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2 RESUMO



Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

Este projeto visa a construcdo de um sistema de identida-
de visual para a Associacao de Municipios da Terra Fria do
Nordeste Transmontano, a designar de “Terra Fria, Tras-os-
Montes” enquanto marca de uma regiao e a subsequente
construgao da identidade grafica do concelho de Vimioso,
um dos municipios integrantes desta associacdo. Tendo por
objetivo divulgar zonas geograficas afastadas dos grandes
centros populacionais do litoral, é proposto, identificar, se-
lecionar e representar areas que sao involuntariamente es-
quecidas fazendo com que estas adquiram os instrumentos
de comunicacao adequados. Por via deste estudo, pretende-
se estabelecer diretrizes graficas e conceptuais passiveis de
serem adotadas pelos restantes concelhos que integram esta
associacao de municipios.

Tendo por fundamento o patrimoénio material e imaterial do
territorio, procura-se evidenciar de forma grafica a singu-
laridade social, cultural e geografica do concelho, transfor-
mando-o num polo dinamizador da regido, permitindo que
o desconhecido seja conhecido e as suas singularidades pas-
sem a ser reconhecidas.

Esta reflexdo pretende construir um modelo positivo para
uma melhor divulgagcdo duma area comum de municipios
que apesar de conectados demonstram assimetrias comu-
nicativas que enfraquecem os seus esforcos para se valori-
zarem enquanto regido. Nesse sentido, procura-se construir
“um conceito de comunicacao visual em que as estruturas e
as diversas comunidades locais encontrem novos modos de
identificacao” (Pedersen, 2004) sem perda da sua identidade,
de modo a que a divulgacdo saia reforcada, harmonizando as
caracteristicas comuns e salientando as particularidades que
as distingue.

Palavras-chave: Design; Identidade Visual; Branding Rural,
Tras-os-Montes; Vimioso
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This project aims at the construction of a visual identity sys-
tem for the "Associacao de Municipios da Terra Fria do Nor-
deste Transmontano’, to further on designate “Terra Fria,
Tras-os-Montes” as a brand of a region and the subsequent
construction of the graphic identity of Vimioso, one of the
municipalities that are members of this association. With the
objective of disseminating geographic areas away from the
large city centers of the coast, it is proposed to identify, select
and represent areas that are involuntarily forgotten, by ac-
quiring the appropriate communication tools. Through this
study, we intend to establish graphical and conceptual gui-
delines that can be adopted by the remaining municipalities
that integrate this association.

Based on the material and immaterial heritage of the terri-
tory, it seeks to graphically highlight the social, cultural and
geographical singularity of the county, transforming it into
a dynamic center of the region, allowing the unknown to be
known and its singularities become recognized.

This reflection intends to build a positive model for a bet-
ter dissemination of a common area of municipalities that
although connected demonstrate communicative asym-
metries that weaken their efforts to value themselves as a
region. In this sense, we seek to construct “a concept of vi-
sual communication in which structures and diverse local
communities find new modes of identification” (Pedersen,
2004) without losing their identity, so that the disclosure is
reinforced, harmonizing the and highlighting the particula-
rities that distinguish them.

Keywords: Design; Visual Identity; Rural Branding; Tras-os-
Montes; Vimioso
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INTRODUCAO

des-co-nhe-ci-do
participio de desconhecer
substantivo masculino

1. Pessoa cuja identidade se
desconhece; estranho.

adjetivo
2. Ignorado.
3. Que nunca se viu.

4. Por onde nunca se andou.
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O apreco pelo desconhecido € uma realidade no nosso contexto,
que atua como uma espécie de iman, que resulta na atracao da
sua descoberta e consequente divulgacdo. O obscuro e o oculto
fazem parte do imaginario da maioria das pessoas, estimulando
a curiosidade para tornarem o ficticio em realidade e o abstrato
em concreto. A tematica do incégnito €, por isso, apresentada
em varias areas da nossa sociedade e constitui um incentivo
para a sua criatividade. Relembra-se o exemplo do desconhe-
cido representado pela personificagdao do gigante Adamastor na
obra “Os Lusiadas” de Luis Vaz de Camdes e recorda-se Albert
Einstein que o descrevia como uma fascinante inspiracdo para
o seu trabalho.

“A percecdo do desconhecido é a mais fascinante das expe-
riéncias. O homem que ndo tem os olhos abertos para o mis-
terioso passara pela vida sem ver nada.” Atert Einstein

O desconhecido serve também de mote na area do design, em
que, o designer de comunicacao utiliza o branding como forma
de reconhecimento para distinguir o que até 14 estaria mal ou
nao identificado, apresentando assim uma nova forma de di-
vulgagdo e por consequéncia um aumento de conhecimento.
Segundo Francisco Providéncial, as marcas sdo entidades ima-
teriais que concentram o desejo. Acreditando que as marcas sao
a alma da economia e que o designer opera neste nivel, dese-
nhando interfaces culturais e novos argumentos de vida, insu-
flando de humanidade a tecnologia.

O branding descrito como o processo pelo qual um produto,
Servico, organizacao ou empresa se diferencia no mercado atra-
vés de uma marca e/ou nome identificativo é apresentado como
uma das ferramentas para o sucesso ou fracasso de um produto
ou marca, e constitui uma das principais estratégias aquando
a introdugdo de uma nova marca. Termos como branding de
localidades ou branding rural apesar de semelhantes expressam
objetivos conceptuais diferentes, sendo que o branding de lo-
calidades tem por foco uma cidade, um municipio ou uma fre-
guesia enquanto que branding rural € mais abrangente, uma vez
que, representa uma area geografica. O branding rural, como o
termo explicita de forma especifica, refere-se a areas rurais com
especificidades sociais, culturais e econdmicas singulares.

No livro “Si hablamos de disefio, estamos hablando de identida-
de’, que aborda a tematica do branding, diversos designers ex-
planam sobre as suas defini¢cdes de identidade. Entre as diversas
reflexdes salienta-se um denominador comum que se relaciona
com a caracteristica exclusiva do branding, e que se sintetiza no
testemunho do estudio So+ba? o qual caracteriza a identida-
de como o estado de caracteristicas identificaveis e unicas que
mais ninguém possui.

1. "Nunca como hoje o design foi tdo procurado. As
mercadorias sdo hoje extensdes das marcas. As marcas sao
entidades imateriais que concentram o desejo; sdo a alma
da economia. O design opera neste nivel, desenhando
interfaces culturais, desenhando novos argumentos de
vida, insuflando de humanidade a tecnologia”.

2. Estudio suigo, situado em Toéquio, tem como um dos
seus pontos fortes o cruzamento das duas culturas no
contexto do design de comunicagao.
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Jacob Cass defende que os conceitos de marca, identidade e lo-
gotipo podem ser diferenciados, sendo que a marca representa
a percecdo emocional da imagem corporativa como um todo, a
identidade, retrata os aspetos tangiveis de uma marca e o logoti-
po ¢é aidentificacdo mais simplificada de uma entidade materia-
lizada num elemento pictografico, tipografico ou na articulacao
de ambos. Assim, pensa-se o branding como um dos solucio-
nadores do desconhecido e como uma nova forma de pensar o
imaterial, convertendo-o em algo concreto.

Desde o inicio do século XXI verifica-se um aumento significa-
tivo da mobilidade e da comunicacao global com a consequente
divulgacdo de paises, cidades e regides, em que o global poten-
cia o local. Esta condicdo social e tecnologica induz novas for-
mas de comunicar, com a consequente evolugao e transforma-
G¢ao nas estratégias de construcdo de marcas e identidades. De
modo a exacerbar locais e regides, criam-se marcas, definem-se
rotas, pesquisam-se fontes, enaltece-se o genuino e a singula-
ridade, e investe-se em comunica¢ao como apelo para turistas
e investidores. Paralelamente a esta transformacao € atribuida
uma nova importancia a lugares pouco conhecidos e desenvol-
vidos e por consequéncia promove-se a reabilitacdo de aldeias
e assiste-se a um aumento de campanhas de promocao de lu-
gares remotos na area do turismo. No entanto, o desconheci-
mento e o isolamento destas regides faz com que a maioria dos
projetos se tornem inviaveis a médio e longo prazo. Assim, esta
proposta pretende ser um mote para que regides remotas como
a de Tras-os-Montes se ergam do anonimato e contestem a sua
localizacdo estratégica, reconhecendo assim o seu lugar como
um centro geografico renegando a condicao que lhe foi dada de
periferia desqualificada.

Vivemos numa sociedade de imagens que estdo diretamente re-
lacionadas com a percecao de terceiros sobre os mais variados
assuntos, sendo muitas vezes a base de julgamentos e precon-
ceitos sobre regides e locais que sao pouco conhecidos e escas-
samente divulgados. Tendo por objetivo a divulgacao de zonas
geograficas periféricas afastadas dos grandes centros popula-
cionais do litoral é proposto, identificar, selecionar e representar
areas que sdo involuntariamente esquecidas fazendo com que
estas adquiram os instrumentos de comunicacao adequados.

Este projeto visa a construcdo de um sistema de identidade vi-
sual para a Associacdo de Municipios da Terra Fria do Nordeste
Transmontano, a designar de “Terra Fria, Tras-os-Montes" en-
quanto marca de uma regido e a subsequente construcdo da
identidade grafica do concelho de Vimioso, um dos munici-
pios integrantes da Associagao de Municipios da Terra Fria do
Nordeste Transmontano, tendo por fundamento o patriménio
material e imaterial do territdrio e evidenciar de forma grafica a
singularidade social, cultural e geografica do concelho, permi-
tindo que o desconhecido seja conhecido e as suas singularida-
des reconhecidas.
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Esta reflexdao pretende construir um modelo positivo para a di-
vulgacao de uma associagcao municipios que apesar de conecta-
dos demonstram assimetrias comunicativas que enfraquecem
0s seus esforcos para se valorizarem. Nesse sentido, procura-se
construir "“um conceito de comunicacao visual em que as estru-
turas e as diversas comunidades locais encontrem novos modos
de identificagdo” (Pedersen, 2004) sem perda da sua identidade,
harmonizando as caracteristicas comuns e salientando as parti-
cularidades que as distingue.

“Para o viajante sem preconceitos, a imagem
de uma rua com gente, uma certa incidéncia
do sol, um pequeno pormenor de atitude
de um desconhecido que revela uma certa
maneira de estar no mundo, podem ter um
significado mais profundo que a rosacea da
catedral ou a contemplacao das obras-primas
do museu” senadasiva
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A vasta area transmontana apesar de ter caracteristicas unicas
que sao indispensaveis para o seu desenvolvimento, no presen-
te, estas mesmas, apresentam-se como um entrave a sua valo-
rizacdo. Aqueles que podiam ser os argumentos fisicos respon-
saveis por um funcionamento positivo de uma comunidade,
manifestam-se agora como obstaculos na gestdo de um patri-
monio natural quase inalterado pela mao humana. Embora haja
inumeros projetos de desenvolvimento rural, constata-se que
existe nos modos de atuar e perspetivar o futuro, uma resistén-
cia a mudanga.

Deste modo, acredita-se que a melhor estratégia para induzir a
mudanca serd exacerbar as caracteristicas da regido, converten-
do-as numa marca reconhecida e identificavel, capaz de captar
turistas e investimento, atraindo empresas e dando novas opor-
tunidades as comunidades locais.

Zonas como a regidao do Douro, sdo exemplos da capacidade
de adaptacdo das caracteristicas naturais e sociais em favor do
desenvolvimento econdémico de um territério. A sua orografia
associada a produtos vinicolas com caracteristicas peculiares
converteram-se no principal fator de desenvolvimento da re-
giao, resultando na construcdo de uma identidade local forte
para potenciar um maior reconhecimento global.

A permanéncia de preconceitos criados pela sociedade portu-
guesa sobre a area transmontana, origina um distanciamento e
alheamento da realidade rural. A descri¢do da regido como um
lugar deserto e envelhecido e com pouco potencial de cresci-
mento econémico ou de valorizacdo social e cultural € a con-
sequéncia de anos de politicas que valorizaram as zonas litorais
em detrimento do interior. Movimentos sociais e politicos com
a finalidade de povoar aldeias desertas falham na maioria das
vezes pela auséncia de estratégias integradas, mesmo apresen-
tando oportunidades quase indeclinaveis, uma vez que a ima-
gem destas regides estd marcada negativamente.

Urge a construc¢do de um movimento estratégico de afirmacao
positiva das sociedades rurais, para que estas sejam reconheci-
das e valorizadas pelas suas idiossincrasias

"Poucos paises de extensao semelhante a apresentam aspetos
da natureza como Portugal e ostentam diferencgas tdo sensi-
veis nas floras espontaneas locais ou nas praticas e institui-
<;6es ag ricolas.” Guilherme D'Oliveira Martins
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SO isso mostra que ser portugués existe: ser
portugués significa interessarmo-nos por
uma questao que nao interessa nada a mais
ninguém. (..) Ser portugués ndo depende
nem de mim nem de nds. E uma coisa que
esta resolvida pelo facto de estar sempre a
resolver-se. A verdade é que todos tém uma
resposta, mas ninguém quer uma resposta
que viesse liquidar todas as respostas que
tem cada um de noés que gosta de se preo-
cupar com estas coisas.

Espero ter sido suficientemente portugués
para ndao ser bem entendido.

Mas nao acredito.

Miguel Esteves Cardoso
Nao estou a ser portugués demais para Si, pois ndo?

Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido
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A necessidade de se identificar de forma coletiva em torno de
uma ideia ou de um grupo converte a marca em algo instintiva-
mente humano. Segundo o estudio de design Landor Associa-
tes!, o branding, encarado como uma reminiscéncia do grupo
tribal no qual todos se identificavam em torno de um simbolo ou
de uma marca, converte-se em algo fundamentalmente huma-
no. Uma vez que o comportamento humano é eminentemente
social e a vida em grupo faz parte da matriz humana, seja em
negocios, na familia, no desporto ou em relagdes sociais, faz
com que a mentalidade das pessoas as leve a estar integradas
em grupos e a procurar marcas e simbolos com que se possam
identificar e relacionar.

Antes mesmo de surgir o conceito de branding, existia uma ne-
cessidade premente de divulgar e dar a conhecer produtos, pro-
priedades ou até localidades, faz-se esta afirmacao recorrendo a
casos com o de "I love New York” (fig.1) de Milton Glaser, reali-
zado em 1977, para a cidade de Nova Iorque. Mesmo nao sendo
apresentado como um caso de estudo em branding, recorre a
principios e objetivos comuns, distinguindo e divulgando a ci-
dade que precisava de um impulso para a relangar como uma
marca (city branding). Numa entrevista em 2003 para a revis-
ta Believer, Glaser, refere a importancia deste tipo de iniciativas
tanto para o designer como para a cidade, referindo que as pes-
soas se motivam em torno de um objetivo comum, quando sao
confrontadas e se identificam com uma mensagem credivel que
projeta as inteng¢des de mudanga.

O logdtipo e o slogan ‘I love New York" foram utilizados como
marca da cidade até 2001, momento em que foi criado o slogan
"I love New York More than Ever’, por alusao aos atentados de
11 de Setembro. Em 2006 é desenvolvida por Wolff Olins uma
nova marca para a cidade (fig.2) que permanece até a atualidade.
Segundo Joan Costa, a marca pode ser apresentada como uma
representacdo ou como uma figura iconica para se relacionar
com a ideia ou objeto que representa.

Fig. 1 Fig. 2

1. "Creo que la identidad es una

de las industrias m s antiguas del
mundo. El comportamento humano
siempre ha tendido a hacernos vivir
en tribus, ya se trate de negocios,
familia, deporte, relacionessociales...
La mentalidad de la gente lleva
siempre a estar en grupo y expresan
la pertenencia a éste mediante algun
distintivo, una marca. De modo

que opino que la defenicion de
identidade tiene marca. De modo que
opino que la defeciciéon de identidad
tiene bastante que ver con un
antiguo instinto tribal."
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Na introducao do seu livro "A Imagem Global’, o autor explica
um conjunto de conceitos relativos a tematica do branding,
descrevendo o design de identidade, a identidade corporativa,
a marca e a imagem global, concluindo que a identidade visual
é criada através da marca, que se constitui como um elemento
de orientacdo na identificacdo e diferenciacao de produtos ou
servicos, convertendo-se em informacdo funcional.

A marca € entendida como a forma primaria de expressdao de
uma identidade, salientando a associacao que a marca pode ter
com o que representa, quer seja por analogia (associagdo direta
com o que se parece); por alegoria (a combinag¢do de elementos
reconhecidos na realidade mas combinados de forma insdlita);
por representagdo em termos logicos (apresentando o processo
intelectual de percecdo em que é determinado a partir da infor-
macdo que a marca transmite acerca do produto ou da funcao
deste); quer por slogan e ou um elemento emblematico (sendo
uma figura adotada convencionalmente com fim de representar
uma ideia, um ser fisico ou moral, como é o caso das bandeiras),
quer seja um simbolo (uma figura altamente ritualizada), ou se
for utilizada a vertente linguistica (quando o logdtipo se torna
a marca, sendo que o tratamento grafico operado faz com que
uma palavra se converta num simbolo visivel).

O conceito de Branding, na sua génese, referencia-se com as
estratégias de comunicacao empresarial, que rapidamente fo-
ram assimiladas e adotadas por outras estruturas sociais e cul-
turais. No artigo “Beyond the logo: Brand management for ci-
ties”, encontra-se uma comparacao direta entre as cidades e as
empresas, e sao enaltecidos alguns dos valores partilhados. Este
processo de contagio das estratégias de branding corporativo
para cidades e regides é encarado como natural, pois as cidades
adquirem cada vez mais objetivos semelhantes aos das empre-
sas, uma vez que estas passam a ser encaradas como “merca-
dos” com necessidades de divulgagcdo e promocdo para atingir
0s seus objetivos (captagdo de investimento e/ou turismo, divul-
gacao e venda dos seus produtos, etc).

Nesse sentido, o branding torna-se uma “mais valia para o de-
senvolvimento urbano e uma ferramenta eficaz para que as
cidades se diferenciem e melhorem o seu posicionamento”.
As identidades corporativas empresariais ou das cidades, tém
raizes multidisciplinares, ambas se direcionam para diferentes
grupos de pessoas, ambas tém um elevado nivel de intangibi-
lidade e complexidade, ambas precisam de ter em conta a res-
ponsabilidade social e ambiental, ambas tém de lidar com mul-
tiplas identidades e ambas necessitam de um desenvolvimento
a longo prazo.
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Esta convergéncia estratégica e formal nos modos de atuar de
empresas e cidades ou regides € salientada por Wally Olins!, que
apresenta uma semelhanca nos valores expressos pelas empre-
sas e pelas cidades, regides ou mesmo paises, concluindo que
embora haja grande similitude entre estas organizagdes ao nivel
de objetivos e estratégias, existem alguns casos em que é pa-
tente uma troca dos valores associados a cada uma destas orga-
nizacdes. Na explicagdo desta tematica o autor refere que estas
competem entre si, sobrepdem-se e acabam por trocar de lugar.
Acreditando nesta aproximacao de atuacao e eventual inversao
de valores associados, Olins apresenta identidades territoriais
em tudo semelhantes a identidades empresariais.

"Os paises vao criando as suas identidades
nacionais a medida que vao competindo
nao so6 por poder e influéncia, mas também
em novos mercados de marketing para
exportacoes, investimentos no pais e no
turismo.” Wally Olins (2000)

1. Trading Identities, Why countries
and companies are taking each
others' roles

25
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I amsterdam

Fig.1

Campanha criada pela agencia
de comunicacdo KesselsKramer e
implementada em 2014

Porto.

Fig. 2
Identidade criada pelo estudio White
Studio e implementada em 2015

Fig.3

Letras "I Amesterdam” em exposi¢ao
na frente do Museo Rijksmuseum em
Amesterédo (autor desconhecido)

Fig. 4

Letras "Porto." em exposigao na
Avenida do Aliados no Porto
(autor desconhecido)
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Uma das primeiras campanhas de divulgacado de regides foi de-
senvolvida pela cidade de Groningen, Paises Baixos, em 1990,
com o slogan “Ninguém bate Groningen’, "Er gaat niets bo-
ven Groningen” (European Institute for Brand Management,
2009). Depois desta, outras cidades europeias desenvolveram
a sua identidade corporativa como forma de potenciar o lugar
dando-lhe visibilidade, reconhecimento e notoriedade, como
é o caso de Almere, nos Paises Baixos, que permanece com a
mesma identidade desde 1998. Um dos exemplos mais marcan-
tes que antecederam esta vaga de branding a escala da cidade,
referenciamos o projeto icénico de Milton Glaser ,'I Love New
York’, produzido em 1977 como um incentivo a divulgagao e co-
memoracao da cidade de Nova lorque. No contexto do espaco
territorial portugués salienta-se, entre outros, o estudo de casos
de identidade grafica de cidades realizados por Francisco Pro-
vidéncia para as cidades de Santa Maria da Feira, Guimaraes,
Coimbra e S. Jodo da Madeira, bem como os projetos realiza-
do pelo atelier White Studio, de Eduardo Aires, para a cidade do
Porto "Porto.” e, os projetos associados a areas rurais, como € o
caso da Rota da Terra Fria e as Aldeias de Xisto.

As identidades corporativas desenvolvidas para as cidades de
Amesterddo e do Porto demonstram a importancia da defini¢ao
estratégica no branding nas cidades. Estes projetos apesar de s6
terem sido implementados em 2014 e 2015, integraram-se na
cultura e identidade dos locais e passaram a fazer parte da exis-
téncia fisica das localidades nao podendo estas ser dissociadas
da sua identidade grafica.

A bem sucedida implementacao fisica e a franca aceitacdo que
estes sistemas de identidade tiveram junto das comunidades lo-
cais e externas permite avalid-los como casos bem conseguidos
no que concerne a construcdo de uma marca de uma cidade
ou regido. Nestes casos, o conceito de design global foi aplica-
do a todas as dimensdes e extensdes da cidade, dos veiculos da
policia municipal aos interfaces graficos administrativos, com
interpenetracao na vida das comunidade locais, turisticas e ou
empresariais. O jogo de palavras de Amesterddao com “I Amster-
dam”(fig.3) ou do Porto com “Porto."(fig.4) caracterizam a perso-
nalidade da cidade, convidando os turistas a conhecé-la e aos
habitantes locais a reconhecé-la.
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Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

O sucesso das estratégias adotadas pelas cidades para captacdo
de investimento e turismo tem servido de modelo e referéncia
para que areas rurais menos conhecidas estruturem planos es-
tratégicos para a construcdo de identidades corporativas que
aportem reconhecimento e valor as regides e alavanquem a sua
promocao e divulgagao.

O despovoamento e o envelhecimento encarados como marcas
indeléveis da regiao acentuam uma percecdo negativa destes
modos de vida. Esta perceg¢do pouco sedutora promove a indi-
ferenca e o esquecimento destes municipios por parte da popu-
lacao em geral e dos agentes econémicos em particular. Apesar
desta percecdo negativa, estes aspetos acabam por se constituir
como um ponto de interesse e de valorizacao para todos aqueles
que se identificam com um modo de vida alternativo. Estas pe-
culiaridades regionais convertem-se em caracteristicas unicas e
relevantes para a sua identificacdo e caracterizagao.

Ao longo dos ultimos anos € visivel uma evolugdo substan-
cial na divulgacao de cidades e paises, sem que, todavia, haja
proporcionalidade no que refere a zonas rurais mais remotas e
carenciadas. Apesar de constatarem a importancia destas ferra-
mentas estratégicas para o desenvolvimento econdmico, social
e cultural, estas regides mantém-se envoltas num desconhe-
cimento geral, que € proporcionado pela falta de estratégias e
meios adequados.

O surgimento de programas de reconhecimento e valorizagdo
de algumas areas rurais e o seu consequente sucesso, demons-
tram que existe um potencial de transformacdo e valorizagao
destas areas esquecidas e desqualificadas em termos econo-
micos e turisticos. A diminuicdo das assimetrias econdmicas
patentes entre o interior e o litoral, o mundo rural e os centros
urbanos, é encarada como uma das solu¢des para a construcao
de uma sociedade mais uniforme e com mais oportunidades.
Assim, o branding rural € entendido como uma oportunidade
de valorizacdo econdmica, social e cultural das areas rurais, mas
também de caracterizacdo do pais, uma vez que identifica um
maior numero de polos geograficos e culturais, valorizando to-
dos os aspetos que o tornam unico na sua diversidade.

Termos como branding de localidades ou branding rural ape-
sar de semelhantes expressam objetivos conceptuais diferentes,
sendo que o branding de localidades tem por foco uma cidade,
um municipio ou uma freguesia enquanto que branding rural é
mais abrangente, uma vez que, representa uma area geografica.
O branding rural, como o termo explicita de forma especifica,
refere-se a areas rurais com especificidades sociais, culturais e
econdmicas singulares.

A realizacao de uma pesquisa centrada em casos de estudo re-
lacionados com dareas rurais, impde-se como necessaria para
identificar e analisar iniciativas e estratégias de divulgacao.
Nesta pesquisa constata-se que alguns dos casos apresentados
foram promovidos e suportados por numerosas fontes de finan-
ciamento, enquadrados em iniciativas de insercdo social e de-
senvolvimento territorial e por isso sdo identificados um grande
numero de projetos relacionados com areas rurais.
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30 PROJETOS INSERIDOS EM COMUNIDADES RURAIS
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Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

Projectos de acc¢do nacional

O projeto Aldeias de Portugal é uma ac¢ao a nivel nacional que
induz uma nova abordagem ao Turismo Rural, que se diferen-
cia das demais ao proporcionar uma "Experiéncia da Ruralida-
de’, mais personalizada, que valoriza a hospitalidade, o lazer e os
costumes. Estes espacos rurais distinguem-se pelo seu passado
remoto, pela histéria do lugar (existem muitos casos referencia-
dos com a histdria de Portugal) e por conservarem legados de
grande valor patrimonial e cultural. O projeto Aldeias de Portugal
valoriza e divulga um passado expresso pelas suas gentes cons-
tituido por costumes e tradi¢cdes que ndo desapareceram com
o tempo e que tem deixado cada vez menos gente indiferente.

A Minha Terra - Federacdo Portuguesa de Associacdes de De-
senvolvimento Local é uma entidade privada de interesse pu-
blico sem fins lucrativos, constituida em 2000, por iniciativa de
um grupo alargado de Associa¢cdes de Desenvolvimento Local
(ADL), que desenvolve competéncias a nivel da organizacdo e
implementacdo de programas e iniciativas de alcance local, re-
gional, nacional e transnacional e presta assessoria técnica ao
desenvolvimento de projectos em diversas areas do desenvol-
vimento rural.

A APMRA - Associacao Portuguesa de Marketing Rural e Agro-
negocio dedica-se ao desenvolvimento econdémico e social, no
ambito das contrapartidas publicas pelos impactos resultan-
tes da instalacdo de barragens hidroeléctricas. Esta associacao
atua em rede com diversos organismos nacionais, em particular
com os municipios, focada no desenvolvimento dos territérios
de baixa densidade em Portugal e por intencao a captagao de
investimentos para os territérios rurais em Portugal Continental
e Ilhas.

O programa de repovoamento rural Novos Povoadores visa fa-
cilitar a implementacdao ou transferéncia de projectos empre-
sariais para os territdrios rurais. O conceito pretende induzir
uma nova dinamica nos territorios de baixa densidade encarada
como um gabinete de captacdo de investimentos, neste caso,
para captar novos residentes empreendedores com caracteris-
ticas capazes de induzir dinamicas significativas tornando os
territérios de interior mais competitivos.

Fig.2

-y

minha terra

por um noveo mundo rural

Fig.3

T

apmra

Fig.4

Novos Povoadores®

Fig.5
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01 Regido do Nordeste

Try Nordestin é um movimento de inovagao e promocdo de um

destino turistico territorial, que pretende abranger todo o Nor- N OQDESTTN\
deste de Portugal. O patrimonio, a cultura, as tradi¢cdes, o arte- naturalessence % + wk
sanato, a gastronomia, o alojamento, a paisagem, a animacao €  ggs

toda a dinamica gerada em torno do conceito de turismo. Apre-

senta-se como um espaco de informacao, interagdo e aconse-

lhamento, onde o utilizador define os critérios de pesquisa.

CoraNe, Associacdo de Desenvolvimento dos Concelhos da

Raia Nordestina, € uma associacao sem fins lucrativos, criada (‘ CORH”E
em 1995 e a sua area de atuacao € a regiao da “Terra Fria Trans-

montana’, constituida pelos concelhos de Vinhais, Braganca, Fi92

Vimioso e Miranda-do-Douro, no Norte de Portugal. Tem como

principais objetivos o desenvolvimento social, econémico e

cultural, através da promocao e implementacdo de projetos de

desenvolvimento de interesse para a regido.

02 Regido da Beira Interior

vimento Turistico, de direito privado e sem fins lucrativos, cria- HISTORICAS
da em 2007, com o objectivo de promover o desenvolvimento b PORTUGAL
turistico da rede “Aldeias Historicas de Portugal” da qual fazem  Fig3

parte Almeida, Arganil, Belmonte, Celorico da Beira, Fundao,

Figueira de Castelo Rodrigo, Idanha-a-Nova, Méda, Sabugal e

Trancoso.

Aldeias Historicas de Portugal € uma Associagdo de Desenvol- ’!‘ ALDEIAS

03 Regido da Beira Litoral

O projecto Terra Amada tem como area de atuacgdo a regido da
Beira Litoral e € promovido pelo Curso de Arquitetura da Univer-
sidade Catdlica de Viseu. Promove acdes de voluntariado num
estaleiro-escola, abertas a participacdo de alunos de cursos de
arquitetura nacionais e estrangeiros, com o objetivo de realizar
intervencdes em aldeias rurais de conservacdo e reabilitacao,
que sejam identificadas pelas comunidades locais, como sendo
essenciais para dar resposta as necessidades mais prementes do
aglomerado, em particular no que respeita a melhoria da quali-
dade de vida das populacdes, conservar e reabilitar o patrimonio
material e imaterial e contribuir para o desenvolvimento local.

Fig.4



Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

Fig.5

Frame retirado de um dos videos
apresentados no site Aldeias do Mar.
O video representa a pesca em Vila
Nova de Cerveira.

Fig. 6

Imagem representativa das varias
exposi¢des proporcionadas pelo
projecto Aldeias de Xisto. Imagem
retidada do site do projecto.

04 Regiao de Entre Douro e Minho

O projeto Aldeias do Mar utiliza o slogan “interagir com o patri-

monio e a economia” e tem como areas de intervengdo o con- A[D[IAS DO M AR
celho de Vila Nova de Cerveira, nomeadamente na comunidade
piscatoéria da freguesia de Vila Nova de Cerveira; o concelho de
Caminha, nas comunidades piscatdria da freguesia de Vila Praia  Fig7
de Ancora; o concelho de Viana do Castelo, nas comunidades
piscatdrias da Ribeira (freguesia de Monserrate) e Castelo de
Neiva (freguesia de Castelo de Neiva); e o Concelho de Esposen-

de, na comunidade piscatdria da freguesia de Esposende. Este
projeto contempla a producao de um conjunto de conteudos
audiovisuais para visionamento on-line, cujo principal objeti-

vo é a valorizacao, divulgacao e potencializacdo da comunidade
piscatodria abrangida no territério Aldeias do Mar.

CULTURADO MAR, CULTURA DA VIDA

05 Regido do Centro

As Aldeias do Xisto tem como area de atuacdo 27 aldeias situa- g,

das na regiao centro de Portugal. Estes nucleos representam um ; aLoEl S
. o . et

potencial turistico pela sua cultura enraizada, demonstrando as ] XISTO

suas caracteristicas através da arquitectura, da gastronomia, da AP iz amss

sua condicdo ambiental e das suas tradi¢des. O projeto Aldeias -

do Xisto tem por objetivo a preservacdo e a promocao da paisa-
gem cultural do territorio, a valorizacao do patrimoénio arquite-
tonico construido, a dinamizacao do tecido socioecondémico e a
renovacgao das artes e oficios.
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06 Regido de Tras-os-Montes e Alto Douro

A Aldeia é uma associagdo que tem por objetivo contribuir para
o desenvolvimento sustentavel, fundamentado na conservagdo
da Natureza e na preservacao da cultura e tradi¢des que sobrevi-
vem nos meios rurais. A Associacao foi constituida no Planalto
Mirandés, em Julho de 2003. A atual sede oficial esta localizada
em Vimioso, no Nordeste Transmontano, regido onde se pode
encontrar algum do melhor preservado patrimoénio natural e
cultural de Portugal.

O Centro de Interpretacao do Mundo Rural trata-se de um edi-
ficio essencialmente expositivo, integrando supletivamente um
auditodrio e algumas areas administrativas, que tem por funcao
ilustrar as atividades tradicionais dominantes do mundo rural
na regido, proporcionando informacdes etnograficas, e incor-
porando alguma informacao relativa aos ecossistemas presen-
tes no espac¢o natural do Parque Urbano da Ribeira do Juncal.

07 Regido do Algarve

O projeto Querenca esta sediado na regidao do Algarve e esta
orientado para areas rurais de baixa densidade, aldeias, grupos
de aldeias ou mesmo de municipios, de geometria variavel, de
acordo com uma andlise de pertinéncia dos recursos existen-
tes, potenciais e disponiveis. Tem por propodsito fundamental,
alargar o campo de possibilidades desses territérios em estado
critico e, simultaneamente, promover o emprego de jovens li-
cenciados em situacdo profissional precdaria, usando, para o
efeito, uma abordagem territorial inovadora e criatividade dina-
mica que visa fixar no interior algarvio, populacdo universitaria
recém-licenciada. E uma iniciativa ou missdo de resgate de ter-
ritorios em estado critico, gravemente atingidos por processos
de desertificacdo e abandono do seu capital, natural, produtivo
e social, e cada vez mais proximos de limiares perigosos de irre-
versibilidade de desenvolvimento.

Fig.1

Fig.2

Fig.3

MR

CENTRO DE INTERPRETACAO
DO MUNDO RURAL




Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

Além das associacdes e projetos existentes direcionados para
a comunidade rural, ressurgiu nos ultimos anos, um renovado
interesse econdmico e social de zonas rurais, caso dos projetos
Aldeia de Pedralva e as Maravilhas de Portugal, edigdo Aldeias.

Aldeia de Pedralva

A Aldeia da Pedralva € uma aldeia rural do concelho de Vila do
Bispo, que foi habitada por mais de 100 pessoas e que sofreu,
nos ultimos 25 anos, um processo de desertificagdo. Em 2006,
foi iniciado um processo de recuperagdo urbanistica por parte
da Camara Municipal de Vila do Bispo e de uma entidade priva-
da, passando a ser uma aldeia de Turismo de Aldeia Ativo.

Maravilhas de Portugal-Aldeias

As Maravilhas de Portugal - Aldeias consiste num concurso que
determina a aldeia vencedora em determinada categoria, caso
das Aldeias Ribeirinhas, Aldeias Rurais, Aldeias de Mar, Aldeias
Remotas, Aldeias Auténticas, Aldeias Monumento e Aldeias em
Areas Protegidas. Direcionado para o mercado interno promove
um Portugal genuino “que se renovou, que tem casos de suces-
SO, e que se afirma, tendo por base os valores de proximidade,
simplicidade, autenticidade, daquilo que é criado por pessoas e
para pessoas.” Esta visdo do territdrio nacional pleno de diversi-
dade, tradicao e encanto, demonstra que o territério para além
dos centros urbanos é um manancial de oportunidades, para
explorar e (re)descobrir o patrimdnio histdrico, natural e gastro-
noémico.

[}
Y

L]
MARAVILHAS
ALDEIAS

RIBEIRINHAS. RURAIS REMOTAS

MARAVILHAS

MONUMENTO EM AREAS PROTEGIDAS

ALDEIA. DA.

PEDRALVA

1
MARAVILHAS
DE PORTUGAL
ALDEIAS

Fig.5

Fig. 6

Imagens graficas criadas para
representar cada categoria do
concurso.
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Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

Recorrendo a identificacdo de Wally Olins?, sobre estruturas de
identidades corporativas e a categorizacdo de Per Mollerup? ba-
seada nestas mesmas, Daniel Raposo faz a sua interpretagcdo so-
bre a tematica, unindo os dois pensamentos e fazendo novas
associagOes de ideias. Numa primeira fase, Wally Olins procura
estruturar a categorizagao das Identidades Visuais Corporativas
em: Monoliticas ou Monisticas, Estruturas Endossadas e Identi-
dades de Marca. O autor identifica a Estrutura Monolitica como
a que apresenta a maior longevidade, uma vez que permite que
a marca ofereca o mesmo tipo de produto ao mesmo tipo de
cliente em qualquer lugar, sendo assim, uma mesma marca
pode langar novos produtos que serdo suportados pela reputa-
¢ao da marca principal. A Estrutura Endossada é explicada como
resultado do crescimento de uma organizacao por evolucao
de departamentos ou por aquisicdao de parceiros, sendo que, a
marca principal tende a ser benevolente com a identidade das
empresas adicionadas, dando como exemplo empresas multis-
setoriais que operam em diversos paises, onde a sua imagem se
altera. Por fim, no caso das Identidades de Marca, uma empresa
opera com uma série de marcas que podem ou ndo estar rela-
cionadas com a marca principal ou mesmo entre si.

Depois de identificados os trés principios, Per Mollerup, em 1997,
faz uma distingdo mais pormenorizada das estruturas apresen-
tadas e propde uma nova divisao, comecando por estabelecer
a diferenca entre Identidade Corporativa, na qual a identidade
€ baseada numa ou mais unidades organizacionais e Identi-
dade de Marca, por alusao a identidade de um ou mais produ-
tos. Depois desta distin¢cdo é dada a categorizacao de Pluralista,
Monistica ou Endossada, dando origem a seis categorias; Iden-
tidade Corporativa-Pluralista, Identidade Corporativa-Monistica
e Identidade Corporativa-Endossada; Identidade de Marca-Plu-
ralista, Identidade de Marca-Monistica e Identidade de Mar-
ca-Endossada. Posteriormente Daniel Raposo adota e adapta a
distin¢do dos sistemas propostos por Per Mollerup, dando o seu
proprio parecer.

Apesar de todas as categorias serem formadas com base em
identidades visuais corporativas empresariais, também ¢é pos-
sivel estabelecer paralelismos e criar o mesmo tipo de relacdes
com identidades visuais que nao estejam ligadas a empresas,
como € o caso das identidades relacionadas com o territério.
Dado que as abordagens estratégicas de empresas e regides ten-
dem a sobrepor-se e eventualmente a confundirem-se permite
que a classificagdo definida possa ser utilizada como referencial
de analise.

Recorrendo a classificagdo proposta por Daniel Raposo, foi rea-
lizada uma analise comparativa de identidades visuais de locais,
de forma a identificar casos enquadrados com as defini¢ces de
Identidade Pluralista, Identidade Monistica ou Identidade En-
dossada. Pela analise de um conjunto selecionado de sistemas
de identidade de cidades foi possivel comprovar que a identi-
ficacgao territorial ndo é unidimensional, as regides apresentam
ramificagdes complexas e multidimensionais que originam
marcas e submarcas que se interligam e entrecruzam requeren-
do sistemas de identidade complexos e versateis para se adapta-
rem a qualquer circunstancia.

1. Corporate Identity (1989)
“Identity can clarify how a company
is organized, indicate whether it is
centralized, or decentralized, and
to what extent, it can also show
wheter it has divisions, subsidiaries
or brands, and how these relate to
the whole.”

2. Marks of Excellence (1997)

“.. the goal is identification, telling
who and how the company is or
aspires to be”
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Identidade Pluralista

As identidades dos paises inscrevem-se na tipologia de Iden-
tidade Pluralista, no sentido de que as marcas dos paises se
preservam individualizadas e as diversas areas ou sectores as-
sociados sao subdivididas em submarcas distintas da marca
principal. Exemplo disso, o caso de Portugal que é subdividido
em varios sectores organizacionais, como exemplo, o Turismo
de Portugal, que por sua vez € dividido em subsectores: Turismo
do Centro de Portugal, Turismo Porto e Norte de Portugal, etc...
e cada um destes tem uma marca e uma identidade grafica pro-
pria que nao estdo relacionadas com a identidade corporativa
do Turismo de Portugal.

TURISMO DE

PORTUGAL A o)

TURISMO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

portocnorte™

Turismo
Centro
Portugal

Um pais
dentro do Pais

alentejo

tempo para ser feliz

turismo oo

Corporativa-Pluralista "Cada
empresa tem a sua imagem

baseada nos seus proprios atributos
e aparentemente ndo estdo
relacionadas.”

Marca-Pluralista "A empresa
produtora é a mesma,mas as marcas
sdo diferentes e ndo se relacionam.”

Fig.1

Identidade corporativa desenvolvida
por Wally Olins, em 2006, utilizando
uma assinatura grafica criada por
José de Guimaraes

Fig.2a6

Identidades reresentativas das
identidades de turismo regional.
Nomeadamente, Porto e Norte,
Algarve, Alentejo, Centro de
Portugal e Lisboa. Autor e data de
implementagdo nao identificados.
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Identidade Monistica

Ao identificar a Identidade Monistica como uma marca passi-
vel de inscrever multiplos produtos sob a sua denominagao, foi
realizada uma identificagao de projetos cuja identidade grafica
abrange sectores diferenciados sob uma mesma marca. A marca
“Aldeias do Xisto”, inscreve-se dentro desta tipologia, no sentido
de que para além de estar associada a identificagdo de um local
com caracteristicas comuns, € a designag¢ao e marca de projec-
tos distintos criados com base no local em questdo, associando
areas como o design, o artesanato, a gastronomia ou o turismo
de habitacdo.

Corporativa-Monistica "A
empresa possui uma unica Imagem
Corporativa que a representa a si
mesma e os produtos tém apenas
designagdes, contendo sempre a
MarcaiGrafica.”

Marca-Monistica "A empresa
apresenta um ou mais produtos sob
uma unica marca.”

Fig.1le2

Autor e data de implementacao da
identidade ndo identificados.
(Autor das fotografias ndo
identificado.)
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Identidade Endossada

Este corresponde ao caso mais comum na area das identida-
des visuais identificativas, uma vez que a organizacao territo-
rial consiste numa relacao de hierarquias entre distritos, con-
celhos e freguesias. Nos ultimos anos, assiste-se a um aumento
do numero de identidades corporativas que seguem este pen-
samento, criando uma marca principal correspondente a um
concelho e em seguida o desenvolvimento de submarcas para
as freguesias baseadas na identidade do concelho. A titulo de
exemplo salientamos, o arquipélago dos Acgores e as suas ilhas.
Neste movimento de identificagcao de casos que ilustrem estas
classificacOGes pode-se englobar as situagdes em que sao cria-
das extensdes da identidade grafica do concelho para servicos
e entidades diversas, caso do concelho do Porto e de Braganga.

2
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Tl
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A+ Faial T Pico TA Santa Maria

Corporativa-Endossada “Uma
empresa que depende de outra para
funcionar e se promover.
Marca-Endossada “Uma marca
suporta toda a classe de produtos.”

Fig.le2

Identidade grafica criada para o
arquipélago dos Agores, apesar de
ndo ter sido adotada, representa a
ideologia da identidade endossada,
pois apresenta uma solugdo em que o
particular depende do global para ser
entendida.

Proposta elaborada em 2014 pela
agencia United By.
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Porto.

Porto. 1 Porto. Porto.
Cémara Aguas W Fundacao
Municipal do Porto W Porto

T Social

LLLLLLL \n]
Porto. 11l Porto. Porto.
Domus IT Porto Gestao
Social Lazer Obras

i Piblicas
11
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Imagem criada para a cidade do
Porto pelos White Studio e adotado
em 2015

Fig.5e6

Imagem criada para a cidade de
Braganca pela agéncia Rui Carvalho
Design e adotado em 2015
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Dentro ou fora do seu délmen (maneira que
eu tenho de chamar aos buracos onde vive
a maioria) estes homens nao tém medo se-
ndo da pequenez. Medo de ficarem aquém
do estaldao por onde, desde que o mundo €
mundo, se mede a hora da morte o tama-
nho de uma criatura.

Acossados pela necessidade e pelo amor da
aventura emigram. Metem toda a quimera
numa saca de retalhos, e la vao eles. Os que
ficam, cavam a vida inteira. E, quando se
cansam, deitam-se no caixao com a sereni-
dade de quem chega honradamente ao fim
dum longo e trabalhoso dia.

Miguel Torga

Um Reino Maravilhoso. Trds-os-Montes
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Branding Rural, o (re)conhecimento do desconhecido

A area transmontana, localizada no extremo nordeste de Por-
tugal, representa, simultaneamente, um ponto de chegada e de
partida. Os populosos meses de verao sobrevém a escassez Vi-
vida durante o resto do ano, fazendo com que palavras como
saudade e soliddo se tornem uma realidade. No livro Portugal:
Identidade e Diferenca, Aventuras da Memoria enuncia-se a va-
riedade no territdrio que contrasta com a proximidade das gen-
tes, numa histdria de migra¢des internas ditadas pela pobreza
agricola e de fuga para as grandes cidades.

O relevo geografico desta regido € formado por um conjunto
de altas plataformas onduladas cortadas por vales e bacias mui-
to profundas, que lhe confere a caracteristica de molduras dos
aglomerados habitacionais que originam freguesias, concelhos
e distritos. Observando a geografia de Portugal, constata-se que
Tras-os-Montes se situa no extremo nordeste do pais e que se
posiciona na fronteira numa localiza¢do delimitadora do terri-
torio. Se enquadrarmos a regido pelo mapa de Portugal, esta-
mos a enfraquecer a sua posi¢cao geografica, mas se atendermos
a uma imagem global é constatado que a area transmontana é
muito mais do que uma extremidade do pais, € também, uma
das entradas para a Europa, um centro entre Portugal e Espanha
e, acima de tudo, € um ponto de chegada e uma introducao de
“Boas Vindas" ao nosso pais.

Esta perspetiva permite enquadrar as areas periféricas como a
regidao de Tras-os-Montes em contextos mais alargados, evitan-
do que sejam negligenciadas pela sua posicdo geografica. Se es-
tas areas se enquadrarem em mapas da Europa e ndo se “escon-
dam” em mapas de Portugal, adquirem centralidade geografica
e protagonismo como centro estratégico com a consequente
aplicacdo de politicas positivas de desenvolvimento territorial.
Identificado como uma Nutt III, Tras-os-Montes é constituido
pelos distritos de Vila Real e Braganca, quatro concelhos de Vi-
seu e um da Guarda, que esta administrativamente subdividi-
da, em termos turisticos, na Terra Fria Transmontana e na Terra
Quente Transmontana.

A Terra Fria Transmontana coincide geograficamente com a re-
gido nordeste transmontana, composta pelos concelhos de Bra-
ganca, Miranda do Douro, Mogadouro, Vinhais e Vimioso e tal
como a designacdo indica apresenta nas suas serras, no periodo
de Inverno, algumas das temperaturas mais baixas de Portugal,
sendo que o nome da zona se referencia apenas com aspetos
morfologicos, uma vez que as temperaturas da Terra Quente,
constituida pelos concelhos de Alfandega da Fé, Carrazeda de
Ansides, Macedo de Cavaleiros, Mirandela e Vila Flor, sdo igual-
mente semelhantes e extremas.

Fig.1

Imagem do mapa da area
transmontana, intitulado como
"Provincia de Tras-os-Montes" (1762)
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Apesar das designacdes, as temperaturas meédias registadas
nestas duas regides sao muito semelhantes, sendo que esta di-
ferenciacao é estabelecida em termos morfoldgicos. A descri-
cao da Terra Fria em comparacdo com a Terra Quente, ndo é
representativa de uma diferenca climatica, uma vez que as duas
apresentam temperaturas meédias semelhantes durante o ano.
No entanto, numa visdo mais abrangente é possivel identificar
essa diferenciacdo, uma vez, que na Terra Fria sdo registadas as
temperaturas mais frias no Inverno e na Terra Quente as mais
quentes no Verdo.

As sucessivas descricdes negativas associadas a esta vasta area
territorial decorrentes do seu isolamento e despovoamento, en-
cobrem uma historia de tradicdes e costumes dos antepassados
que aqui foram conservados. O passado apresenta-se visivel,
desde a presenca judaica na construcao de ruas estreitas e si-
nuosas, até solidas infraestruturas em pedra que no passado au-
xiliaram nas guerras, até as tradi¢des referenciadas com o arte-
sanato, a gastronomia e a agricultura. Os transmontanos, gente
de forte cariz, encontram na terra o seu maior aliado, os que um
dia combateram guerras miticas, trocam agora de armas, pas-
sando da espada para o ancinho. Estes guerreiros, continuam
na luta, mas desta vez pela sua subsisténcia, desde o levantar
do dia ao cair da noite, refugiando-se dos frios invernos e dos
calorosos verdes.

A regido de Tras-os-Montes é uma das mais ricas em achados
arqueologicos, sendo de assinalar as estagdes do paleolitico da
serra do Brunheird e Bobeda, bem como os délmenes e povoa-
dos do periodo Neo-eneolitico. A famosa ponte de Trajano, por
seu turno, é um dos exemplares mais emblematicos da arqui-
tetura romana em Portugal. A regidao possui um folclore muito
rico, expresso nas dancgas e musica tradicional bem como em al-
guns dos seus dialetos falados e quase extintos, caso dos sendi-
nés, mirandés, guadramilés e riodonorés. “Tras-os-Montes tem
sido cenario e tematica, berco e musa inspiradora de algumas
individualidades notaveis, como, por exemplo, Guerra Junquei-
ro, Miguel Torga, Trindade Coelho e Camilo Castelo Branco, en-
tre outros”.

Atualmente a area transmontana esta representada pela Co-
munidade Intermunicipal das Terras de Tras-os-Montes, que
€ constituida por nove municipios, nomeadamente, Alfandega
da Fé, Braganca, Macedo de Cavaleiros, Miranda do Douro, Mi-
randela, Mogadouro, Vila Flor, Vimioso e Vinhais. Da Terra Fria
Transmontana fazem parte os municipios de Braganca, Miran-
da do Douro, Mogadouro, Vinhais e Vimioso e da Terra Quente
Transmontana os municipios de Alfandega da Fé, Carrazeda de
Ansides, Macedo de Cavaleiros, Mirandela, Vila Flor.
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A Comunidade Intermunicipal das Terras de Tras-os-Montes
tem como objetivo o desenvolvimento da regido, assente sobre
trés areas, Desenvolvimento Rural, Turismo e Ambiente. O De-
senvolvimento Rural pretende otimizar os recursos de explora-
c¢ao agricola, pecuaria e florestal, melhorando o apoio a empre-
sas, a area do Turismo visa fomentar a valorizagao e preservagao
do patrimonio cultural, natural e paisagistico da regido, estimu-
lando o investimento e a investiga¢ao e o Ambiente potenciar a
sustentabilidade energética, valorizando, protegendo e utilizan-
do de forma sustentavel os recursos naturais e paisagisticos. Esta
comunidade tem como logdtipo identificador a representacdo
visual de montes, caracteristica orografica que € comum a todos
0s municipios constituintes da comunidade. O logdtipo resulta
da construgdo de dois montes através da juncao de tridngulos
que derivam de uma cor mais escura para outra mais clara.

“As aldeias e inclusive as frac¢des destas que
constituem os povoados apresentam-se como
conjuntos de edificios, eles préprios por sua
vez mais ou menos dispersos, dissociados
especialmente uns dos outros. O trabalho
agricola, actividade econémica dominante,
supdem com efeito que as terras que se
cultivam estejam na proximidade imediata
de habitacdo, pois que na auséncia de toda
a técnica de deslocacao ha que minimizar o
tempo necessario para ir e voltar e, logo, a
distancia concreta a percorrer. ” sos manue pereira

CIM-TTM

Fig. 1
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O territério de Tras-os-Montes, apresenta uma comunidade
associativa de ambito territorial designada Comunidade Inter-
municipal de Tras-os-Montes, que se apresenta subdividida
em duas associa¢cdes que repartem a area transmontana entre
Terra Quente e Terra Fria. Estas associacdes representativas das
duas zonas transmontanas, Associagao de Municipios da Terra
Quente Transmontana (AMTQT) e Associacdo de Municipios da
Terra Fria do Nordeste Transmontano (AMTFNT), apresentam
nas identidades graficas das marcas imagens de montes.

A Associacdo de Municipios da Terra Quente Transmontana
(AMTQT) fundada, em 1982, pelos municipios de Alfandega da
Fé, Carrazeda de Ansides, Mirandela e Vila Flor a que se juntou,
mais tarde, o Municipio de Macedo de Cavaleiros, enquadrada
no sudeste de Tras-os-Montes, tem por objetivo, a promog¢ao do
desenvolvimento equilibrado dos municipios associados, tendo
em vista ganhos de eficiéncia, eficacia e economia, a articula-
cao dos investimentos municipais de interesse intermunicipal,
coordenando a sua atuacao nos dominios do ambiente, cultura,
turismo, acessibilidades e transportes, equipamentos de utiliza-
c¢ao coletiva, gestdo estratégica, econdmica, social e territorial.

Constituida por cinco dos doze concelhos do distrito de Bra-
ganca, a Associacao de Municipios da Terra Fria Transmontana
(AMTENT), representa as localidades mais a nordeste desta vasta
regido. As semelhancas morfoldgicas e a interdependéncia lo-
gistica dos concelhos de Vinhais, Braganca, Vimioso, Miran-
da do Douro e Mogadouro impelem a constituicdo de relagdes
intermunicipais. A Associagdo de Municipios da Terra Fria do
Nordeste Transmontano (AMTENT) tem por objetivo promover
e desenvolver projetos de interesse comum dos seus associados,
participando ativamente na realizacdo de projetos e eventos co-
muns aos municipios que a integram. A associacdo de munici-
pios AMTENT, constituida em 1995, tem elaborado, desenvolvi-
do e apoiado projetos que tém por finalidade o desenvolvimento
equilibrado da regido. Disso sdo exemplos, a recolha e tratamen-
to dos residuos solidos urbanos e o projeto intermunicipal de
desenvolvimento da “Rota da Terra Fria".

A vasta area natural integrada na Associacdo de Municipios
da Terra Fria apresenta caracteristicas geograficas singulares e
uma imagem paisagistica facilmente identificavel, constituida
por montes, vales e planicies que enquadram e caracterizam a
regidao. Apresentando a ligacao com a Natureza como ex-libris
da regido, a Terra Fria é constituida por valores e tradi¢cdes, con-
dicionados pelas suas vivéncias e pela coabitacdo com estes ele-
mentos naturais.

Braganca

Mogadouro

Fig.1
Mapa da Terra Fria de Tras-os-Montes
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Numa zona em que o meio de subsisténcia da maioria da popu-
lagdo continua a ser a agricultura, confrontamo-nos com rea-
lidades divergente do resto do pais. A dependéncia da terra e a
natureza rude do clima impele a que se explore o que de melhor
se pode obter da natureza.

As casas das aldeias contam historias de antepassados e de pes-
soas que ja la nao habitam, dos bancos que servem de convivio
nas noites quentes de Verdo, até as pedras que constituem cada
parede, ouvem-se contos de uma vida de trabalho e historias
de amor e infortunio. Com poéticas paisagens, deslumbram-se
mentes que atentam a uma vida melhor, navegam-se estradas
onduladas pelos montes cobertos de alcatrdo. As pessoas, foca-
das nas suas vidas, seguem o seu caminho pensando no pre-
sente, contando os dias que viveram e nao os dias que vao viver.
Acondicionados por grandes molduras naturais, passam as suas
vidas a adorna-las, fazendo disso a sua funcao.

A Associacao de Municipios da Terra Fria do Nordeste Trans-
montano tem por representacao grafica um logotipo constitui-
do por uma imagem representativa da area montanhosa, sobre-
posta por uma silhueta constituida por dois montes simétricos
de menor dimensao em negativo, tendo inscrito a designacgdo
Terra Fria em letras minusculas, e na base do logdtipo aparecem
a circundar as designacdes dos concelhos constituintes. Existe
também uma versdo horizontal que esta presente no site da as-
sociacao, constituida pelos mesmos elementos ainda que com
uma articulacdo diferenciada.(Fig.3)

O projeto de divulgacao de maior dimensao da associacao de-
signado de Rota da Terra Fria, tem por objetivo a divulgacao
dos concelhos constituintes através da criagdo de um percurso
turistico que percorre todas as zonas e da a conhecer as suas
particularidades. A identidade grafica deste projeto deriva do
logdtipo da associacdo uma vez que é utilizada a mesma re-
presentacdo do monte, e como alusdo a Rota inscreveram duas
faixas que sugerem os percursos rodoviarios que percorrem os
montes e vales da regido.

associagdo de municipios da terra fra do nordeste transmontano
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SUGERIMOS

mais vistos escapadinha de outono

R
OTA DA TERRA FRiA TRANSMONTANA

A Rota apresenta varios elementos graficos dispersos por todos
0s municipios para informar e divulgar o projeto ao publico.
Para identificar e induzir a exploracdo da regidao sao afixados
quadros informativos da Rota e do local onde estes se apresen-
tam. (Fig.5) Estes quadros, assim como todo o material impresso
podem ser consultados em todos os municipios constituintes
da Rota, constatando-se assim, que a identidade grafica da Terra
Fria é relegada para segundo plano para dar maior relevancia ao
projeto da Rota da Terra Fria.

O presente projeto tem por objetivo a criagao de uma identida-
de grafica com a designacao “Terra Fria, Tras-os-Montes’, que
represente a Associacao de Municipios da Terra Fria, nomeada-
mente a dimensao espacial e a especificidade morfoldgica do
territdrio. A identidade visual resultante deve apresentar ele-
mentos distintivos que caracterizem a regido e lhe atribuam no-
toriedade e reconhecimento.

Fig.5e6
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Os municipios constituintes da Terra Fria situados na frontei-
ra nordeste com Espanha partilham com esta vastas areas com
realidades culturais, politicas e sociais complementares. Neste
sentido, o nordeste transmontano apresenta-se como um rele-
vante ponto de entrada em territério nacional e tem as condi-
¢Oes para se apresentar como um centro polarizador da regiao.
Distante da agitagdo e da pressao das grandes aglomeracgcdes do
litoral, esta area do interior ainda preserva intactos muitos dos
seus valores patrimoniais, naturais e humanos.

A sua singularidade geografica faz com que concelhos como
o de Vimioso salientem como fatores diferenciadores da sua
regido, o isolamento, a ruralidade e o envelhecimento popula-
cional, conceitos que apesar de terem conota¢des bastante ne-
gativas, sdo apresentados como algumas das condi¢cdes mais
atrativas do concelho.

Vimioso, atual sede do concelho, obteve foral em 1516, no rei-
nado de D. Manuel, tendo estado até entao sob a jurisdi¢dao de
Miranda do Douro. Tem como concelhos limitrofes, Mogadouro
a sul, Miranda do Douro a nascente, Braganca a nordeste, o Rio
Sabor a poente e o Rio Magds e Espanha a norte. O municipio
é constituido por 21 povoacdes e € administrativamente dividi-
do em dez freguesias: Argozelo; Carcdo; Matela; Pinelo; Santu-
hdo; Vilar Seco e Vimioso; e pelas Unido de Freguesias de Algo-
so, Campo de Viboras e Uva; Cacarelhos e Angueira; e Vale de
Frades e Avelanoso. As povoacgdes, apesar do agrupamento das
freguesias, continuam a fazer-se representar pelos seus brasdes,
que lhes conferem identificacdo e reconhecimento distintos.

Das pitorescas aldeias do concelho destaca-se a arquitetura
tradicional de diversos periodos histéricos, nomeadamente as
pontes romanicas que ligam Vimioso a outros concelhos, caso
da ligagdo a Miranda do Douro, até as ruas estreitas de inspira-
¢ao judaica. O patrimoénio ostenta simbolos de poder e riqueza
de outros tempos, como € o caso do solar dos Tavoras ou as ca-
sas brasonadas que se encontram dispersas por todo o territério
da regido.

O concelho tem na Romaria de S. Lourenco a sua maior festivi-
dade, que tem lugar todos os anos, a 10 de Agosto, coincidindo
com o feriado municipal, onde se juntam as pessoas dos arredo-
res para assistir aos diversos eventos que animam o concelho,
desde a feira de quinquilharias, a mostra de gado ou ao concur-
so de bovinos.

A atual identidade grafica de Vimioso é composta por imagens
que ilustram a sua ligagao a natureza (Fig.1). O logétipo é consti-
tuido por trés unidades, sendo que uma delas retrata os rios, ou-
tra a vegetacado e a terceira apresenta a sigla "‘mv”, como abrevia-
tura de Municipio de Vimioso. Na base, apresenta a designacao
"“municipio de” seguida da palavra "VIMIOSO" numa dimensdo
que lhe da destaque e preponderancia visual.

{L) MV

municipio de

VIMIOSO

Fig. 1

Fig.2a13

Brasdes representativos de algumas
das povoagdes do concelho de
Vimioso
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Algoso

Esta antiga povoacao foi fundada
num monte designado Penancia-
da. Por ser um local com bastan-
te escassez de recursos hidricos e
desabrigado, a populacao foi-se
mudando para uma planicie eleva-
da onde se junta os rios Angueira e
Macas, onde hoje se situa a aldeia.
Algoso alberga um dos ex-libris do
concelho de Vimioso, o castelo de
Algoso, que se eleva sobre o monte,
rodeado apenas de natureza, que
forma uma moldura para o monu-
mento histdrico.

Argozelo

Inicialmente designada de Ulguse-
lo, situa-se num terreno alto entre
os rios Macds e Sabor e acredita-se
ter sido habitada desde a Idade Mé-
dia. O seu nome provém do latim
uliginosus, que significa pantanoso
e humido. A zona urbana continua
a ter tracos judaicos, ruas estreitas,
casas de dois e trés andares e becos
sem saida, isto porque no passado
serviu de abrigo a judeus apos a sua
expulsao de Espanha. Este patri-
monio material preserva e enqua-
dra uma matriz imaterial associada
ao desenvolvimento industrial e
espirito mercantilista.

Angueira

Esta freguesia situada nas proximidades da raia,
nas margens do rio Angueira, da qual recebeu o
nome, devido aos tortuosos cursos de agua que
fazem lembrar o movimento de uma cobra ou
anguis, em latim. Esta tera sido fundada por um
general, que no periodo de expulsao dos mouros
do territdrio, venceu as batalhas da Cruz Branca,
Agua Vivas e Ifanes. Na periferia existem dois
castelos que foram construidos pelos mouros,
de que ainda restam os alicerces.

Avelanoso

Situada nas proximidades da raia, num terreno
frio e montanhoso, a freguesia de Avelanoso
remonta a época romano-germanica. O nome
descende do latim avelana, que quer dizer abun-
dante em avelds. Do patrimdnio edificado desta-
ca-se a igreja matriz que sofreu obras de restau-
ro para manter os elementos originais de uma
construcao anterior.

Cacarelhos

Na etimologia popular cacarelhos provém do
grito "que los van cacar ellos” dado pelos popu-
lares as autoridades administrativas de Miranda
do Douro quando estas exigiam dos habitantes
um certo numero de cacga de coelho. No passa-
do longinquo, considerada uma das freguesias
mais prosperas do concelho ficou conhecida
por ter sido citada no romance “Queda de um
Anjo" de Camilo Castelo Branco. Outro elemen-
to importante a destacar sao os cabanais, ainda
existentes, que no passado serviam de lugar a
feiras e convivios.
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Fig. 1 Castelo de Algoso

Fig. 2 Cabanais de Cagarelhos

Cabanais - Os Cabanais sdo um local de encontro e convivio das pessoas da aldeia, utilizado para realizar feiras.
Tornou-se patrimoénio cultural pelo facto de ser uma construgdo que quase ja ndo existe em todo o pais.
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Campo de Viboras

Situada numa colina bastante ele-
vada entre duas fragas muito al-
tas, esta freqguesia foi saqueada em
1762, pelos castelhanos, ficando os
seus habitantes reduzidos a misé-
ria. No entanto, gracas aos esforcos
dos seus habitantes, conseguiram
erguer a localidade com os lucros
provenientes dos negoécios de te-
cidos e quinquilharias, que realiza-
vam por toda a area transmontana
e parte do territério espanhol.

Matela

Fazendo fronteira com Macedo de
Cavaleiros, Matela resulta da jun-
¢ao das povoacdes de Matela, Avi-
nhoé e Junqueira. A sua origem esta
relacionada com o repovoamento,
ocorrido na segunda metade do
séc.XII e séc.XIIl. Na povoacdo sao
existentes inumeros vestigios de
fortificacbdes castrejas que se po-
dem encontrar em varios pontos
do concelho.

Carcao

Freguesia situada entre os rios Sabor e Macas
numa espécie de peninsula num sitio chamado
Lombo de Babe. Esta freguesia terd sido prospe-
ra, dispondo de varias industrias de destilacdo
de vinho e curtumes que, entretanto, se desati-
varam. Tal como outras freguesias do concelho,
Carcao foi abrigo para judeus que ali terdo dei-
xado as suas marcas na organizacao espacial, na
arquitetura e nas tradigdes.

Pinelo

Situada na margem esquerda do rio Macas, a
freguesia de Pinelo é uma das mais antigas do
concelho de Vimioso, remontando as suas ori-
gens ao periodo Paleolitico. Na area da fregue-
sia ha vestigios de um povoado romano, cuja
existéncia € patente nos locais de Lagoaco da
Bodelada e dos achados arqueolégicos nos po-
voados da serra de Rompabarcas, nas plainas do
Milano e nas terras de Pedrafita.

Santulhao

A freguesia de Santulhao, assente sobre um ter-
reno levemente acidentado é uma povoacgado
muito antiga com registos castrejos. Apos as al-
gariadas mouriscas do Séc. VII, despovoou-se
e reiniciou-se o seu povoamento em meados
do Séc. XIII, pelos frades de Castro de Avelas. O
nome da freguesia deriva do santo padroeiro,
Sdo Julido que com o tempo e a corrupc¢ao lin-
guistica, degenerou em Santulam, Santulhaao,
Santulham e finalmente Santulhdo.
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Fig. 2 Ponte de Santulhdo
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Fig. 2 Atalaia, Vimioso, 2017

Atalaia- Antigo lugar do mercado de gado, hoje ruinas tornadas num miradouro. Corresponde a um lugar alto, torre de
vigia. Também se chamavam atalai aos homens que vigiavam os campos , fortalezas ou pragas.



Uva

Esta freguesia € constituida pelas
povoagdes de Uva, Mora e Vila Cha,
situadas em terreno acidentado
nas margens do rio Angueira. As
povoacdes que eram até ao século
passado freguesias autonomas es-
tao proximas e sucedem-se umas
as outras por curtas distancias.

Vimioso

A sede do concelho tera tido a sua
origem no lugar da Atalaia, posi-
cionado a leste da vila atual, que
seria local original de um castro
luso-romano de raiz pré-historica.
A fortificacao tera sido reforcada e
sofrido constantes modificacdes,
consequéncia das inumeras lutas
entre Cristdos e Mouros.
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Vale de Frades

A freguesia de Vale de Frades é constituida pelos
lugares de Serapicos e S. Joanico, ambos impor-
tantes para a histéria do concelho pois foram
freguesias independentes, sendo que no lugar
de S. Joanico ainda existem reminiscéncias do
dialeto mirandés. Vale de Frades assenta nas
margens do rio Angueira, que divide a povoa-
¢ao a meio.

Vilar Seco

A designacao Vilar vem de uma antiga povoa-
¢ao que se despovoou e que fol posteriormen-
te repovoada. Esta teve dois bairros distintos, o
de cima e o de baixo. A populacdo fixou-se no
de baixo que era parco em agua, e sO mais tarde
povoou o bairro de cima. O nome Seco derivou
dessa falta de agua no bairro de baixo. A existén-
cia a leste da vila de varias fontes antigas vem
comprovar a escassez de agua em Vilar Seco.

Tras-os-Montes

Das fragas nascem as aguas,
Das aguas brotam as fontes.
As aguas curam as magoas.
Sdo aguas de Tras-os-Montes.

Verso do Cantoneiro Bragantino
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Onde estiver um transmontano esta qual-
quer coisa de especifico, de irredutivel.

E porqué?

Porque, mesmo transplantado, ele ressuma
a seiva de onde brotou. Corre-lhe nas veias
a forca que recebeu dos penhascos, hemo-
globina que nunca se descora.

Miguel Torga

Traco de Unido
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CONTEXTO CONCEPTUAL
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Numa sociedade que enaltece a individualidade, e o pensamen-
to proprio ocupa o primeiro lugar, é pretendido juntar forcas
numa tentativa de elevar caracteristicas comuns tornando-as
imponentes. Tendo por base este pensamento, entende-se que
a melhor estratégia para dar visibilidade e reconhecimento a re-
gido seria a concecao de um sistema de identidade que se afirme
como um elemento de divulgacado global que valorize os atribu-
tos locais, baseando-se em caracteristicas particulares da regido.
Estruturada segundo um sistema de identidade endossado, ou
seja, uma representacdo para a hierarquia geografica que replica
a organizacdo administrativa do territdrio, constituida por uma
drea mais abrangente (Terra Fria, Tras-os-Montes) que é divi-
dida em subzonas mais pequenas (concelho de Vimioso), ndo
deixando esta de ser parte integrante de uma comunidade mais
ampla que beneficia de um reconhecimento gerado por atribu-
tos comuns.

Depois de estudadas as particularidades da area de estudo, é in-
dubitavel constatar que a caracteristica mais evidente € a vasta
cadeia montanhosa que percorre estas terras, que criam mol-
duras naturais e que servem de miradouro para uma paisagem
Unica de dimensdes inacreditaveis. Seria, entdao, imperativo que
na descri¢do visual houvesse vestigios destas caracteristicas tao
pronunciada. No entanto, a opgao por uma representacao literal
das cadeias montanhosas caracteristicas de regido seria contra-
producente porque estas poderiam ser em tudo semelhante a
outras areas montanhosas.

Assim, houve a necessidade de encontrar uma caracteristica di-
ferenciadora que fizesse com que o projeto so se identificasse
com a area de estudo, a Terra Fria Transmontana. A representa-
¢ao da comunidade foi estruturada a partir da identificacao geo-
grafica, fazendo com que este projeto so pudesse ser aplicado a
esta area especifica. Tirando partido deste conhecimento, a hie-
rarquizacao grafica foi desenvolvida a partir da orografia do ter-
ritdrio, fazendo com que do geral derivasse o local, e assim hou-
vesse a oportunidade de trabalhar a comunidade de municipios,
os concelhos e as freguesias. Acredita-se que o sistema de Iden-
tidade Endossado sera a melhor opg¢ao para o desenvolvimento
de uma organizac¢ao em piramide em que todos os desenvolvi-
mentos graficos derivam da identidade grafica principal.
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Foi intencdo deste estudo analisar a regidao selecionada e esta-
belecer estratégias de comunicagao grafica adequadas ao local
e a regido, abordar o tema do branding rural e articula-lo com
situag¢des concretas, ensaiando a titulo laboratorial o caso de Vi-
mioso e de que modo este exemplo pode ser ajustado aos res-
tantes municipios da regido. Esta abordagem permite ensaiar
estratégias que promovam uma mais ampla divulgacdo de areas
remotas negligenciadas, testando o conceito de branding rural e
aplica-lo a municipios graficamente desqualificados, usando as
singularidades do local e do povo portugués citadas, por Jorge
Dias em 1985, para desvendar o desconhecido.

Inicialmente realizou-se uma investigacao da area geografica
identificada como campo de estudo, constituida por pesquisa
histoérica e levantamento imagético. O aprofundamento do co-
nhecimento da regido e dos seus costumes permitiu consubs-
tanciar a compilagao do material grafico que sera apresentado
como basilar para a producdo do projeto.

Concluindo que era imperativo a inclusdao de uma descricdo
grafica das caracteristicas montanhosas da regido, foi repensa-
da uma solucgdo para a representacao convencional dos montes
(Fig.1). Posteriormente, foi tomada a decisdo de inclusdo desta
caracteristica através da representacao da volumetria dos mapas
topograficos (Fig.2), nomeadamente, do desenho das curvas de
nivel da regido que representam e dao a sugestdo de variagdo
das alturas dos solos. Esta alternativa de representacao grafica
da regido é o resultado de uma procura de elementos relacio-
nados com os solos e com conexdes a geografia que podem
ser desenvolvidas quando se juntam a estes recursos elemen-
tos graficos, tipograficos e cromaticos. As “pedras que ditam os
perimetros das aldeias, as linhas que bordejam os terrenos, os
tracados dos desenhos das tradicionais capas de honra, as pa-
redes desnudadas que ostentam grandes pedras’, sdo algumas
dos exemplos que surgem nas ligagdes feitas com os elementos
graficos capazes de sustentar esta ideia.

O sistema de identidade criado utiliza a representacdo da cadeia
montanhosa através da volumetria criada pelas curvas de nivel
representativas da area geografica da Terra Fria Transmontana,
que por sua vez dard origem as ligacdes com os concelhos. Os
municipios passam a ter como representacao grafica a conven-
cional silhueta das suas areas geograficas, constituindo assim
inter-relacdes, que apesar de permitirem registos graficos dife-
renciados, obedecem ao mesmo principio de desenvolvimen-
to. Para a realizacdo deste projeto foi decidido desenvolver um
estudo da proposta do sistema de identidade utilizando o con-
celho de Vimioso e as suas freguesias como referéncia. A iden-
tidade grafica criada para o municipio de Vimioso, teve como
motivacdo conceptual cruzar a orografia da regido e a ligagao do
concelho a Natureza, resultando dai a representacao da sithueta
da area geografica do concelho obtida pela articulagdo compo-
sitiva de dez representacdes esquematicas de folhas de arvores
existentes na regido (aveleiras, carvalhos, azevinhos, oliveiras,
choupos, castanheiros, freixos, medronheiros, cerejeiras e ze-
lhas) para simbolizar as freguesias do concelho. A representacao
grafica das identidades das freguesias, resultam da segmenta-
cao do logotipo do concelho, fazendo com que cada folha repre-
sente e identifique uma freguesia ou unido de freguesias.

Fig. 1

Fig. 2
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A REPRESENTAGAO DA TERRA FRIA, TRAS-OS-MONTES
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AS CARACTERISTICAS DA IDENTIDADE DE VIMIOSO

01.Versdes Logétipo A identidade apresenta 3 versdes possiveis
de utilizagdo. A versdo principal (Fig.l), a versao com o slogan
“A Natureza do Recordar” (Fig.2) relacionando-o com a ideia da
recordacdo da Natureza, articula-se com a designacdo do con-
celho e uma versdo com o elemento tipografico isolado (Fig.3).
A versdo principal (Fig.1l) tem como tamanho minimo de utili-
zagao 10mm, para as dimensdes inferiores ¢é utilizada a versao
simplificada (Fig.3) com a designacédo isolada de "Vimioso" para
atribuir melhor legibilidade na aplicagdo de pequenos formatos.
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03.Texturas As texturas utilizadas que tém por objetivo a re-
presentacao do caracter rustico do municipio, foram obtidas
através de dois processos.

O primeiro processo utilizado foi a impressao serigrafica
para obter um resultado de linhas com menos defini¢cdo.
Esta textura € utilizada nas versdes do logotipo, pois apesar
do ruido visual que produz em pequenas dimensdes confere
legibilidade e caracter. A segunda textura foi obtida a partir
da construcdo de um carimbo em linéleo com o desenho
das folhas. Esta textura com linhas mais detalhadas e com
mais informacao foi desenvolvida para utilizacao em forma-
tos maiores.
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Bariol Serif

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

04.Tipografia Para atribuir a identidade visual caracteristicas
contemporaneas foi definida uma tipografia que revelasse es-
tes principios. A tipografia escolhida foi a Bariol Serif que per-
tence a atipo Foundry. E uma Slab Serif com serifas arredonda-
das, que a torna distintiva de outros desenhos tipograficos “slab
serif”. Este desenho tipografico com serifa configura uma apa-
réncia menos tradicional, atribuindo um carater contempora-
neo e de facil adaptacdo neste projeto.

05.Margens Seguranca

VIMIOSO

Is eum, utemqui omnis aut fuga. Ut arumque re pa qui te
aborita inum ven- de ped mi, conse-
quis quat quis dun- & tist, ent, sunt et quas
abor sequiae qui- %’V bus exerro con et
lis aut excea volu- @@ pid quam, optatus
aut volupta tessus. @ Cest qui vellam rem

harciates delenih %@ illanim illoratis in
cus repe simolup- taes cum elescid qui
voloriones eos ip- VIMIOSO sam voloreicit qui
nat. Taturi imagnatur rest aditat restem fugiae consendae
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06.Grelhas

&
>y

VIMIOSO

%ﬁ VIMIOSO

, w A Natureza do Recordar
S\ \ &
i'”} @ |
i 2

SN
{g@vmmso




W it

VIMIOSO

} b / [

#

) ' y < ! 1 ! o “ v
/ % ’ 4 / -
” Y, 4 \ T - (3 : ]
b ¥
pron ¥ ! ' i (’, '\ ’."r ‘:M”'."' N 4
‘ b



07.Fundos O logodtipo apresenta comportamentos diferentes
em fundos distintos. Perante um fundo com uma cor pouco sa-
turada, o logo aparece na sua versao original (positiva), perante
uma cor mais saturada, é aplicado a versdo negativa do logotipo.
O mesmo ocorre quando se inscreve sob fundos fotograficos.
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FREGUESIA PINELO

DH¥

FREGUESIA SANTULHAO

Q

FREGUESIA MATELA

0

UNIAO FREGUESIAS
CAMPO DE VIBORAS | ALGOSO | UVA

L

FREGUESIA VIMIOSO

U

UNIAO FREGUESIAS
VALE DE FRADES | AVELANOSO

N4

FREGUESIA CARCAO

=7

FREGUESIA VILAR SECO

=

FREGUESIA ARGOZELO

9

UNIAO FREGUESIAS
CAGCARELHOS | ANGUEIRA
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FREGUESIA SANTULHAO
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Q

FREGUESIA MATELA
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UNIAO FREGUESIAS
VALE DE FRADES | AVELANOSO
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FREGUESIA CARCAO
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FREGUESIA VILAR SECO
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FREGUESIA ARGOZELO
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UNIAO FREGUESIAS
CACARELHOS | ANGUEIRA
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VIMIOSO
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VIMIOSO

Terra Fria de Tras-os-Montes
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106 CONCLUSAO

co-nhe-ci-do

substantivo masculino

1. Pessoa que nos € conhecida.
adjetivo

2. Que se conhece.

3. Que se sabe ser.
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A atracao pelo desconhecido atua como uma espécie de iman,
que induz o seu reconhecimento e a sua descoberta. O desco-
nhecido estimula a curiosidade para tornar o ficticio em realida-
de e o abstrato em concreto. O desconhecido serve também de
mote na area do design, na medida em que, o designer utiliza o
branding como estratégia de revelagao do que ndo se vé, ou do
que ndo esta identificado.

Desde o inicio do século XXI verifica-se um aumento significa-
tivo da mobilidade e da comunicacao global com a consequente
divulgacdo de paises, cidades e regides, em que o global potencia
o local. A globalizagao induziu grandes transformacdes sociais,
culturais e politicas e constituiu a razdo pela qual as cidades re-
pensaram os valores que emitiam para a sociedade, passando a
adoptar caracteristicas que até 1la so tinham existido em meios
corporativos. Esta condicdo social e tecnologica induz novas
formas de comunicar, com a consequente evolucao e transfor-
macao nas estratégias de construcao de marcas e identidades.

Esta alterac¢ao do paradigma comunicacional induziu alteracdes
significativas no modo como as zonas rurais se identificavam.
De modo a exacerbar locais e regides, criam-se marcas, defi-
nem-se rotas, pesquisam-se fontes, enaltece-se o genuino e a
singularidade, e investe-se em comunicagao como apelo para
turistas e investidores.

Tendo por objetivo potenciar a divulgacdo de zonas geografi-
cas periféricas e permitir que estas adquiram os instrumentos de
comunicacdo adequados, esta proposta visou a construcdo de
um sistema de identidade grafica para a Associacdo de Munici-
pios da Terra Fria do Nordeste Transmontano, designada “Terra
Fria, Tras-os-Montes”, enquanto marca de uma regido e a subse-
quente construcdo da identidade grafica do concelho de Vimio-
so um dos municipios integrantes desta Associacdao de Munici-
pios, tendo por fundamento o patrimonio material e imaterial
do territorio e evidenciar de forma grafica a singularidade social,
cultural e geografica do concelho, permitindo que o desconhe-
cido seja conhecido e as suas singularidades reconhecidas. Esta
abordagem visou essencialmente a construcdo de uma estraté-
gla de comunicacao transversal e coerente para toda a regiao,
uma vez que, a fragmentacdo e a dispersdo grafica patente no
modo como sao comunicados os diferentes concelhos penaliza
uma visao integradora da regido.

Estruturada segundo um sistema de Identidade Endossado, a
hierarquizagao grafica foi desenvolvida a partir da orografia do
territdrio, fazendo com que do geral derivasse o local, e assim
houvesse a oportunidade de trabalhar a comunidade de munici-
pios, os concelhos e as freguesias. Acredita-se que este sistema
foia melhor opgdo para o desenvolvimento de uma organizagao
em piramide em que todos os desenvolvimentos graficos deri-
vam da identidade grafica principal.
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Foiintencdo deste estudo analisar a regiao selecionada e estabe-
lecer estratégias de comunicacao grafica adequadas ao local e a
regiao, abordar o tema do branding rural e articula-lo com situa-
¢Oes concretas, ensaiando a titulo laboratorial o caso de Vimioso
e de que modo este caso pode ser ajustado aos restantes mu-
nicipios da regido. Esta abordagem permitiu ensaiar estratégias
que promovam uma mais ampla divulgacdo de areas remotas
esquecidas, testando o conceito de branding rural e aplica-lo a
municipios graficamente desqualificados, usando as singulari-
dades do local.

Neste contexto, o branding rural € entendido como uma opor-
tunidade de valorizagdo econdmica, social e cultural das areas
rurais com especificidades sociais, culturais e econdmicas sin-
gulares, mas também de caraterizacdo do pais, uma vez que
identifica um maior numero de polos geograficos e culturais,
valorizando os aspetos que o tornam unico na sua diversidade.

Estudadas as particularidades da area de estudo, foi indubitavel
constatar que era imperativo a descricao grafica da cadeia mon-
tanhosa que percorre a regido. A inclusao desta caracteristica
através da representacdo da volumetria dos mapas topograficos
criada pelas curvas de nivel representativas da area geografica
da Terra Fria Transmontana, que representam e sugerem a va-
riacdo das elevag¢des dos solos.

Os municipios da area geografica da Terra Fria Transmontana
passaram a ter como representacdo grafica a silhueta das suas
areas geograficas, constituindo assim inter-relacdes, que ape-
sar de permitirem registos graficos diferenciados, obedecem ao
mesmo principio de desenvolvimento.

A identidade visual da regido resulta da procura de elementos
relacionados com os solos e com conexdes a geografia que fo-
ram desenvolvidas quando se juntaram a estes recursos elemen-
tos graficos, tipograficos e cromaticos. As “pedras que ditam os
perimetros das aldeias, as linhas que bordejam os terrenos, os
tracados dos desenhos das tradicionais capas de honra, as pare-
des desnudadas que ostentam grandes pedras’, sdo alguns dos
exemplos que surgem nas ligagdes feitas com os elementos gra-
ficos que sustentam esta ideia.

A identidade grafica criada para o municipio de Vimioso, teve
como motivacdo conceptual cruzar a orografia da regiao, pa-
tente na identidade da Terra Fria Transmontana e a ligagcao do
concelho a Natureza, resultando dai a representacao da silhueta
da area geografica do concelho obtida pela articulacdo compo-
sitiva de dez representacdes esquematicas de folhas de arvores
existentes na regido para simbolizar as freguesias do concelho.
A representacao grafica destas, resulta da segmentacdo do lo-
gotipo do concelho, fazendo com que cada folha represente e
identifique uma freguesia ou uniao de freguesias.
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Este estudo procurou estabelecer diretrizes conceptuais e ima-
géticas passiveis de serem adoptadas pelos restantes concelhos
que integram esta associacao de municipios, de modo a que se
estabelecam linguagens graficas coerentes e transversais a toda
aregiao.

A vasta area transmontana apesar de ter caracteristicas uni-
cas, entendeu-se que a melhor estratégia para dar visibilidade
e reconhecimento a regido seria a concepgao de um sistema de
identidade que se afirme como um elemento de divulgacao glo-
bal que valorize os atributos locais. A sua singularidade geogra-
fica faz com que concelhos como o de Vimioso salientem como
fatores diferenciadores da sua regido, o isolamento, a ruralidade
e o envelhecimento populacional, conceitos que apesar de es-
tarem associados a conceitos negativos, apresentam-se como
umas das condi¢Oes mais atrativas do concelho.
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