
polos” (TAROUCO, 2011, p. 58).

O grafico também € responsavel pela identificacdo das vantagens e
desvantagens de cada polo do conceito abordado, assim obtendo as melhores
possibilidades e solu¢cbes de cada um deles. O numero de polos ira variar de acordo
com as necessidades da equipe de planejamento e de suas intencbes com a
pluralidade de conceitos e hipoteses.

Baseados em Tarouco (2011), definem-se 0s seguintes passos para a
producéo do grafico de polaridades:

e Definicdo de conceitos-chave;

e lIdentificacdo de uma polaridade fundamental, que resuma o0s
conceitos-chave;

e Nomenclatura dos polos opostos da polaridade fundamental;

e Brainstorming para o desenvolvimento do conteddo encontrado nos

guadrantes produzidos pelas polaridades.
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Abaixo podemos observar (Figura 35) a apresentacdo de um exemplo de
gréfico de polaridades, baseado em uma pesquisa blue sky, aplicado ao
planejamento estratégico de um territério. O grafico foi produzido por Tarouco (2011,
p. 115), com a finalidade de identificar os potenciais indicativos de caracteristicas,
que, posteriormente, poderiam ser transformadas em cenéarios, para a assim

construir solugdes projetuais para valorizacdo de uma cidade especifica.

Acolhimento
Dinamica Tradigdo
Eventual Grupo
Novo Memévia
Individuo Cotidiano
Modernidade Estagnagao

Hostilidade

Figura 35 — Exemplo de mapa ou grafico de polaridades
Fonte: Tarouco (2011)

5.1.6.10 Ferramentas: brand nation e city hexagonos

O autor Anholt (2000) propbs dois hexagonos como ferramentas para
mensurar as percepcoes das pessoas em relacdo as cidades ou a uma nacdo. Além
de seu uso tradicional, os aspectos por estes abordados podem trazer grandes
contribuicdes para o desenvolvimento de identidade e branding de determinados

lugares, facilitando o desenvolvimento de estratégias focadas em aspectos
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especificos que, por exemplo, no atual contexto ndo atingem um nivel de satisfacéo
esperado.

O exemplo a seguir trata-se da ferramenta “City Brand” (Figura 36), este
hexagono é voltado para a avaliacdo das percepcdes, no caso de cidades, através
da perspectiva de valor (brand equity). Seu uso desvenda possiveis oportunidades e

necessidades do territorio, dividindo-se nas seguintes categorias:

PRESENCA LUGAR

PESSOAS POTENCIAL

PULSACAO PRE-REQUISITOS

Figura 36 — “City Brand” hexagono.
Fonte: Adaptacdo Anholt (2000)

Presenca — A reputacado internacional seja ela cultural, historica, entre
outras, colocando-a, ou ndo, nas preferéncias das cidades a visitar, viver ou investir;

Lugar (Place) — Esta relacionado com as imagens e percepcdes que as
pessoas possuem sobre determinada cidade;

Potencial — Oportunidades que a cidade oferece a quem as visita ou se
quer fixar;

Pulsacdo — Corresponde ao estiio de vida que a cidade pode
proporcionatr;

Pessoas — Avalia a hospitalidade dos residentes e a sensagdo de

seguranca proporcionada aos visitantes;
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Pré-requisitos — Analisa as infraestruturas da cidade e consequentemente
a qualidade de vida das pessoas que nela residem.

Ja o hexagono “Nation Brand” (Figura 37) é correspondente pela
avaliacdo dos principais canais de comunicacdo da marca de um pais. Seu uso
evidencia os objetivos centrais e as principais ferramentas de estratégia de gestédo

deste tipo de marca. Anholt (2000) agrupa as informagdes existentes nos seguintes

elementos:
CULTURA E TURISMO
HERANCA
GOVERNOS NATION EXPORTA@ED
BRAND
INVESTIMENTO E
PESSOAS IMIGRACRO

Figura 37 — “Nation Brand” hexagono.
Fonte: Anholt (2000)

- A promocéo do turismo e as experiéncias vividas pelos visitantes de um
dado pais;

- As exportacdes desse pais;

- As decisfes politicas do seu governo;

- A forma do pais de atrair o investimento direto estrangeiro e a mao-de-
obra qualificada;

- As atividades culturais, a heranca historica e sua exportacdo para
outros paises;

- Os cidadéos desse pais: os seus lideres, a comunicacéo social, as suas

estrelas mediaticas e a populacdo em geral.
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Percebe-se que os termos “city” e “nation”, equivalentes a cidade e nagao,
usados por Anholt (2000), na verdade limitam somente em terminologia sua
aplicacdo (na pratica isso venha sendo deposto). O que se percebe, através da
reflexdo e analise basica, € que ambos os hexdgonos podem ser aplicados nas mais
distintas propor¢des dos territérios, sejam estes: cidades, regides ou paises.

51.6.11 Ferramenta: Portfélio

A ferramenta portfélio foi desenvolvida através da observacéo de estudos de
casos e metodologias de desenvolvimento de projetos territoriais. Percebeu-se a
necessidade de avaliar as acfes praticadas atualmente e a forma que estas se
relacionavam com determinados stakeholders especificos.

Através dessa técnica de avaliacdo, podera se perceber quais stakeholders
sdo mais afetados e quais carecem de maior atencdo por parte das acdes e
estratégias ligadas a identidade. Assim como, a identificacdo de nichos de mercado
sera facilitada e novas propostas de inovacéo poderéo ser produzidas.

A partir do modelo proposto na figura abaixo (Figura 38), a equipe de gerenciamento
sera responsavel por preencher as areas de acordo com a relagéo e assunto. A area
designada com o termo “Portfélio” abrangera todas as principais acdes e estratégias,
levantas durante a pesquisa, que estdo sendo realizadas no cenario atual. Os
guadros em branco serdo as ac0es e estratégias especificas que atingem
determinados stakeholders ou grupo de stakeholders, estes devem ser mantidos
alinhados horizontalmente com o grupo de a¢fes correspondentes.

y © @ @  GRUPO 1 DESTAKEHOLDERS

CD > © 0 e

@ @ @  GRUPO 3 DE STAKEHOLDERS

Figura 38 - Ferramenta portfélio de avaliacdo de acGes e estratégias.
Fonte: Autoria prépria (2015)
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Ap6s o modelo ser completamente preenchido, a equipe de stakeholders
sera responsavel por avaliar o impacto de cada uma das acdes, suas aplicacdes ou
desenvolvimento, e se seus resultados sdo positivos ou nao para o territério e 0s
stakeholders. Assim, além dos beneficios ja citados, a técnica possibilitard novos

insights para o aprimoramento de processos e das ideias ja existentes.

5.1.6.12 Ferramenta: 5W2H (situacao atual)

A ferramenta 5W2H trata-se de um tipo de mapa ou checklist, com
abordagem simplificada, que esclarece os componentes de uma atividadeespecifica.
O objetivo central do 5W2H é o de responder as questdes ou perguntas que ele
apresenta, organizando-as de forma que a elaboracdo de um plano de acdo seja
facilitada, assim como a execucéo das atividades que o envolve.

Criada no Japéao, a técnica tem relacdo intima com o setor empresarial e
administrativo, onde € comumente mais utilizada. A nomenclatura 5W2H deriva das
iniciais dos termos, em inglés, que nomeiam as etapas do processo, estes podem
também ser chamados como perguntas-chave ou topicos-guia. Através do grafico

abaixo (Figura 39) podemos entender melhor a ferramenta, onde:
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O QUE
(what?)

/ \objefiuo, meta

ONDE

(where)

PORQUE
(why)

local, departamento motivo, beneficio

QUANDO

(when)

data, cronograma regpongAvel, equipe

QUANTO

(how much)

atividadeg, processo cugto ou quantidade

Figura 39 — Ferramenta 5W2H
Fonte: Portal da administracdo (2015)

What: define o que sera feito, metas ou objetivos. Incluem-se aqui
técnicas pre-projetuais, entrevistas, workshops, etc.;

Why: porque sera feito? Os motivos ou beneficios da atividade ou acéo.
Como essas acdes ajudardo no processo de producédo de branding ou da identidade,
por exemplo. Que tipo de stakeholder ou publico sera atingido diretamente com essa
acao?

Where: Onde serd feito? Locais especificos ou departamentos aos quais
serdo aplicadas as acfes. Por exemplo, locais especificos onde serdo realizadas
entrevistas com os stakeholders, ou em quais regifes de determinada cidade serdo
aplicadas estratégiasespecificas de branding?;

When: Quando sera realizado? Sera realizada numa dataespecifica,
segue um cronograma ou sera esporadico? Serdo ac¢fes ligadas a um evento
especifico? Serao varias acdes realizadas durante um ou mais meses?,

Who: Quem ira fazer ou aplicar a acdo? Responsavel, equipe(s),
agentes... no caso deste projeto em si, podemos questionar se havera participacao

dos stakeholders? Dos residentes?;



123

How: Como serd realizado ou aplicado? Atividades, abordagens e
processos envolvidos com essa aplicacdo. Por exemplo, entrevistas com turistas
serdo exclusivamente presenciais e nao poderao ultrapassar 5 minutos;

How much: Quanto ira custar? Esses custos podem ser financiados?
Existe orcamento para tal? Qual é a quantidade de a¢Bes ou aplicacbes necessarias
para um resultado satisfatério?

Apresentada a ferramenta e como utiliza-la, indico que neste primeiro
momento seja realizado seu uso de forma excepcional, ndo como o tradicional plano
de acdo apresentado (que serd usada em etapas seguintes), mas como avaliador da
situacao atual, onde as perguntas devem ser preenchidas com as a¢des que hoje ou
antigamente ja foram realizadas. Primordialmente nesta etapa, devemos dar atencéo
as acoes, planos e estratégias ligados aos atuais branding, servicos e experiéncias
produzidos e em exercicio no territorio.

Mesmo existindo o uso da técnica de forma tradicional e focada nos
resultados, isso nédo significa que a ferramenta ndo possa ser aplicada em diferentes
momentos, pelo contrario, estimula-se o0 uso desta como guia para acdes realizadas
dentro do planejamento do proprio projeto. Além dos exemplos citados acima, ela
pode ser usada para ajudar a organizar funcbes e tarefas de determinados

componentes das equipes, responsaveis pelo projeto como um todo.

5.1.6.13 Ferramentas: observacao

A ferramenta de observacdo € usada para compreender o ambiente, seu
contexto e 0s aspectos humanos relacionados a ele (como comportamento e
interacdo) e através destes, descobrir novas perspectivas para o projeto. A
observacéao é realizada de forma interna a jornada do usuério, selecionando-se uma
atividade ou acéao especifica da experiéncia.

Essa técnica ajuda a observar o que realmente estd ocorrendo com o
usuario, o contexto em que esta inserido e suas reais relagbes com o ambiente,
produto, marca, e até mesmo sua relagcdo com outras pessoas. Ela ajuda a evitar
hipéteses baseadas nas opinides préprias da equipe e sem uma justificativa

concreta.
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Alguns cuidados devem ser tomados antes de aplicar essa técnica, o local
e horério da atividade, o modo como vai ser registrado e, sem duvida, consideracdes
éticas devem ser planejadas com antecedéncia. Segundo Fraser (2012), o
observador deve tomar cuidado com sua postura, como recolhe e registra os dados
obtidos, ela apresenta os seguintes conselhos “Respeite as normas de conduta
locais; oculte ou proteja a identidade das pessoas ou 0s lugares que esteja
observando; e evite comportamento inoportuno ou perturbador’ (FRASER, 2012, p.
123).

Para a observacao ser valida deve-se utilizar de uma densa descri¢cao dos
aspectos observados, onde o leitor possa compreender, com facilidade, o contexto e
seus detalhes. A técnica deve ser aplicada entre 30 a 60 minutos e pode ser
realizada de duas formas: observacdo de aspectos objetivos (primeiro nivel) e
subjetivos (segundo nivel) de forma simultanea ou em fases distintas.

O primeiro nivel da observacdo, segundo Fraser (2012), sera realizado
considerando-se apenas fatos “observaveis”, como: Que pessoas estao presentes?
Que objetos estédo presentes? Onde a atividade esta ocorrendo? Qual € o ambiente?
Ha alguma solugao “alternativa” aplicada pelos usuarios?

Ja o segundo nivel deve ser analisado com base na significacdo das
acOes, como: Por que isto esta acontecendo e por que as pessoas estdo agindo
assim? Quais objetos sdo importantes? Qual o papel que desempenham? Como as
pessoas estdo interagindo entre si, com os objetos e com o ambiente? Qual é o
contexto (social e pratico) que os leva a fazer isso?

A partir dessas observacbes devem-se desenvolver hipoteses sobre as
conclusdes obtidas, resultados da analise dos dados coletados. Essas hipoteses
combinadas aos dados ja analisados serdo os responsaveis pela articulacdo de
novos insights que facilitardo a compreensdo do usuario, assim como maior
capacidade de empatia em relacdo ao mesmo.

Um bom exemplo € a analise da chegada dos visitantes através de
aeroportos ao territério que compde o objeto do projeto. Quais sdo as estruturas que
0s aguardam, como 0s usuarios se relacionam com ela e quais sao, aparentemente,

suas impressoes iniciais sobre essa estrutura e processos ligados a ela.
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5.1.6.14 Ferramenta: Personas

7z

A ferramenta personas € usada para criar arquétipos humanos que
representam os stakeholders relevantes para o projeto e contextualizam suas
necessidades. Sao personagens ficticios compostos a partir de dados reais, obtidos
através das pesquisas ja realizadas com os stakeholders. Os dados sé&o
previamente selecionados de acordo com as necessidades e caracteristicas dos
principais perfis e abordam de forma holistica e humana, como estes sdo e vao ser
afetados pelo projeto.

Segundo Fraser (2012), as personas resultantes devem caracterizar cada
stakeholder distinto identificado, representando as principais diferencas de cada um.
Mesmo baseando-se em pessoas reais, suas caracteristicas, motivacoes, atitudes e
comportamentos, deve-se manter o sigilo absoluto em relacdo aos nomes, dados e
fotos dos perfis. Evita-se também o0 uso de esteredtipos, facilitando a empatia dos
projetistas e inspirando solugdes voltadas para o “fator humano” como objeto central
na criacao de valor.

Para Barbosa e Silva (2010) a construcdo das caracteristicas das
personas pode seguir como guia 0s topicos abaixo:

- Identidade: nome, sobrenome, idade, foto, etc.;

- Status: primaria, secundaria, outro stakeholder;

- Objetivos: Quais séo os objetivos desta persona? ;

- Habilidades: Qual é a especialidade da persona? Isso inclui educacéo,
treinamento e competéncias especificas;

- Tarefas: Em linhas gerais, quais as tarefas basicas ou criticas que a
persona realiza? Qual é a frequéncia, importancia e duracdo dessas tarefas?;

- Relacionamentos: Com quem a persona se relaciona?;

- Requisitos: De que a persona precisa?;

- Expectativas: Como a persona acredita que o produto funciona? Como
ela organiza as informa¢des no seu dominio ou trabalho?. Na figura a seqguir (Figura
40) podemos observar um exemplo da ferramenta persona aplicada a um projeto
real. Produzida pela autora durante um projeto académico (2015), a ferramenta tem
com finalidade a melhor visualizagéo e compreenséo do publico-alvo de um nicho de

mercado especifico (casais que se relacionam a distancia).
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“True love doesn't mean being inseparable; it means

being separated and nothing changes.”

Personality Types of contact
Lovely Social networks interactions
i e e e g |
Dedicated Voice calls m
[Sermaiaeaieor i v [y
. . s Mod Text H
Elisa Santini — —_—
Undergraduate Student Vain Video calls m
23 years b———— 1 [BesSeacerenemaameoRo]
S%ngle Funny Mobility’s importance m
London-UK [Em——————] | ———— ’
Rk piste Exedtoane User experience goals: m
Bachelor of Design. .
~ £ fashion I '
Currently in exchange, >_
through Science without
G s Helpful .[:. Motivationg
City of origin: Curitiba-BR. v sl S f ==
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Entertaining & <
Keywords: m Q
Woman, young, undergraduate O Q.
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Figura 40 — Exemplo de persona aplicado em projeto académico.
Fonte: Autoria propria (2015)

5.1.6.15 Ferramenta: Mapa de empatia

A ferramenta mapa de empatia é usada para conhecer os stakeholders,
como eles pensam e se sentem, utilizando uma abordagem baseada em novas
perspectivas. O mapeamento apropriado dos stakeholders e posteriormente o uso
do mapa de empatia, permite aos responsaveis pelo gerenciamento do projeto,
prever possiveis reacdes e relacionamentos que serdo construidos, entre 0s
publicos (e o proprio territério) no contato com a identidade, as solucbes e
estratégias produzidas pelo mesmo.

O uso dos mapas de empatia neste tipo de projeto € muito vantajoso para
obtencdo de mais esclarecimentos, informagdes e bases “concretas” sobre as
formas como os publicos (ou determinados stakeholders) pensam, agem e quem 0s

influencia. Segundo Brown, Gray e Macanufo (2010), a ferramenta também tem
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como objetivo desenvolver mais agilmente o(s) perfil(s) do(s) consumidor (es) ou
usuario(s).

Para desenvolver e aplicar esta ferramenta deve-se ter em mente 0s
mesmos processos utilizados para o desenvolvimento de personas, em que O
elemento central séo as pessoas. Em relacéo a estas, sao abordados seis diferentes

)y “

aspectos, que podem ser observados (Figura 41): “Sentir e pensar”, “ver”, “escutar”,
“falar e fazer”, “ganhos” e “dores”.

De acordo com informacfes ou perguntas, ligadas aos seis aspectos
acima relacionados, um grupo de entre 3 e 10 pessoas, da equipe de gerenciamento
do projeto, deve se posicionar como o individuo usado como exemplo no centro do
mapa. O esquema (Figura 41) representa a estrutura base do mapa de empatia e
como deve ser realizado seu preenchimento, incluindo algumas questdes ou topicos
chave.

O mapa de empatia é uma das ferramentas mais interessantes para se
obter ideias ou insights inovadores sobre o objeto do projeto, pois possibilita uma
visdo ndo comumente imaginada e utilizada pelos gerenciadores de projeto. As
perguntas e informacgdes, citadas como exemplo de aplicacdo da ferramenta, néo
precisam ser necessariamente utilizadas, novas perguntas podem ser formuladas

desde que respeitem 0s seis aspectos principais estipulados.
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The Empathy Map

Map your target audience properly

1. What do they dream of?
2. What is their ambition?
3. What makes them feel bad? And good?
4. What do they want to change?
5. What frustrates them and what motivates them?
6. How do they feel they did a good job?

Think & Feel
1. What do their friends say?
2. Whatinfluences them?
3. Which media do they use? General data
4. Who gives them challenges?
g.\l;l\;‘(i)tvr: i‘;gp:’gﬁ:;\aﬂgi? i el gD Age 1. What does their environment look like?
g : Sex S 2. Where do they work?
7. How do they work together? Hear ee : :

8. How dotheyhearthagtthe 're appreciated? Family 3. Which media do they use?
o How dotheisocial'\ztﬁ b et b Income 4. How do they experience that they're appreciated?
: ’ Residence 5. How do they contact their surroundings?
etc.

Say & Do

1. What kind of additude do they have?
2. What does their environment say and do?
3. What do they talk about with their colleagues?
4. What do they do in their spare time?
5. What does their day look like?

atdoe e target audience want to rea ow do the at are the tea ations and obstacles o

Inspired by Xplane.com webtexttool.

Figura 41 — Exemplo de mapa de empatia
Fonte: Web Text Tool (2015)

5.1.6.16 Ferramenta: workshops

Os workshops sé@o encontros de trabalho em grupo ou espécie de
reunido, que através de atividades, estimulam a producdo de ideias, conceitos e
solucdes inovadoras, que podem ser usados, ou ndo, em associacdo a diversas
ferramentas aqui ja citadas. Eles tem como base a cocriacdo, onde os participantes
“tem contato com a contextualizagdo do problema e objetivos relacionados ao objeto
de estudo, bem como o detalhamento e interpretacdo dos dados gerados” (CRUZ,
2012, p. 96).

Segundo Tarouco (2011), os principais objetivos de um workshop sao “a
geracao de novas solucdes de ofertas que satisfacam as mudancas que acontecem

no mercado e areas competitivas, bem como no enriquecimento do contetdo de um
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servigo, de uma experiéncia, de um produto ou de uma tecnologia ja existente”
(TAROUCO, 2011, p. 58).

S&o organizadas sessfes continuas ou intermitentes de projeto, uma
espécie de laboratério projetual, orientados para a geracao de solu¢des, com base
em um briefing estabelecido. A légica principal, segundo Cruz (2012, p. 96), é a
geracao de novas solucBes de oferta, produzidos entre individuos ou grupos de
projetistas que trabalham de forma independente ou complementar. Estes podem
estar diretamente envolvidos na organizacdo do projeto ou néo.

Os stakeholders podem, e devem, estar envolvidos ao uso desta técnica,
a percepcao da necessidade de suas contribuicbes no workshop devem ser
previamente planejada pela equipe responsavel pela aplicacdo da atividade, neste
caso, a equipe de gerenciamento do projeto.

5.1.6.17 Ferramenta: cenarios

A técnica de producédo de cenarios usa conceitos-chave para produzir
narrativas que simulardo o futuro do territério com base nas observacbes e
abordagens resultantes das etapas anteriores. Segundo Rosa e Almeida (2011), a
ideia de construcéo de cenarios é proveniente da area de planejamento e podem ser
usados nas mais diversas situacoes.

Experimentando-se cenarios, mesmo que hao nhecessariamente
realisticos ou 6bvios, permite-se uma nova visao criativa e consistente do territorio, e
consequentemente do que possa acontecer nele. Uma das caracteristicas mais
interessantes dessa abordagem é a possibilidade de um enfoque mais subjetivo do
futuro, desafiando concepcbes pré-existentes e ao mesmo tempo contemplando
crencgas, percepcoes e acoes.

Mesmo possuindo conhecimento das relacdes ja estabelecidas no
territorio, a aplicacdo dos cenérios a este método € motivada pela complexidade de
previsdo destas em uma perspectiva futura em que a relacédo entre territorio, seus
stakeholders, suas relacfes sociais e econdmicas podem ter grandes e diversas
variacdes. Segundo Rosa e Almeida (2011), isso “nos permite trabalhar com as

incertezas e com multiplos elementos externos que venham a interferir em
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determinado objeto, permitindo uma maneira de abarcar inumeras possibilidades”
(ROSA e ALMEIDA, 2011, p. 30).

Tarouco (2011, p. 58), afirma que a experimentacdo de cenarios segue 0s
seguintes principios: A partir de uma visédo “conceitual”, dos participantes do projeto
ou da organizagdo envolvida, cria-se uma plataforma de suporte aos cenarios;
Através dessa plataforma devem-se reconhecer incertezas e complexidades da
situagdo; Amplia-se a visdo com novas abordagens e conhecimentos, internos e
externos, ao projeto e sua organizacdo; e promovem-se estruturas, aparentemente
nao relacionadas as existentes, para novas visées do futuro.

A autora Hartmann (2012) baseada nas propostas de alguns autores
como Manzini, Jégou e Bertola criou o esquema abaixo (Figura 42) para facilitar a

compreensao e producao de cenarios:

Visao Imagem hipotética do futuro (como sera o mundo se?).

Objetivos gerais/especificos que significam e legitimam a

Motivacao D 7o S e
existéncia do cendrio (porque este cenario é significativo?).

Sistema de produtos e servicos necessarios para implementar

Proposta o i > : )
essa visao (como se articula concretamente esse sistema?).

Figura 42 — Vis&o, motivacdo e proposta no contexto de cenarios.
Fonte: Hartmann (2012)

Dessa forma, a ferramenta de producdo de cenarios possibilita a construcao
de estratégias criativas e consistentes para atingir o melhor cenario ou futuro que se
almeja para o territorio. Moutinho (2006 apud ROSA, 2011, p. 176) para corroborar
com esta visao do projeto, onde afirma que “a construgdo de cenarios nao buscam
uma previsdo do futuro, mas sim nos permitem imaginar futuros em situacdes
complexas, objetivando pensar e projetar no presente para alcancar o futuro que
buscamos” (ROSA, 2011, p. 14).

O exemplo (Figura 43) a seguir mostra a aplicacdo da técnica de construcéo
de cenarios baseado em um gréfico de polaridades, utilizado pelo autor Cruz (2012)

para construir novos cenarios para a cidade de Canoas. Os cenarios obtidos
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(Canoas Consciente, Eco-Canoas, Minha Canoas e Mini Cidade), foram melhor
trabalhados posteriormente, onde cada opcao teve o desenvolvimento de estratégias
e abordagens mais completo e amplo.

- Sustentavel
SuSTENTARL
) e Caivoas Eco-Canoas
B ‘ Consciente
—" Individual/ ‘ _ Coletivo
— Privado Publico

Minha Canoas Mini Cidade

Lirhann
Figura 43 —Técnica de construgdo de cenarios baseados em um grafico de polaridades.
Fonte: Cruz (2012)

5.1.6.18 Andlise de resultados

A partir dos dados obtidos nesta etapa, a equipe de gerenciamento deve
produzir uma avaliacdo das informacdes, resultados, insights e ideias nela obtidos.
Essa avaliacdo possibilitara a identificacdo e hierarquizacdo dos problemas,
necessidades, restricbes e requisitos do projeto.

Nesta fase também s&o realizadas a documentacdo dos principais
resultados das experimentacdes e reflexdo sobre as correlagbes com os conceitos
desenvolvidos na teoria. O material gerado é validado, teorizado e divulgado, para
gue os stakehoders possam acompanhar o desenvolvimento e conclusdes até aqui
obtidos.

O uso de ferramentas, ja citadas nesta metodologia, pode facilitar o
trabalho de organizacdo dos dados obtidos assim como ajudar na visualizacdo do
cenario e contexto como um todo. Com a andlise desses dados a visualizacédo de
guais serdo os direcionamentos a serem seguidos e planejados sera facilitada. A
equipe de gerenciamento sera a responsavel pela decisdo de qual direcdo seguir

para a continuidade do projeto.
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5.1.7 Etapa 7: PROJETO

A fase Projeto corresponde aos resultados compilados das etapas
anteriores, ja realizadas e documentadas, mais as observagbes de ambas as
equipes envolvidas no projeto, aplicadas na construcdo dos elementos tangiveis e
intangiveis da marca (identidade projetada do territério). Na figura a seguir (Figura
44) podemos observar as relagdes entre as teorias, ferramentas e conceitos até aqui
abordados que serdo usadas como base para a concretizagdo da marca.

Identidade Territorial

Brand Equity
Notoriedade
Lealdade

Figura 44 — Identidade Territorial vs Identidade Territorial Projetada.
Fonte: Autoria prépria.

Podemos perceber também, através da figura (Figura 44), como o
desenvolvimento da identidade projetada e a constru¢ao da imagem do territorio séo
componentes internos da identidade territorial como um todo. As trés definicbes
estdo diretamente ligadas e ndo € possivel abordar de forma efetiva apenas um

conceito sem considerar os demais. A seguir no desenvolvimento deste trabalho,
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serdo esclarecidos os conceitos neste tdpico apresentados e como estes interagem

entre si.

5.1.7.1 Ferramenta: geragao de ideias (brainstorming)

Considerada como uma poderosa ferramenta para estimular a criatividade
e produzir insights valiosos, o brainstorming € uma técnica de exploracdo criativa
gue consiste em gerar o maior nimero possivel de ideias em relacdo a determinado
tGpico ou problema.

Também chamada de tempestade de ideias, a técnica foi desenvolvida
por Alex F. Osborn e utilizada pela primeira vez em 1938. Seu objetivo inicial era
coletar o0 maximo de ideias possiveis do quadro de profissionais que atuavam em
sua agencia de publicidade.

Segundo Viana (apud CRUZ, 2012), o brainstorming é uma técnica de
estimulo a um grande numero de ideias em um curto espaco de tempo. A técnica
deve ser aplicada em grupo de pessoas, que reunidas, utilizem “das diferengas em
seus pensamentos para chegar a um denominador comum eficaz e com qualidade,
gerando assim ideias inovadoras que levem o projeto adiante” (OSBORN apud
CRUZ, 2012).

N&o existe um numero de pessoas e nem de horas pré-determinados
para a aplicacdo da técnica, estes irdo variar de acordo com a dimenséao do projeto e
dos sujeitos diretamente envolvidos. Porém aconselha-se o0 uso de no minimo duas
pessoas e ao maximo doze integrantes. Para Kelly (2001) o periodo de um
brainstorming ndo deve tomar uma manhd@ ou tarde inteira, ela defende que
“Sessenta minutos parecem ser a duracéao ideal” (KELLY, 2001, p. 74).

As sessfes devem possuir um moderador ou coordenador, que sera
responsavel por manter o foco no temaespecificado, estimular a equipe, abrandar
possiveis atritos e administrar a aplicacado dos requisitos. Cruz (2012) reforca essa
visao afirmando que o “moderador responsavel por deixar os participantes a vontade
e estimular a criatividade, sem, contudo, deixar que o grupo perca o foco” (CRUZ,
2012).
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Os requisitos para se aplicar a técnica com maior sucesso sdo: Manter o
foco; N&o criticar as ideias; Anotar todas as ideias; Proferir rapidamente ideias em
sequéncia; Nao prender-se a determinada ideia (favoritismo); N&o hierarquizar
ideias, todas devem ser consideradas com a mesma importancia e; Poder de
sintese.

O brainstorming pode e deve ser usado mais de uma vez no processo de
construcao das identidades territoriais, variando de acordo com a necessidade de
determinadas etapas e de solucgdes.

5.1.7.2 Geracéo de alternativas

O desenvolvimento das alternativas € a etapa que possibilita maior
desenvoltura criativa dos projetistas e, sem davida, também € uma das etapas que
mais exige a participacdo de profissionais ligados as areas de design e suas
solucoes.

Inicia-se a etapa avaliando todo o material até aqui levantado, esses
dados serdo o principio motor para o desenvolvimento de um brainstorming que ira
gerar solucdes para os conceitos base e problemas. Em sequéncia, pode-se usar a
criatividade associada aos métodos de analogia e também aos conceitos base, que
vao gerar elementos visuais para a identidade e/ou os "desenhos" de novos
sistemas e experiéncias.

Esses primeiros elementos ou bases visuais sdo chamados de sketches
ou rascunhos, que tem por finalidade serem desenhos rapidos, com funcdo de
subsidios, para a visualizacdo prévia do que vira a ser uma possivel alternativa(s)
final(s). O desenvolvimento das opcdes, geradas através dos sketches, pode ser
realizado por meio de métodos tradicionais, como papel e lapis (mais indicado), ou
nova tecnologias, como tablets e softwares especiais. Esses rascunhos, desenhos
sem compromisso ou obrigacdo, posteriormente serdo selecionados, com base nas
trés melhores solu¢des produzidas, e aprimorados a fim de atingir um padrdo de
gualidade satisfatorio.

Apés serem aprimoradas, as alternativas finais serdo apresentadas aos

stakeholders e avaliadas. De acordo com o resultado, caso agrade o publico, uma
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opcéo serd escolhida e melhor desenvolvida ou, caso o resultado ndo tenha sido
efetivo, novas alternativas terdo de ser produzidas, assim repetindo 0s processos

desta etapa.

5.1.7.3 Decis0es ligadas ao territorio

O territério, em constante evolucdo, vive um continuo conflito entre
tradicBes/valores e a adaptacdo as inovacdes exigidas pelo mercado e pelo mundo
globalizado. Para satisfazer ambas as necessidades, os autores Kotler, Haider e
Rein (2005, p. 72) estabelecem cinco abordagens (Figura 45) para o
desenvolvimento responsavel de um territorio:

- Planejamento estratégico de mercado: incorporando as perspectivas de
desenvolvimento da comunidade para o desenvolvimento econémico;

- Desenvolvimento econdémico: centrado na constru¢do de uma vantagem
competitiva para um local,

- Planejamento urbano: avaliando a base econémica da comunidade e
protegendo o "interesse publico”;

- Desenho urbano: desenvolvimento através de suas estruturas fisicas;

- Desenvolvimento da comunidade: qualidade no ambiente, facilitando a

vivéncia na comunidade.
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DESENVOLVIMENTO DA COMUNIDADE

PLANEJAMENTO URBANO

DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

\/ \/

Figura 45 — Cinco abordagens do desenvolvimento responsavel de um territério.
Fonte: Adaptado Kotler et al. (2005)

5.1.7.4 Elementos ndo palpaveis

Dando continuidade ao processo de experimentacdo em andamento, esta
etapa trata-se da abordagem dos conceitos “imateriais” ou nao palpaveis da
identidade, assim como serdo produzidas as traducdes ou simplificacbes das
conclusbes obtidas no desenvolvimento da etapa descobertas, para o0
desenvolvimento inicial da identidade da marca territorial. Segundo Garcia e Maciel
(2010) “o processo de criacao de marcas envolve, antes da definicdo da forma, uma
definicdo de conceitos que conduzirdo a uma imagem mental por parte do
consumidor final” (GARCIA e MACIEL, 2010).

Na concepcédo identidade territorial, o branding, suas estratégias e a
identidade de marca seréo os responsaveis por materializar os valores intrinsecos a
imagem desejada, aos valores da localidade e dos stakeholders chave, através de

signos e elementos visuais.
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5.1.7.4.1 Contexto da marca

A selecdo dos materiais, obtidos nas fases anteriores, produz conceitos
base que serdo mais bem desenvolvidos, construindo assim uma valorizagdo do
territorio e das percepcdes obtidas através da anélise do mesmo, resultando em um
contexto organizacional (Figura 46), que sera usado como principio base da

estrutura, posicionamento e construcdo de estratégias da marca.

MISSAO VISAO

: PRINCiPI0S
3 OPERACIONAIS
MARCA

VALORES POSICIONAMENTO : OBJETIVOS

. ESTRATEGIAS
COMPORTAMENTOS IDENTIDADE :
\/ Y
TATICAS DE NEGOCIOS

Figura 46 — Contexto organizacional da marca.
Fonte: Adaptado Burson-Marsteller (apud BOWKER, 2003)

5.1.7.4.2 Ferramenta: brandkey

O Brand key é um modelo de construcdo de marcas baseado nas
caracteristicas subjetivas que compdem suas estruturas e estratégias. Ele funciona

como um mapa direcional, a ser preenchido de acordo com os objetivos aos quais
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se deseja conquistar ou atingir pela marca, estruturando um cenario ideal para seu
sucesso.

Principalmente pela variagdo de nomes utilizados e a falta de literatura
sobre o0 assunto, a origem do termo assim como o criador da técnica sao
desconhecidos, dessa forma “sua origem n&o é totalmente clara” (EIBM, 2011).
Porém, isso ndo faz com que a técnica seja menos util ou efetiva, esse modelo pode
e é “usado em uma variedade de diferentes organizagdes, em diferentes formatos e
tamanhos, e poder ter também diferentes nomes (tais como Brand Box)” (EIBM,
2011).

Ainda que ndo exista muito conteudo literério a respeito deste conteudo,
principalmente a nivel académico, a técnica é aplicada com frequéncia no ambito
empresarial. Segundo o European Institute of Brand Mangement (EIBM), empresas
como a Unilever usam o brandkey para estruturar todas as estratégias ligadas a sua
marca e submarcas.

O método, baseado na busca da “esséncia” da marca, possui nove
campos distintos, que devem ser preenchidos com informacgfes fundamentadas no
mercado ao qual a marca esta inserida, assim como seu publico e os valores que
estad deseja transmitir. O preenchimento, levando-se em consideracdo a tematica
deste trabalho de conclusdo, pode ser realizado mantendo-se em mente as
pesquisas previamente realizadas, os stakeholders “chave” definidos, as
caracteristicas que destacam o territorio frente aos concorrentes, entre outros
topicos ja vistos.

Segue o diagrama de BrandKey (Figura 47) e a descricdo de seu
preenchimento, que deve ser realizado de baixo para cima, assim facilitando o uso

dos dados existentes e a construcao das caracteristicas da marca deseja criar:
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1. Raizes
2. Ambiente Competitivo

‘ 4. Insight
.‘ 5. Beneficios

6. Valores e personalidade
n 7. Razoes para acreditar

9. Essencia

Figura 47 — Brand Key
Fonte: EURIB (2015)

1. Root Strengths ou Raizes: os atributos basicos, valores, produtos e/ou
beneficios sobre os quais a marca quer ser construida ou conhecida;

2. Ambiente Competitivo: o mercado e as opc¢bes disponiveis para o
publico-alvo (concorrentes diretos e indiretos). Qual o valor da marca nesse
mercado;

3. Alvo: O cliente ou usuario que melhor represente o “alvo” da marca
dentro deste mercado. Suas atitudes e valores definidos em termos, e ndo apenas
dados;

4. Insight ou Introspeccédo: informacdes e necessidades em comuns
percebidas no publico que compde aquele determinado nicho em que a marca esta
inserida;

5. Beneficios: beneficios funcionais e emocionais que motivam a compra
ou 0 acompanhamento do projeto;

6. Valores, crencas e personalidade: O que a marca representa como
seus valores, no que ela acredita, investe e luta;

7. Razdes para acreditar: Argumentos e provas que comprovem, que a

empresa nao sO entrega o que promete como € a melhor aquele nicho de mercado;
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8. Discriminador: As caracteristicas Unicas que diferenciem seu produto,
servico ou projeto dos demais;
9. Esséncia: forma Unica e simples de pensamento que traduz a

promessa ou DNA da marca.

5.1.7.4.3 Posicionamento

Para Wheeler (2008) “o posicionamento é uma plataforma sobre a qual as
instituicbes constroem o seu planejamento e estendem o seu relacionamento com os
clientes” (WHEELER, 2008, p.14). Ja Branisso (2005) acredita que “o
posicionamento ¢ uma funcdo da promessa da marca e de como a marca se
compara a outras escolhas” (BRANISSO, 2005). O posicionamento, segundo
Strunck (2012), “é a sintese da concepgao estratégica da marca, a criagdo e o
desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos pela
sociedade e pelos consumidores” (STRUNCK, 2012, p. 36).

Tavares (apud ALMEIDA, 2015), conclui que o posicionamento é uma
consequéncia da abordagem de imagem e identidade de uma marca. Vinculando-se
caracteristicas da marca a um conjunto de expectativas, necessidade e desejos do
consumidor, criam-se marcas sintonizadas as crencas e valores dos publicos-alvo,
articulando uma forma de identificacdo destes com as marcas e vice-versa, levando
ao consumo. Dessa forma, algumas marcas podem criar novos produtos ou servi¢os
para atenderem, o que Almeida (2015) chama, dos anseios simbdlicos que as
préprias marcas produzem no publico.

Segundo Branisso (2005) as marcas podem ser posicionadas no
consciente (experiéncias), subconsciente (emocdes decorrentes do uso) e
inconsciente (desejos ocultos) do consumidor. De forma geral, segundo Strunck
(2012) o posicionamento é estabelecido a partir: do produto ou servico; do publico-
alvo e sua segmentacao; do diferencial competitivo; das vantagens e beneficios; da
concorréncia e suas caracteristicas; das percepcdes de qualidade e de valor da
marca percebida pelo publico (produzido pelo préprio posicionamento).

Porém, segundo Almeida (2015) deve-se lembrar as marcas a

necessidade de manter um foco definido para que ndo se confunda o publico com
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valores inconstantes e assim se possa alcancar um maior recall junto aos seus
publicos. Ainda nesse ponto, todo o territério pode oferecer diversos produtos,
experiéncias ou servicos diferenciados para seus stakeholders, mas nem todos séo
significativos ou valem a pena. E necessario estabelecer quais aspectos possam
satisfazer os valores estipulados pelo posicionamento, assim como as necessidades
e expectativas do publico. Segundo Kotler (2000) os principais critérios da
diferenciacdo que devem ser avaliados na construcdo de estratégias e produtos
(servicos, etc.) de uma marca s&o: Importancia; Destaque; Superioridade;
Exclusividade; Acessibilidade; Lucratividade.

Aplicado as identidades territoriais, deve criar o posicionamento com base
nas aspiragdes dos stakeholders chave e na expresséo da esséncia da comunidade
local: “vocé deve tocar em algo que seja naturalmente parte da comunidade” (MANN
apud BRANISSO, 2005, p. 74). Assim, aléem da promessa do projeto entregue 0S
stakeholders internos criam ou reforcam um sentimento de orgulho de sua
identidade, refletindo o espirito do local.

O posicionamento de uma identidade territorial pode ser planejado
através de dois modelos ou ferramentas: o prisma de identidade de marca e a
piramide de seis estagios de branding. O primeiro, respectivamente, corresponde a
uma modelo do autor Jean-Noel Kapferer (Figura 48), que divide em dois eixos,
tangivel e intangivel, sua abordagem e associando sua relacdo com os publicos

externos e internos.
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Figura 48 — Brand Identity Prism.
Fonte: Adaptacéo Kapferer (2008)

Ja a piramide de seis estagios de branding, € citada por Buncle e Keup
(2009) como uma das solucdes para posicionar a marca de destino. Neste modelo
conceitual, a ferramenta sera usada em propor¢cdes mais abrangentes, abordando
nao so o destino mais o territério, independentemente de suas proporcées, como um

todo. A piramide proposta (Figura 49) pelos autores é dividida nos seguintes topicos:
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Esséncia

Valores

Personalidade

Beneficios emocionais

Beneficios racionais

Atributos

Figura 49 — Six stages Brand prism.
Fonte: Adaptacgéo Ibid (apud BUNCLE e KEUP, 2009)

e Esséncia: Qual é a natureza essencial e carater do territorio?;

e Valores: Quais sdo os valores que o territorio deseja imprimir?;

e Personalidade: Quais 0s principais tracos e caracteristicas do territorio
gue sao comunicadas pela marca - “cabeg¢a e o coragao” (racional e emocional)?
Considere a marca como uma pessoa (tracos, caracteristicas psicoldgicas, forma de
relacionar-se, etc.);

e Beneficios emocionais: Quais sao 0s beneficios emocionais ou
recompensas psicologicas que os stakeholders recebem do territorio?; Como se
sentem em relacéo ao territorio?;

e Beneficios racionais: Quais sdo o0s beneficios que resultam das
caracteristicas do territorio?;

e Atributos: Quais sdo os atributos tangiveis, verificaveis, objetivos ou
caracteristicas mensuraveis do territorio?

Através do estabelecimento dessas premissas a marca territorial
funcionara em rede, desempenhando quatro fung¢des principais adaptadas segundo
a teoria de Hankinson (apud COSTA, 2013):

1. Elemento de comunicacdo: a marca pretende transmitir, pertencer e
identificar algo, sendo um meio de diferenciacdo através de recursos visuais a

instrumentos legais, tais como log6tipos, nomes, marcas registadas;
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2. Elemento de condugéo: a marca desempenha um papel de atracdo do
publico, através da utilizagdo dos sentidos, razéo, e emocgoes;

3. Elemento representante de valor: a marca produz sentido, valor e
pertencimento;

4. Elemento promotor de relagdes: a marca é construida com intuito de ter
personalidade propria, permitindo-lhe manter relacbes de confianca com o0s
stakeholders envolvidos.

5.1.7.4.4 Estratégias

Definir as estratégias que serdo realizadas, em associacao ao branding
e sua comunicacao, trata-se de conhecer as bases palpaveis ou ndo da marca, as
percepcdes de mercado e objetivos que desejam ser atingidos, os transformando em
acOes. Segundo Kotler (2000) as estratégias sdo um tipo de plano ou roadmap que
indicam as organizacdes a como atingirem suas metas ou objetivos. Para Learned
(apud TAROUCO, 2011) "estratégia € o padrdo de objetivos, fins ou metas e
principais politicas e planos para atingir esses objetivos, estabelecidos de forma a
definir qual o negécio em que a empresa esta e o tipo de empresa que € ou vai ser."
(LEARNED et al apud TAROUCO, 2011, p. 42).
Segundo Ruivo (apud RATO, 2013) a estratégia encontra-se relacionada
a diferentes areas, como marketing, producdo, ou design, e norteiam a gestao
sempre numa direcdo, garantindo a prosperidade, visibilidade e reconhecimento
positivos do territorio. Esta abordagem esta diretamente ligada a visdo que Kotler
(2000) defende, para o autor “todos os negdécios devem preparar estratégias para
atingir suas metas: estratégias de marketing, estratégia de tecnologia e estratégia de
busca de recursos.” (KOTLER, 2000, p.102). A definicao de estratégia defendida por
Walker (apud RATO, 2013), sugere que esta é eficaz quando envolve as seguintes
perspectivas: o que deve ser atingido?; que mercados-produtos serdo o foco?; e,
Como 0s recursos e as atividades serdo alocados para enfrentar as oportunidades e
as ameacas?
Para Wheeler (2008) a estratégia de marca eficaz proporciona uma ideia

central unificadora que aplica e reflete o posicionamento, produzindo diferenciagao,
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vantagens competitivas, uma proposta de valor Unica e da qual sdo alinhados todos
0s comportamentos, as acbes e comunicacdes da organizagcdo. Segundo a autora
uma estratégia deve ser baseada no alinhamento (Figura 50) entre a visdo
(elementos nédo palpaveis, por exemplo), acbes produzidas (elementos palpaveis ou
nao, como por exemplo, eventos produzidos), expressao destes (comunicacao,
tecnologias utilizadas, etc.) e a experiéncia produzida através destes canais

(relacionamento com o cliente, por exemplo).

Alinhamento - - - - - - e expressoes B experiéncia

Estratégia de alinhamento da marca

Figura 50 — Estratégia de alinhamento da marca.
Fonte: Adaptacdo Wheeler (2008)

Para Almeida (2015) a tarefa do planejamento estratégico, orientado para
a gestdo da marca, tem como intuito comunicar as vantagens competitivas de um
territorio, reforcando sua identidade (seja real ou projetada) e seu posicionamento.
Kotler (2000) reforca que além de serem criativas e inovadoras, essas estratégias
devem ser claras para todos os stakeholders, assim como conciliaveis e viaveis com
0s recursos disponiveis, criando novas vantagens competitivas e promovendo o
envolvimento/compromisso das pessoas envolvidas.

Podemos observar no exemplo a seguir (Figura 51), o resultado obtido
através da formulacdo de estratégias e acdes para o projeto Agenda Carlos Barbosa
2030, que trata-se do desenvolvimento de objetivos a ser alcancados até o ano de

2030, pela cidade de Carlos Barbosa no Rio Grande do sul.
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Figura 51 — Estratégias e ag0es territoriais para a cidade de Carlos Barbosa.
Fonte: Tarouco et al (2011)

Para a construcdo de uma estratégia eficaz, Keller e Machado (apud
ALMEIDA, 2015) indicam uma sequéncia de etapas que objetivam metas
relacionadas aos publicos atuais e potenciais. Sao elas:

1. Garantir a identificacdo da marca, estabelecendo associacdes com
categorias especificas de produtos/servicos (made in, por exemplo), com
determinada necessidade do publico (como por exemplo, a infraestrutura) ou de um
grupo de stakeholders especifico (como turistas, investidores, entre outros).

2. Garantir que o significado da marca na mente do publico seja eficaz e
condizente, ligando um conjunto de associacdes de marca tangiveis e intangiveis
com determinadas propriedades.

3. Estimular respostas adequadas ou previamente esperadas dos
publicos ou stakeholders a essa identificacéo e significagdo da marca.

4. Transformar as respostas e experiéncias obtidas pelo publico em um
relacionamento de fidelidade entre estes, a marca, o territorio e sua identidade.

Existem ainda, ligadas as estratégias de marca, necessidades produzidas
pela sua administracdo e aplicacdo, que necessita ser realizada de modo

coordenado e logico para as diferentes areas de sua abrangéncia. Um territério,
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segundo Borini e Lopes (2004), pode administrar essas necessidades das seguintes
formas:

- marca guarda-chuva (umbrella): a marca € aplicada em diferentes tipos
de produtos, servicos, etc.;

- marcas mdltiplas: nomes ou marcas individuais para cada
produto/servico/empresa;

- marcas mistas: caracteristicas das marcas mdultiplas e da marca
guarda-chuva.

Podemos observar na figura 52 (Figura 52) e 53 (Figura 53) um exemplo
de estratégia de marca guarda-chuva ou umbrella, uma das mais usadas no
desenvolvimento de branding territorial. A marca em questdo, foi desenvolvida no
ano 2012 pelo estadio de design Entre Lineas, para representar a cidade de Avila,
na regido central da Espanha. O resultado e suas variacdes, sao usadas tanto para

identificar a cidade como os seu servicos, produtos e diferentes segmentos.

P O
Ovife®
Figura 52 — Marca da cidade de

Avila, na Espanha.
Fonte: Entre Lineas (2015)

y
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Figura 53 — Exemplos de variacdes da marca da cidade de Avila.
Fonte: Entre Lineas (2015)
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Segundo os estudos do EUROCITIES (2010) concordando a estratégia de
desenvolvimento do territorio como parte do trabalho de construgdo da marca local,
podem-se produzir resultados muito valiosos nos seguintes aspectos:

- Permitem que os territérios desenvolvam uma visdo a longo prazo para
si proprios, pensando e avaliando sobre o que a cidade/regido/pais €, o que deseja
ser, e como quer chegar 14;

- Ajudam os territérios a se focarem em como pretendem se desenvolver
no futuro;

- Incentivam os territérios a pensar além de sua situacdo atual, a fim de
criar novas oportunidades e estimular a inovagéao;

- Criam um ambiente dinamico que atrai e retém talentos coletivos ou
individuais;

- Aumentam a competitividade, resultando em um impacto positivo
produzindo maior retorno nos investimentos, ofertas de emprego, moradores,
visitantes e eventos;

- Desenvolvem o territério de forma coerente, combinando os aspectos
fisicos, sociais, econdmicos e culturais para entregar a promessa da marca;

- Estimulam o orgulho de participarem ou visitarem o territério, como 0s
habitantes, empresas, instituicbes e turistas, experienciando um novo senso de

propdsito e direcéo.

5.1.7.4.5 Experiéncia e valor

Segundo Wheeler (2008) a quantidade de opcdes de compra esta
produzindo novas necessidades e exigéncias dos publicos, as organizacfes tem
buscado novas abordagens para atrair e manter clientes. Uma dessas abordagens é
a melhor experiéncia da marca através de diversos pontos de contato, que fidelizam
e criam um relacionamento de longo prazo. Cada contato com o cliente, por mais
singular e “inexpressivo” que possa parecer, fornece uma oportunidade para
melhorar a conexdo emocional entre marca e seu publico. Para Wheeler (2008) é
necessario ver o mundo, ou neste caso o territério, com o olhar do usuario, onde

uma boa experiéncia ira gerar uma reacao e construcdo de imagem positiva, j& uma
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ma experiéncia pode torna-se uma oportunidade perdida, insatisfagcdo do publico e
até mesmo a sabotagem da marca por estes. As vezes, o prazer decorrente da
experiéncia, as sensacgoes suscitadas ou o simples fato de estar a consumindo a
marca por s0, produz uma satisfacdo na experiéncia (AAKER, 2007; BRANISSO,
2005).

Essas necessidades possibilitam diversas abordagens em que as
‘experiéncias propiciam um modo para que o0s consumidores se engajem
fisicamente, mentalmente, emocionalmente, socialmente e espiritualmente com o
produto ou servigo tornando a interagao significativa” (MCCANN-ERICKSON apud
BRANISSO, 2005, p. 78). Portanto, a proposta da marca do territério deve ir além da
racionalidade do consumidor, produzindo experiéncia mais significativas, que
envolvam a histéria, cultura, pessoas do lugar e possam garantir espaco para
emocOes reais, explorando todos os sentidos dos stakeholders, principalmente
daqueles externos ao territorio.

Assim, as estratégias devem englobar ndo s6 a criacdo da marca
(TAROUCO, 2011), mas estabelecer um reconhecimento e uma lembranca
espontanea da mesma (ALMEIDA, 2015). A apropriacdo dos diversos segmentos
existentes, possibilita a experimentacdo da marca tanto através dos 5 sentidos
(olfato, tato, paladar, audicdo e visdo), quanto dos pontos de contato existentes,
assim possibilitando a maior probabilidade dessas representacdes fortalecerem o elo
emocional e pregnancia da marca no imaginario do publico (Tarouco, 2011 e
Almeida, 2015).

Segundo os estudos realizados pelos autores Govers, Klooster e Keken
(2015), ao projetar a experiéncia, deve-se levar em consideracédo a interacdo entre o
individuo, o ambiente fisico (ou virtual) e social, através dos seguintes aspectos
listados abaixo:

- Os sentidos (visao, olfato, audi¢cao, visao, paladar e “sentimentos”), que
interagem com;

- As memodrias ou experiéncias pessoais passadas e seu conhecimento
(incluindo aqui os processos de imaginacao, criacdo de fantasias, etc.);

- Desencadeamento ou producdo de emocBes (como por exemplo, 0
afeto);

- Acdes (reacdes cognitivas), através de participacdo ativa ou passiva de

observacgéo; e,



150

- Interagdes sociais.

5.1.7.4.6 Valor da marca ou brand-equity

Segundo Branisso (2005) a proposta de valor de uma marca, e neste
caso também de um territdrio, é sua razdo de “compra”, uso ou identificagao, que é
representada por um conjunto de beneficios diferenciados, relevantes e atraentes.
Segundo o autor, os beneficios podem ser de trés tipos: funcionais, destacando a
experiéncia utilitaria; emocionais, explorando as sensacdes da experiéncia com a
marca; e de auto expressdo, criando valor de identidade e valor social, pelo
simbolismo do territorio.

Gomez et al (2007) afirma que o valor da marca ou brand-equity é
formado pelo conhecimento desta, as associacdes positivas a ela relacionadas ou a
propria organizacao. Estes aspectos sdo traduzidos em resultados intangiveis (como
por exemplo, aceitacdo, satisfacdo e beneficios), que consequentemente se
convertem em resultados tangiveis (retorno dos investimentos para o territério das
mais diversa formas).

Para Strunck (2012) brand-equity tem como base a memodria e
conhecimento do publico. Estes envolvem dois componentes: o reconhecimento de
marca (recall) e a imagem de marca (associacfes que sdo feitas na mente do
publico ao lembrarem-se ou entrarem em contato com a marca). Essas associacfes
sdo formadas por seus: Atributos, caracteristicas relacionadas a performance;
Beneficios, as necessidades atendidas pelos atributos; e, Atitudes, as crencas sobre

uma marca.

5.1.7.4.7 Fidelizacéo

Além dos aspectos ja levantados e citados a fidelizacdo dos clientes ou
usuarios pode ser atingida através de outros métodos. Tarouco (2011) usa como

exemplo o contato direto com o publico, seja durante seu contato com o territorio e
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seus produtos, ou até mesmo depois, criando um relacionamento mais humanizado
de atendimento ao cliente, obtendo assim feedbacks mais diretos e obtencéo de
uma construcao de imagem mais solicita e atenciosa.

Tarouco (2011) também afirma que “é preciso estar preparado para
solucionar os problemas que surjam pelo caminho” (TAROUCO, 2011, p. 201).
Segundo o autor escutar o cliente, demonstrar empatia, valorizando o seu ponto-de-
vista e preocupacédo, usando surgir um problema, ndo s6 deixara o cliente satisfeito

como ira o cativar gerando o processo fidelizacdo e manutencéo do seu cliente.

5.1.7.5 Elementos palpaveis:

5.1.7.5.1 Branding e identidade de marca

Usando as técnicas de branding até aqui aplicadas, os territérios podem
criar diferenciagdo sobre outras nacdes, encontrar um nicho, uma identidade “Unica",
a fim de distingui-lo de seus concorrentes (DINNIE, 2008, p. 19). Entre as
ferramentas de diferenciacédo incluem-se a iconografia, simbolismo, grafismos, etc.
(bandeira, braséo, simbolos, podem também ser citados como exemplo aqui), pois
estes elementos geralmente sao distintos de um territério para outro,
consequentemente sendo de dificil copia.

Segundo Aaker (apud ALMEIDA, 2015) a perspectiva da marca como
pessoa, sugere uma identidade de marca mais interessante do que aquela baseada
somente nos atributos do produto. Por exemplo, atribuindo-se caracteristicas a
marca como: marcante, ousada, confiavel, elegante, amiga, cidada, divertida; criam-
se a personalidade da marca e como serdo os relacionamentos por ela produzidos,
assim de certa forma a transformando como sujeito dessas acoes.

Essas construcfes simbdlicas e de elementos intangiveis de uma marca,
precisam também ser traduzidos em elementos visuais, que estejam de acordo com
todo o contexto e objetivos do desenvolvimento da marca territorial. Para Kapferer
(2008), o uso dos simbolos ou elementos visuais nos ajudam a compreender a

cultura e a personalidade da marca, ajudando ndo s6 a identificar a marca, mas
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fazendo com que a marca se identifique com eles. Mais do que importante, o papel
dos designers nesta etapa € crucial para o desenvolvimento correto e assim o
sucesso do projeto, pois “assim como a personalidade humana pode ser refletida em
uma assinatura, a esséncia da marca e autoimagem podem ser refletidas em
simbolos” (KAPFERER, 2008, p. 91).

A marca visual composta pelo logotipo, simbolo e em alguns casos o
slogan, mostra-se uma das formas mais efetivas de instituir visualmente a
representacdo de um territério, assim como elementos como a bandeira, braséo e
outros elementos visuais sdo instituidos, a marca visual surge como uma
representacéo mais atualizada do contexto e situagéo atual do lugar.

Segundo Strunck (2012) a marca pode se apresentar de trés formas:

- Nominativa: constituida por uma ou mais palavras, neologismos,
combinacgdes de letras e/ou algarismos.

- Figurativa: constituida por simbolos, desenhos, figuras ou qualquer

forma estilizada de letra e numero, ou seja, um logotipo (Figura 54).
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Figura 54 - Marca figurativa. México, pais.

Fonte: Brands of the world (2015)

- Mista: constituida pela combinacdo de elementos nominativos e

figurativos, ou seja, logotipo e simbolo (Figura 55).

A

KOSTROMA

SOUL OF RUSSIA

Figura 55 - Marca mista.
Kostroma, cidade.
Fonte: Brands of the world (2015)
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J& Pedn (2003, p. 15) classifica os elementos integrantes do sistema da

identidade visual como um todo da seguinte forma:
» Elementos primérios: elementos que servem de referéncia cuja

7z

veiculacdo é essencial para o funcionamento do sistema. Entre eles: Simbolo,

Romania

entdecke den Garten der Karpaten

logotipo e slogan (Figura 56);

Figura 56 - Marca Romania. Roménia, pais.
Fonte: Romania Turism (2015).
» Elementos secundarios: Elementos que s&o diretamente dependentes

dos elementos primarios. Entre eles:
- Cores institucionais: as cores sdo usadas para evocar emocado e

expressar a personalidade da marca, estimulando associacfes e acelerando a
diferenciacao (Wheeler, 2008) (Figura 57).

. Posibles colores
I ge n l I n a Pantone 639 C C:100, M:5, Y:5,K: 0

Negro 100% C:0,M:0,Y:0,K: 100
Pantone 287 C C: 100, M: 70, Y: 20, K: 0

C: 0, M: 10, Y: 100, K: 100

Figura 57 - Marca do pais Argentina e suas cores institucionais.
Fonte: Argentina Travel (Adaptacao).
- Alfabeto institucional ou tipografia da marca: a imagem da marca
unificada e coerente ndo € possivel sem a tipografia, que possui uma personalidade

Unica e uma legibilidade inerente (Wheeler, 2008) (Figura 58).
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Figura 58 - Marca Sweden e seu alfabeto institucional. Suécia, pais
Fonte: Sweden Identity Tool (adaptac&o).

» Elementos acessoérios: sdo elementos que complementam e derivam

dos primarios e secundarios (Figura 59). Entre eles: grafismos, layouts, simbolos,

LR

fotografia subgraficos tipografia

logotipos “acessorios” e mascotes.

marca cores pattern

Mmarketing
typeface

Figura 59 - Marca e identidade visual da cidade de S&o Paulo.
Fonte: Manual de Identidade Visual S&o Paulo (Adaptacao).

Segundo Holloway e Hubbard (2001) a identidade da marca traduz e
materializa os valores da marca através de varios elementos de comunicacao. Para
Roll (2006) uma marca eficaz deve ter um aspecto visual simples, atraente,

emocionante e duravel. Porém, durante o desenvolvimento de uma marca territorial,
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alguns elementos acabam por ndo se tornar tdo originais como os outros, portanto é
necessario buscar diferenciacdo através de outros aspectos. Podemos citar como
exemplo regides litoraneas, criar uma marca ou identidade visual para este tipo de
territério precisa uma visdo mais abrangente que somente simbolismos ligados ao
sol e a praia. Outro exemplo, € 0 uso de estilos graficos muito semelhantes com
concorrentes ou outros territorios, essa variavel pode ser observada no exemplo
abaixo (Figura 60), onde diferentes marcas usam o mesmo estilo abstrato (imitando
o efeito produzidos por pinceis e tintas) para traduzir suas diferentes caracteristicas.

Y R
TR EA RO

Figura 60 - Marcas dos paises de Malta, Polska e Armenia (Malta, Polénia e Arménia).
Fonte: GMK logos (Adaptacéo).

5.1.7.6 ldentidade visual produzida e suas aplicacfes

Nesta fase serdo produzidas e aplicadas a identidade da marca e os
elementos visuais ligados a esta. Segundo Strunck (2012) o conjunto de elementos
graficos irdo formalizar a personalidade visual da marca, assim como o0 nome, ideias,
produtos ou servicos também serdo por esta identificados. Também segundo Strunck
(2012) temos inumeros pontos de contato com as marcas em nosso cotidiano, estes
podem ser realizados de forma consciente ou inconsciente, racional ou emocional,
mas em sua totalidade a interface visual se mostra a forma mais eficaz de atingir e
afetar o publico.

Para o Govers, Klooster e Keken (2015) os valores traduzidos devem
formalizar as diretrizes da marca, que podem abranger as instru¢des sobre o0 uso de
imagens, cores, formas, simbolos, linguagem, slogans, icones, som, cheiro, servicos,

tradicdes, rituais e etc. Assim, segundo Strunck (2012) “é fundamental para o sucesso
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das marcas apresentarem identidades visuais consistentes, que propiciem seu efeito
acumulativo” (STRUNCK, 2012, p. 57).

Segundo Kotler (2000) pode-se ainda citar como elementos de
comunicacdo da marca: a organizacdo visual, o layout das pecas graficas
(publicacdes, publicidades, embalagens, relatérios, espacos comerciais, catalogos,
etc.), elementos verbais (slogans, tags, teasers, etc.), valores, posicionamentos e
acbes sociais, econOmicas, ecologicas, humanas, etc., bem como a linha de
conteudo das suas comunicacdes (internas e externas), o seu ambiente de trabalho,
o atendimento ao publico/cliente, a diferenciacdo visual, conceptual e fisica dos
servicos, produtos, etc.

Existem ainda ligados as instru¢cdes, durante a producado e implementacao
da marca, as variaveis ligadas ao brandbook ou manual da identidade da marca, que
possui as coordenadas para a aplicacdo da marca, producdo de pecas gréaficas e
materiais de divulgagédo. Segundo Dietzsch (2004) o manual de identidade visual da
marca deve conter:

1. Os aspectos formais da marca: os elementos que compde o simbolo
grafico e as variagbes formais da marca: monocromatica, preto e branco, tons de
cinza, chapado, etc.;

2. Apresentar as variagdes da marca: padrao horizontal, padréo vertical e
variacOes formais da assinatura com slogan e sem slogan;

3. Apresentar aspectos técnicos da marca: cor (pantone, RGB, CMYK,
hexadecimal), fonte, dimensdes, direcéo, etc.;

4. Determinar dimensfes minimas e maximas para a impressao;

5. Regularizar a utilizacdo da marca em fundo colorido, preto, branco e
monocromaticos;

6. Apresentar situacdes a serem evitadas;

7. Apresentar o padrdo de utilizagdo da marca em todo o material
institucional previsto pela empresa: papel timbrado, envelope, etiqueta, adesivo,

embalagem, objetos, uniforme, rétulo, frota etc.
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5.1.7.7 Ferramenta: 5W2H (prospecgao)

BN

Como vimos anteriormente a ferramenta 5W2H pode ajudar a
compreender a situacdo atual, assim como planejar a¢gOes futuras. Nesta etapa
especifica usaremos a técnica de forma tradicional, prospectiva, levando em
consideracdo os aspetos ligados ao branding, servicos e experiéncias que
desejamos produzir como resultado deste projeto e consequentemente do territério.

Com a definicdo dos aspectos ligados a identidade visual definidos, assim
como as estratégias e posicionamento de branding, parte-se para a definicdo de
como estes serdo implementados. A ferramenta 5W2H ajudara neste planejamento
e nas etapas que o seguem. Lembrando que, nesta etapa, as perguntas devem ser
respondidas mantendo-se o foco nos resultados finais do projeto e como estes

impactardo os stakeholders.

5.1.7.8 Prototipos

Os protoétipos sao ferramentas que usam modelos de estudo, rapidos e
rudimentares, das ideias ja produzidas a fim de explorar alternativas, dar forma
concreta a sua proposta e conceitos (facilitando a visualizagdo) e encontrar
possiveis problemas, aprimorando possibilidades e melhores oportunidades. Fraser
(2012) sintetiza a funcdo da ferramenta, afirmando que a mesma serve para
“‘estimular o raciocinio e o dialogo, tornando concretas as ideias abstratas [...]
método de construcdo de um componente fisico da experiéncia imaginada”.
(FRASER, 2012).

Segundo Osterwalder et al (2014) a definicdo da ferramenta € designada
como: “Processo de construir modelos de estudo rapidos, baratos e aproximados
para aprender sobre conveniéncia, a possibilidade e a viabilidade de solucdes
alternativas” (OSTERWALDER et al, 2014, p. 76). Portanto, a prototipagem é uma
ferramenta exploratdria, usada para descobrir mais rapidamente as possibilidades

da ideia antes de testar ou construir os produtos e servigos reais.
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Suas principais utilidades neste tipo de projeto sdo a producédo rapida e
de baixo custo, e a obtencdo de feedbacks. A ideia deve ser construida com
materiais de baixo custo, descartadveis e faceis de adquirir, onde quanto menor
tempo levar para sua producdo, melhor. JA& os feedbacks, permitem a visdo
instantanea sobre a ideia dos grupos diretamente envolvidos no projeto e também
dos stakeholders a ele externos.

A autora Fraser (2012), prop0e as seguintes perguntas para a avaliacao
da proposta e do protétipo: Como poderia ser esse componente?; Como deveria

funcionar?; Quais aspectos desta ideia precisam ser mais desenvolvidos?; etc.

5.1.7.9 Validacéo

O método de validacdo é muito proximo ao proposto pela ferramenta de
co-criacdo, ele pode ser associado a ferramentas como a de workshop ou ser
aplicado em diversos meios simultaneamente. Por exemplo, além da avaliacao
tradicional (presencial) podem ser realizadas votacdes atravées da internet, como € o
caso da marca da cidade Floriandpolis.

Existem trés opcbes para a validacdo do projeto: pela equipe dos
stakeholders participantes do projeto, pela validagcdo do publico externo ou pela
combinacdo de ambos. A equipe dos stakeholders, por estar muito envolvida com o
projeto, tera uma visdo mais completa dos conceitos e posicionamentos
desenvolvidos. Ja os stakeholders externos poderdo contribuir com uma observacao
‘crua” das alternativas e solugdes obtidas, o que possibilita a percep¢ao de como
sera a recepcao da marca pelo publico geral. A combinacdo de ambos € o patamar
ideal, pois considera ambas as visfes e estimula os designers responsaveis, a
ponderar os resultados obtidos com as avaliacGes baseadas em suas habilidades.

Associadas a workshops, baseados na teoria de Fraser (2012), as etapas
para a validacdo, podem ser realizadas da seguinte forma:

- Definicdo de tarefas da equipe de planejamento, como, por exemplo,
apresentacao da atividade, observacédo, anotacoes, etc.;

- Apresentacao do exercicio para os stakeholders selecionados;

- Apresentacao das alternativas, solugdes, prototipos, etc.;
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- Solicitagédo do feedback e avaliacdo dos stakeholders;
- Discusséao dos feedbacks obtidos entre a equipe de planejamento;
- Escolha das soluc¢des finais para o projeto.

A atividade aqui proposta para a validagéo através dos stakeholders pode
ser realizada em workshops ou de forma presencial. A atividade € bem simples e
rapida, foi proposta pelos autores Osterwalder et al (2014, p. 138) onde é
denominada como votacao visual. O método utiliza priorizagdes, julgamento de valor
e preferéncias de um grupo para definir quais sao as melhores op¢des produzidas.

Para aplicar a técnica as seguintes etapas devem ser seguidas:

1. Galeria de ideias: as ideias ou solu¢des sao expostas em uma parede
ou mesa, como em uma galeria de arte (indica-se a utilizacdo de imagens e textos
associados, explicando néo so o resultado final, mas também os conceitos utilizados
e abordados);

2. Adesivos: cada participante do workshop recebe uma cartela contendo
determinado numero de adesivos (por exemplo, circulos vermelhos). Cada adesivo
possui o0 valor de um voto e todos os participantes iniciam a atividade com mesmo
numero de adesivos;

3. Critérios: antes da votacéo ser iniciada, deve-se estipular os critérios a
serem usados como plataforma de valor. Por exemplo, define-se previamente que
uso dos adesivos deve ser aplicado de acordo com a proposta ou ideia favorita na
opinido do usuario;

4. Votacao: os participantes podem colar seus respectivos adesivos em
uma unica ideia ou distribui-las entre varias;

5. Conte: Apds a conclusdo da votacdo, sdo contados os adesivos e a

ideia com mais votos é destacada.

Esta técnica pode ser aplicada durante todo o processo de design, para
escolher alternativas e estratégias que melhor se identifiquem com as necessidades
dos stakeholders em questdo. Assim como, é uma ferramenta que testa as solucdes
produzidas, evitando possiveis erros em sua aplicagéo.

Osterwalder et al (2014, p. 225) cita as seguintes perguntas, como
guestdes-chave para a validacdo com os “clientes”: Que propostas de valor

realmente criam valor para vocé?; Quais delas deveriam ser mantidas e levadas
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adiante e quais deveriam ser descartadas?; O que esta faltando?; O que deveria ser

reduzido?; etc.

5.1.8 Etapa 8: IMPLEMENTACAO

5.1.8.1 Plano de implementacéao

ApoOs a definicdo da marca e sua identidade, é necessaria a fase de
implementacdo destas e das estratégias até aqui produzidas. E nesta etapa que a
marca ganhara “vida”, pois sera aplicada e comunicada, além de ser o principio
motor da construcéo de associa¢des no imaginario do publico.

Segundo Dinnie (2008) é talvez na area de implementacdo que marca
territorial enfrenta seu maior desafio, jaA que as variaveis envolvidas e interessadas
podem né&o ser tdo facilmente geridas. Para o0 autor os principais desafios incluem
assegurar o controle, a gestdo do conhecimento, lidar com a mudanca, lidar com
desenho de estruturas/processos adequados e gerir as relacdes internas e externas.

A implementacdo da marca territorial e suas estratégias, segundo Dinnie
(2008), Chernatony (2006) e Tarouco (2011) deve ser feita de duas maneiras:

* Internamente: todos os componentes e stakeholders internos devem ser
envolvidos para que estejam em total alinhamento com os novos valores, objetivos e
estratégias da marca. Para Reyes (2007) esses valores sdo reconhecidos
internamente como parte da identidade local para posteriormente serem um
“produto” de troca com agentes externos. Segundo Tarouco (2011, p. 192), as fases
relacionadas a implementacéo interna sao: 1. Adesédo: envolvimento da populacéo;
2. Implementacéo: visdo de trabalho a longo prazo; 3. Aperfeicoamento: possiveis
melhoras e correcbes apOs sua implementacdo; 4. Divulgacdo: comunicacao
integrada e focada.

Entram também neste aspecto o0s treinamentos, conferéncias,
consultorias para orientacdo dos agentes internos, comunicacao interna, difusdo do
brandbook, aplicacdo da das estratégias e identidade visual da marca no territério,

etc.
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» Externamente: Para Tarouco (2011) é necessario que, desde o0s
primeiros momentos em que contato com o territorio, sua marca e experiéncias
sejam realizados, seja proporcionada uma impressdo positiva para o publico
externo. Os autores Moilanen e Rainisto (2009) defendem que o principal objetivo
externo € produzir uma imagem positiva da marca (brand awareness) e o
reconhecimento da marca (brand recall). Segundo Tarouco (2011, p192), as fases
relacionadas a implementagéo externa sdo: 1. Conhecer: descobrir o territorio, seja
por diferentes estratégias de comunicacdo e marketing ou pela indicacdo de alguma
pessoa/formador de opinido/etc.; 2. Experienciar: vivenciar o lugar e conhecer os
produtos, servicos e experiéncias; 3. Comunicar: comunicar o territorio para seus
contatos, outros turistas ou outros investidores, consequentemente gerando
divulgagéo; 4. Gerar valor: produzindo uma experimentacéo favoravel do territorio, o
individuo ira levar a mensagem desejada para seus contatos e redes sociais,
gerando o valor e a visibilidade.

Além dos fatores ja citados, é necessario o planejamento da estrutura e
suporte a marca, assim como a organizacdo e distribuicdo do trabalho ou
responsabilidades. Uma das ferramentas ja citadas neste trabalho pode ajudar a
organizar de melhor forma o plano de implementac&o, € o caso da técnica 5W4H.
Listando-se as acdes através destas ferramentas é possivel saber detalhes técnicos
sobre a implementacado, assim como estipular datas para a conclusdo da mesma.

Segundo Govers, Klooster e Keken (2015) o plano de implementacao
surge também como fonte de valor e experiéncias. O alinhamento de toda a
organizacao do territorio, de acordo com as novas estratégias de marca, faz com
gue colaboradores indiretos e diretos, pratiquem novos valores e processos,
entregando diferencial (vantagem competitiva) aos seus produtos e servicos. Para
os autores Govers, Klooster e Keken (2015), a implementacdo destas praticas,
desenvolve o imaginario coletivo, a renovacao e desenvolvimento do territério como
um todo. Como exemplo, podemos citar os programas de acessibilidade,
remodelacdo educacéo, entretenimento e / ou a atualizacdo através de eventos e
festivais, que acabam mudando as politicas usadas na abordagem do territério para
atrair turistas, talentos, investidores ou comércio. Outras acdes simbdlicas ou
recursos podem ser explorados a fim de aumentar visibilidade do local e reforcar o

posicionamento da marca.
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5.1.8.2 Estabelecer um plano de comunicag&o e marketing

Uma vez que a marca territorial tenha sido desenvolvida, a etapa seguinte
trata-se da promog&o e comunicacdo da mesma. Existem diversas ferramentas que
podem ser usadas para tal, mas segundo Tarouco (2011) os meios de comunicagao
tradicionais ndo sdo suficientes. Para o autor “E preciso agbes especializadas, com
foco em diferentes grupos sociais e distintas faixas etarias, usando-se mdultiplos
meios e suportes de midia. Somente dessa forma se atingir4 o publico desejado e
sera possivel alcancar os objetivos e metas propostos” (TAROUCO, 2011, p. 201).

A escolha dos tipos de midias e de como cada acao sera realizada esta
intimamente ligada ao tipo de mensagem que deseja ser transmitido, portanto a
mesma nunca é neutra (EUROCITIES, 2010). No entanto, deve-se ter cuidado com
alongamento das lacunas entre a mensagem da marca e da realidade, primeiro &
necessario estruturar os pilares que suportam o0s conceitos projetados para o
territorio, ou seja, antes de comunicar € necessario entregar aos stakeholders uma
experiéncia que corresponda as suas expectativas. Os territdrios precisam ser
capazes de gerir suas narrativas de forma coerente, somente dessa forma sera
possivel projetar a esséncia, valores e imagens da marca legitimamente através dos
canais adequados, mas de uma forma flexivel e personalizada.

Para Branisso (2005) a comunicacdo deve buscar o alinhamento da
imagem, identidade e marca do territério, transmitindo seu espirito, construindo as
associacles desejadas e esclarecendo a proposta da marca. Para Kotler (2000) o
composto ou técnicas de comunicacao do territdrio e sua marca, possuem as
seguintes formas essenciais:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao;

2. Promocdo de vendas: incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentacao ou a compra;

3. RelacgBes publicas e publicidade: programas elaborados para promover
ou proteger a imagem do territorio ou de seus produtos;

4. Vendas pessoas: interacdo pessoal (cara a cara) visando apresentar
produtos ou servicos, responder perguntas e tirar pedidos;

5. Marketing direto: comunicacdo direta através dos meios de

comunicacdo com stakeholders especificos e potenciais.
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Estas, segundo Kotler (2000), podem ser apresentadas da seguinte

forma:
Plataformas comuns de comunicacio

Propaganda Promocio de | Relacies Vendas Marketing direto

vendas piiblicas pessoais
Anincios Concursos, jogos | Kits para | Apresentacdes | Catilogos
IMpressos e | loterias e sorteios imprensa de vendas
eletronicos
Embalagens Prémios e presentes | Palestras Reunides de | Malas diretas
externas vendas
Encartes da | Amostragem Semindrios Programas  de | Telemarketing
embalagens incentivo
Filmes Feiras setoriais Relatdrios anuais | Amostras Vendas

eletronicas

Manuais e | Exposicbes Doagdes Feiras e | Vendas por meio
brochuras exposicoes de televisio
Cartazes e | Demonstracoes Patrocinios Mala direta via
folhetos fax
Catdlogos Cupons Publicacoes E-mail
Reimpressio de | Reembolsos parciais | Relagdes com a Correio de voz
anincios comunidade
Outdoors Financiamento a | Lobby

juros baixos
Painéis Diversio Midia de

identificacio

Displays nos | Concessoes de troca | Revista ou jornal
pontos-de- da empresa
compra
Material Programas de | Eventos
autidovisual fidelizacho
Simbolos e
logotipos
Fitas de video Integracio com

produtos de

entretenimento

Figura 61 — Plataformas comuns de comunicacao.
Fonte: Adaptac¢do de Kotler (2000)

5.1.8.3 Parcerias e networking

Os parceiros ou agentes serdo o0s

responsaveis pelo apoio a

implementacdo e divulgacdo da marca, tornando-a cada vez mais importante e

valiosa. Segundo Roll (2006) o territorio tera que desenvolver parcerias com outros

setores para projetar a marca de forma holistica e abrangente, que sera realizada

como parte de um esforgo regional, nacional ou global.
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Associacbes e aliancas sdo outra forma de construir parceiras e
networking com outros proprietarios de marcas, organizagdes e canais de
distribuicdo, criando veiculos de interacdo entre as marcas influenciando suas
respectivas imagens e das organizacbes ou territérios a elas ligados. Portanto,
segundo Roll (2006), deve-se assegurar um processo de avaliagdo adequado
selecdo de parceiros. O resultado possibilita ndo s6 o aumento do brand equity entre
0s parceiros como possibilita a criacdo de facilidades entre 0s mesmos, como por
exemplo, fornecedores de servigos oferecem descontos aos gestores do territorio e
ganham com isso abonos nas taxas e impostos daquele lugar.

Dinnie (2008) usa o termo embaixadores para descrever as pessoas
(celebridades, personalidades, etc.) altamente entusiasmadas que de certa forma
ajudam a divulgar e difundir, em todo o mundo, o territorio, sua identidade e seus
valores. Podem existir embaixadores internos e externos a comunidade que apoiam
a sua marca, muitas vezes estes nao sdo oficialmente nomeados, mas da mesma

forma impactam sobre a comunicacao e os publicos do mesmo.

5.1.8.4 Licenciamento e protecdo da marca

Para Chernatony (2006) a importancia do registro da marca encontra-se
na protecdo contra concorrentes e possiveis falsificacdes, que apos a legalizacéo
podem ser processados e responder pelos possiveis danos provocados por
associacfes a marca em questao.

Tomar medidas para registar a marca fornece nao so protecéo legal como
possibilita o licenciamento da mesma, abrindo um maior leque de opcdes de
comercializacdo. Segundo Strunck (2012) o licenciamento trata-se da autorizacdo de
uso da marca por terceiros. Além do objetivo 6bvio de gerar lucros extras, vem
ganhando grande importancia o licenciamento como forma de expanséo da imagem
da marca para outros segmentos de mercado, assim atingindo diversos publicos de
forma mais abrangente.

No entanto, de acordo com Strunck (2012), ndo se deve focar somente no
registro e protecdao “formalizados” da marca, por mais que a protegcao juridica

ofereca uma barreira forte de seguranca, formas mais sustentaveis de criar essa
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protecdo sdo através dos valores emocionais da marca, impulsionados pela cultura

da organizacéo e pela identificacdo do publico com a marca.

5.1.8.5 Ajustes necessarios

Para Moilanen e Rainisto (2009) acompanhar e organizar o0 modo de
execucdo do programa de implementacdo deve possibilitar possiveis ajustes
necessarios que serdo observados conforme a evolucdo do mesmo. Além da
promocéo de infraestrutura e servigos apropriados para a identidade é necessaria a
revisdo dos aspectos que deram certo, ou errado, e possiveis necessidades de
modificagcdo e melhora.

Este acompanhamento € direcionado principalmente para os publicos
gue serao diretamente influenciados pelos procedimentos que visam desenvolver a
marca do territério. Segundo Dinnie (2008) os gestores da marca ou a equipe de
gerenciamento do projeto, devem trabalhar focados nas tendéncias e nos resultados
obtidos com o marketing, detectando mudangas no gosto dos “consumidores” e a
possivel perda da forca da marca.

Segundo Moilanen e Rainisto (2009) existe um momento crucial para a
percepg¢ao da necessidade de ajustes, € o chamado “momento da verdade” em que
0 publico encontra ou interage com o servico/acfes/marca. Como a marca territorial
depende de diversos fatores para construir e sustentar as experiéncias planejadas,
como por exemplo, a cultura do local, sua formacdo e o comportamento dos
residentes, torna-se mais dificil gerenciar tais aspectos, porém as mesmo tempo

estas caracteristicas tornam-se dificeis de serem copiadas pelos concorrentes.
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5.1.9 Etapa 9: AVALIACAO E MONITORAMENTO

5.1.9.1 Impactos produzidos pelo projeto e relatérios

A avaliacdo busca um aperfeicoamento continuo nas relagdes entre o
territério e os stakeholders, resultando no encontro de possiveis rupturas e novas
necessidades que devem ser corrigidas ou aperfeicoadas. E extremamente
importante coletar e aprender com as avaliagbes periddicas, pois somente desta
forma se tem capacidade e dados concretos para confirmar 0 sucesso, ou néo, do
projeto de branding e das atividades dele resultantes.

Para Kotler (2000) ap6s a implementacédo do projeto o comunicador, ou
neste caso a equipe que gerencia o projeto, precisa avaliar os impactos produzidos
nos publicos. Estes impactos podem ser traduzidos pelo termo brand valuation ou
valor econdmico da marca, que se trata do valor agregado ao territorio, criado pela
marca em seus diferenciais tangiveis e intangiveis.

Segundo Buncle e Keup (2009) as principais técnicas de mensuragcao do
impacto do projeto de identidade territorial sdo:

- Pesquisas de “rastreamento” da marca (impacto na imagem, como esta
sendo aplicada, etc.);

- Pesquisas on-line;

- Pesquisas de avaliacdo comparativa com casos exteriores;

- Pesquisas de satisfacdo do visitante/investidor/etc.;

- Monitoramento de midias.

Roll (2006) defende que o valor econémico da marca, neste caso o valor
do projeto como um todo, pode ser avaliado através de trés perspectivas:

1. Analise do impacto financeiro: determina os ganhos financeiros da
marca para a receita do territério, diminuindo os custos e taxas de implementacéo e
manutencao.

2. Contribuicdo da marca: determina a propor¢do dos ganhos intangiveis

produzidos pela marca;
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3. Valor da marca: avalia o atual valor de marca e os potenciais ganhos
futuros.

Todas as formas de levantamento e avaliagcdo de dados, aqui citados,
devem ser devidamente documentadas periodicamente. Neste caso, as variagdes de
abrangéncia do projeto e do territério irdo delimitar a necessidade de quantos
relatérios e sobre quais varidveisespecificas serdo produzidos os dados. De forma
geral, aconselha-se o0 uso de relatério anuais para a documentacao e rastreamento

de dados do impacto, resultado e continuidade de ag&o do projeto.

5.1.9.2 Monitoramento

Segundo Govers, Klooster e Keken (2015) é necessario monitorar e
avaliar constantemente o brand equity e valor da nova marca e estratégias
implementadas. Para os autores o brand equity é construido ndo sO através da
construcdo da imagem, satisfacdo e lealdade do lugar, mas também através da
conscientizacdo da mesma, ou seja, ndo se pode construir uma imagem e satisfacao
da marca se o conhecimento da mesma é limitado.

Moilanen e Rainisto (2009) defendem que ambos o0s cenarios interno e
externo devem ser monitorados. Baseada nessa premissa pode-se citar os autores
Trueman e Cornelius (apud KAVARATZIS, 2009) que sugerem um “kit de
ferramentas de place branding”, ou "cinco Ps" do place branding, que combinam
cinco campos de medidas que podem ajudar a monitorar e avaliar o impacto da nova
marca da seguinte forma:

- Presenca: a presenca de elementos arquitetdnicos, icones e do
ambiente construido fisicamente, assim como a paisagem emocional ligado tanto ao
carater social qguanto ao tecido do territério;

- Proposito: a finalidade nos diversos niveis ou limites que existem na
cidade, por exemplo, bairro vs cidade ou outras fronteiras sociais;

- Ritmo: a velocidade a qual o lugar responde as condi¢cdes do mercado
interno e externo;

- Personalidade: é composta pela presenca, proposito e ritmo, bem

como o impacto visual do ambiente construido;
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- Poténcia: capacidade e poder da mudanca, sem o qual as
comunidades locais ndo tém suporte para apoiar e adotar a regeneragcdo ou
propriedade das marcas.

Além das medidas e técnicas ja citadas, existe ainda o monitoramento
através da construcdo de meétricas personalizadas para cada ponto de contato da
marca, avaliando a longo prazo a percepg¢do, compreensao e alinhamento dos
valores definidos, por meio de um tracking regular, assim percebendo possiveis
praticas que ndo possuem a mesma abrangéncia ou sucesso que vinham tendo,
percebendo-se assim a necessidade de atualizagao.

As seguintes variaveis, segundo Moilanen e Rainisto (2009), podem ser
usadas como modelos de mensuracdo de desempenho: intencdo de viajar/de
retornar; valores que o consumidor atribui a marca (percepcdo de qualidade);
capacidade de atrair parceiros de cooperagcdo, cobranding; retorno sobre o
investimento; e comparac¢des com 0s concorrentes.

Outro método é a analise de cada publico ou stakeholder-alvo e suas
percepcdes do projeto, propondo se necessarios reajustes, correcbes e
aprimoramentos no projeto de branding. Assim como, é necessario 0 monitoramento
constante do correto uso dos resultados obtidos através do projeto de branding, por
exemplo, o brandbook n&o deve ser somente usado como implementacdo, mas

como o guia do monitoramento dos usos da marca.

5.1.9.3 Rankings e indicadores de branding

Segundo EUROCITIES (2010), os processos de classificacdo dos
territérios e dos resultados por eles produzidos sdo cada vez mais utilizados na
gestdo de marcas, bem como pelos meios de comunicacdo. Estes processos de
classificacdo podem ajudar o territério a compreender tanto o seu posicionamento
atual como sua orientacdo futura. No contexto da concorréncia internacional, por
exemplo, esses rankings podem fornecer um guia mais preciso para a realidade do
gue somente percepcdes pessoais.

Em particular, a classificacdo ou utilizacdo de rankings voltados para a

avaliacdo e monitoramento dos territorios, podem ser uteis para:
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- Afericdo das praticas e estratégias, a fim de identificar boas préticas e
fornecer inspiracao para o processo continuo de branding;

- Identificacdo de novas metas e objetivos para o territorio;

- Destaque dos critérios emergentes que o territério pode ou precisa se
concentrar, a fim de entregar as suas promessas de marca e continuar aprimorando
Seus processos, estratégias e acoes.

Destacam-se também os exemplos de rankings e avalia¢des ja citados no
desenvolvimento tedérico deste trabalho, como por exemplo, o The Good Country e 0
Country Brand Index. O numero de indicadores é um fator em aberto, pois a cada
dia podem ser surgir novos mensuradores, avaliando os mais diferentes aspectos.
Neste caso, manter-se atualizado é fundamental. Existe também a possibilidade de
criacdo de projetos para ranquear o desenvolvido da regidoespecifica a qual o
territorio faz parte, mas esse aspecto ira varias de acordo com as necessidades e

parcerias criadas nesta regiéo.

5.1.9.4 Manutencao

Segundo Roll (2006) o cenario comercial estd em constante mudanca em
todos os segmentos de mercado, consequentemente as organizacdes precisam
avaliar constantemente seus resultados e se necessario realizar ajustes em suas
estratégias e branding. Segundo Martins (2006), “[...] o branding precisa de recursos
e esforcos intensos de marketing e comunicacdo para ser adequadamente
implementado, ndo apenas em uma determinada ocasido da vida das marcas, mas
durante toda a sua existéncia” (MARTINS, 2006, p. 44).

O uso e aplicacdo de uma marca no mercado necessitam de constante
investimento em manutencdo. Segundo Ghodeswar (2008) a marca precisa de
constante estimulo e comunicacéo para permanecer relevante e compreensivel para
as organizacdes envolvidas e stakeholders. Através destas abordagens, da
construcdo e do posicionamento da marca bem realizados em etapas anteriores, 0
tempo de vida desta marca aumenta e consequentemente sua credibilidade.

Assim, segundo o EUROCITIES (2010), a marca deve refletir as

constantes mudancas e evolugdes que acontecem no territorio ao longo do tempo.
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Segundo o érgédo “uma marca cidade - ou neste caso territorial - fornece um meio
eficiente de ilustrar o desenvolvimento e a dinamica de uma cidade, enquanto, ao
mesmo tempo em que representa a continuidade e a clareza” (EUROCITIES, 2010).

A forma como estas marcas sédo geridas pode variar significativamente
(como ja vimos em capitulos anteriores), dependendo das organizacfes geograficas
e politicas da cidade, a escala das parcerias envolvidas no processo de branding, e
0 grau de consenso entre estas partes. Ligado a estes aspectos levanta-se a
qguestdo do papel da vontade politica e lideranca no processo de gestdo da marca,
para a EUROCITIES (2012) a melhor forma de assegurar uma gestéo forte, eficiente
e controlado é através da utilizacdo e monitoramento dos rankings neste processo.

A manutencdo e investimentos constantes na marca possibilitam a
criacdo de novas metas e objetivos baseados nas necessidades da evolugdo do
territorio, mercado e da propria marca. Estas novas metas podem néo sé produzir
mais lucros, visibilidade e desenvolvimento para o local, como também geram um
novo impulso, através de novos projetos e eventos, para a coesdo social através do

orgulho intrinseco ao territorio (seja de pertencer ao territorio ou visita-1o).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo este campo de investigacao alvo de poucos estudos, a dificuldade
de encontrar subsidios para o desenvolvimento deste trabalho foi sem divida um
dos maiores desafios. A maior parte do material encontrado sobre o assunto nao
possui definicbes tdo claras, assim como sdo, em suma, em outros idiomas (em sua
maioria inglés) o que dificulta o acesso a tais informacgdes por aqueles que desejam
conhecer mais a area. Outra dificuldade foi encontrada em comparar certas
possibilidades e conceitos, motivada pelo grande nimero de abordagens, muitas
vezes exigindo a revisdo e comparacao de conceitos que ja aparentavam estar
esclarecidos. Como a maioria dos conteudos encontra-se em outras linguas, existiu
a necessidade de traducao e analise de quais termos melhor se enquadravam a tais
conceitos. Esta caracteristica pode ser percebida mais claramente no topico Termos
e Definicdes, em que as escolhas ligadas as terminologias tiveram de ser
esclarecidas e até mesmo constituidas antes da continuacéao ao trabalho.

O design e as caracteristicas ligadas a identidade visual do territério e sua
marca, praticamente ndo sao citados pela maioria dos autores encontrados. Ja o
branding € apresentado de forma bem estruturada, porém é descrito somente nas
caracteristicas intangiveis de sua abordagem, ou seja, os aspectos ligados a parte
“gréafica” da identidade acabam por ser ignorados ou vistos de forma extremamente
superficial. Percebe-se como este fator influencia na “concretizagao” do projeto e de
suas estratégias, a falta da percepcdo mais agucada dos designers, acaba por
transformar a marca do territério, a qual deveria exprimir diferenciacdo e uma
identidade Unica, em um simbolo de homogeneidade, indistincdo e muitas vezes até
vista com desdém pelo publico.

Outra caracteristica ligada ao aspecto “visual” da marca, € como muitas
vezes o resultado final ndo responde corretamente as necessidades do projeto, por
exemplo, um logotipo que ndo apresenta uma boa aplicabilidade em diferentes
meios ou que ndo corresponde visualmente aos valores estipulados no
desenvolvimento das caracteristicas intangiveis. Pode-se citar também como o0 uso
de concursos na producao e escolha da marca acabam por muitas vezes produzindo
resultados inesperados e ineficientes, mas que segundo o grande publico ou os

responsaveis pela escolha sdo a “melhor op¢ao”. A participagao popular e cocriagao
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devem ser estimulados e implementados, mas quando trata-se do aspecto visual
das construgdes de identidade de um territorio, nenhuma opinido ou profissional
deve substituir ou ser superior aos conhecimentos e capacidades técnicas dos
designers. Todos os resultados devem ser considerados e usados, mas cabe ao
designer o papel de aplicar visualmente estes e convencer 0s envolvidos de que
aquela ndo sé é melhor solugdo considerando-se o cenério total, mas também os
principios de construcado grafica utilizados na profisséo.

Outra limitacdo esta ligada ao fator tempo e a complexidade do assunto
abordado, que em relacdo ao nivel de graduacdo se mostraram uma grande
dificuldade. Por se tratar de uma abordagem e constituicdo multidisciplinar, todos os
assuntos levantados possuem uma interconexao e, consequentemente, influenciam
diretamente o sucesso um do outro. Desta forma, o desenvolvimento do método e
sua aplicacdo seriam impossiveis de serem realizados em um unico trabalho e por
uma unica pessoa, assim as conclusdes aqui obtidas sdo bases tedricas que
possibilitardo um processo mais rapido e facil para aqueles que desejam conhecer a
area ou desenvolver um projeto a esta ligado.

Aléem das dificuldades ja apresentadas a falta de métodos ou
metodologias que desenvolvessem de forma descritiva as etapas a serem seguidas
e as observacfes que deveriam ser realizadas, foi outra motivacdo para a nao
aplicacao deste modelo. O prazo limite de para a realizacdo do estudo, aprendizado
de tais conceitos e aplicagdo dos mesmos se mostrou muito curto para a total
compreensao e organizacao das tematicas de forma coerente e pratica, resultando
em um desenvolvimento de certa forma “incompleto”, pela falta de um teste pratico
do método desenvolvido. Porém, os resultados obtidos ainda se mostram muito
positivos, pois ndo sé ajudardo a aumentar a pesquisa no Brasil, como podem
auxiliar na maior divulgacdo do assunto, conseguentemente gerar mais interesse e
producéo de material ligados a este assunto.

O uso de tematicas pouco exploradas no assunto, como as caracteristicas
ligadas as normas, legislacbes, parcerias, abordagens de design e mesmo a
humanizacéo de todo o processo em si, possibilitaram e possibilitam uma nova visao
de desenvolvimento de projetos. Como muitas das metodologias existentes néo
descreviam de forma didatica as ferramentas e seu uso pratico (e reflexivo), esta era
uma necessidade latente e expressiva no desenvolvimento das identidades

territoriais. Porém deve-se lembrar que nao existe uma “férmula do sucesso”
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(TAROUCO, 2011) para este tipo de projeto, cada territério possui demanda,
objetivos e necessidades diversos, que devem ser avaliados e geridos na gestao e
producéo de suas marcas.

Observou-se também como a comunicacdo é um fator de impacto na
producdo de uma imagem territorial. As diversas caracteristicas e variaveis que
compdem as formas e meios de comunicacdo influenciam ndo s6 o resultado final
como todo o processo de construcdo do projeto. Esta caracteristica pode ser
observada na necessidade de comunicacdo do projeto para atrair a participacao
popular, valorizando e estimulando a construgdo do sentimento de “orgulho” nos
mesmos, seja pelo projeto, pela marca, pela identidade ou pelo territério em si.

Muitas caracteristicas exploradas neste trabalho e método podem ser
usadas em outros tipos de projeto de branding, ndo necessariamente ligados a um
territdrio, como por exemplo, as ferramentas exploradas e a sequéncia cronologia do
projeto. Assim como, através deste projeto, propde-se que este estudo seja usado
como base inicial para o desenvolvimento de diversos projetos ligados ao territorio,
sejam ligados a sua marca ou suas estratégias de desenvolvimento.

Como continuidade dos estudos aqui produzidos recomendo a construgcao
de materiais ligados a este assunto para sua divulgacao e conscientizacdo. Entre os
exemplos que podem se citados: 0 uso de folhetos; producdo de um livro ou manual
abordando as tematicas e o método desenvolvido; criagdo de um site ou forum
online de discussdo sobre o assunto e novas producdes a este ligadas; estudos
sobre como os elementos visuais (marcas, graficos, sinalizacdo, selos, cartdes
postais, etc.) constroem a comunicacao e nossa forma de ver o local; etc.

A possibilidade de aprendizado originado e obtido através deste trabalho
€ incalculavel para minha formacdo pessoal e como cidada, que também compde
um territério. Buscar estas informacfes possibilitou uma nova visdo do contexto
social, econémico e fisico ao qual todos estamos inseridos. Desta forma, os topicos
aqui levantados, ndo sO possibilitaram o aprendizado ligado a construcdo da
comunicacdo do territério (seja através do branding, design ou marketing) como
também me apresentou uma conclusdo extremamente relevante: um territério sé
pode existir, ter uma identidade e comunica-la, pois é formado e constituido por
pessoas. Ou seja, o territério (cidade, estado, regido, pais) s6 existe porque as

pessoas o instituem e o compdem.
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