” Faculdade de Design,
I Z | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2019

BEATRIZ PAULO REBRANDING DA MARCA “TURISMO DE

MURTINHEIRA =
CARVALHO PORTUGAL”: UMA VISAO ALTERNATIVA






” Faculdade de Design,
I / | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2019
“Bnﬁgz_';ﬁl Eﬁ:ﬂ_o REBRANDING DA MARQA “TURISMO DE
CARVALHO PORTUGAL”: UMA VISAO ALTERNATIVA
Projeto apresentado ao IADE - Faculdade de Design,

Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia, para
cumprimento dos requisitos necessarios a obtencéo do grau de
Mestre em Design e Cultura Visual realizada sob a orientagéo
cientifica da Doutora Silvia Rala, Professora Auxiliar do IADE
— Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicagdo da
Universidade Europeia.






Dedico este trabalho aos meus avos que ja ndo se encontram
presentes, mas que sempre desejaram que lutasse pelos meus
sonhos.



agradecimentos

Comeco por agradecer a minha orientadora, Prof. Doutora Silvia
Rala pela confianca e apoio prestado ao longo de todo o
desenvolvimento do projeto. Obrigada por acreditar no meu
trabalho e nas minhas capacidades enquanto profissional.

Ao Prof. Doutor Fernando Oliveira que muito apoiou no inicio do
projeto e sempre acreditou no meu trabalho, obrigada por ser
compreensivo e disponibilizar a sua ajuda sempre que assim a
necessitasse.

Um especial agradecimento a minha familia, mae, irméo, mas
principalmente ao meu pai, por disponibilizar o seu tempo para
me apoiar em alguns dos meus projetos desenvolvidos ao longo
do mestrado.

Ao meu namorado, agradeco a paciéncia, a dedicagéo e o
orgulho que demonstra ter em mim e no meu trabalho.

Aos meus amigos que sempre estiveram presentes e me deram
entusiasmo e motivacao para dar o melhor de mim.

Por ultimo, ao Prof. Doutor Carlos Rosa por me fazer crer que o
meu futuro passaria pela area do Design, obrigada por acreditar
em mim e por me fazer pensar que nada € impossivel, gracas a
si segui um dos meus maiores sonhos.

A todos pela confianca que depositaram em mim e pela forca
que me transmitiram para ultrapassar todos os obstaculos.
Obrigada por me acompanharem em mais uma grande etapa da
minha vida académica e profissional.



palavras-chave

resumo

Marca; Rebranding; “Turismo de Portugal”; Patriménio Cultural
e Natural; Regides; Autenticidade do pais.

A Marca ao longo dos ultimos anos deixou de ser considerada
apenas um nome ou designacdo de uma empresa ou
organizagéo, passando a ser um aspeto poderoso na posi¢ao e
na distincdo das mesmas no mercado. Através da marca é
possivel comunicar uma identidade visual, onde é retratada a
imagem, os valores e os objetivos de uma empresa ou
organizagdo. Cada marca deve procurar atualizar a sua imagem
grafica sempre que seja necessario. Este processo de
reconstrucdo designa-se por rebranding.

Na presente investigacéo, foi desenvolvida uma reformulacdo
referente a marca grafica “Turismo de Portugal”, de forma a
influenciar o seu posicionamento no mercado turistico.

A necessidade de apostar na comunicagdo do pais, enquanto
destino turistico e inovar a identidade visual é crucial para captar
a maxima atencao dos turistas.

Como tal, a nova visao da identidade visual apresenta ao turista,
um pais mais preocupado em preservar o seu patriménio natural
e cultural, refletindo o0s seus costumes e tradigches,
enriquecendo a autenticidade e a identidade de Portugal. A
marca grafica destaca as regibes de Portugal, baseando-se
essencialmente no estilo arquiteténico dos edificios e casas
mais populares de cada localizagéo.

Com o intuito de retratar cada regido portuguesa, foi concebido
um sistema de representacdo grafica, com a finalidade de
representar cada localizagédo geografica, recorrendo a utilizacao
individual das casas tipicas de cada regidao, que se encontram
na marca gréfica principal.
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The Brand over the last few years has ceased to be considered
just a name or designation of a company or organization but has
become a powerful aspect in their position and distinction in the
market. Through branding it is possible to communicate a visual
identity, where the image, values and goals of a company or
organization are portrayed. Each brand should endeavor to
update its graphic image as needed. This reconstruction process
is called rebranding.

In the present investigation, a reformulation was developed
regarding the graphic brand “Turismo de Portugal”, in order to
influence its positioning in the tourism market.

The need to focus on the country's communication as a tourist
destination and innovate the visual identity is crucial to attract
the maximum attention of tourists.

As such, the new vision of visual identity presents the tourist, a
country more concerned with preserving its natural and cultural
heritage, reflecting its customs and traditions, enriching the
authenticity and identity of Portugal. The graphic mark highlights
the regions of Portugal, based essentially on the architectural
style of the most popular buildings and houses in each location.
In order to portray each Portuguese region, a graphical
representation system was designed to represent each
geographical location, using the individual use of the typical
houses of each region, which are in the main graphic mark.
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Glossario

ADN: Caracteristicas que distinguem uma empresa, organizagdo, servico ou

produto.

Arquitetura de marca: Diz respeito a uma “estrutura organizada de uma ou mais
marcas, estabelecendo graus de importancia e relacdo visual entre estas e com a
empresa ou grupo em fungdo dos interesses estratégicos corporativos”. (Raposo,

2005). Esta deve ser delineada no principio da constru¢do da marca.

Assinatura: Consiste na relagdo entre o logétipo, marca e o slogan. Em alguns
casos, as assinaturas podem ser ajustadas, permitindo que a marca e o log6tipo
sejam utilizados em separado. De outro modo, uma assinatura pode englobar uma
versao vertical ou horizontal, possibilitando utilizar uma ou outra quando se justifica.
(Wheeler, 2009).

Casos de Estudo: Estudo e andlise de varias situagdes ou temas particulares.

Cor: Apontado como um cddigo simbdlico. Transmite emogdes e sensagdes ao

consumidor.

Compromisso da marca: “Construir, proteger e aprimorar a marca requer desejo
e uma abordagem disciplinada para garantir a sua integridade e relevancia.”
(Wheeler, 2009, p. 46)

Distincao da marca: O que uma marca possui de diferente das restantes no

mercado.

Durabilidade da marca: A durabilidade, baseia-se na habilidade de uma empresa

Ou organizagdo conseguirem preservar a sua marca, sem esta passar por danos.



Estudo de Caso: Estudo e analise intensiva sobre uma situagao ou tema particular.

Flexibilidade da marca: Capacidade que a identidade de marca possui para sofrer

alteracdes e inovagdes quando necessario.

Identidade corporativa: A identidade corporativa consiste na interpretacéo que os
membros de uma empresa ou organizagcao fazem da mesma. Ou seja, o
desenvolvimento da identidade deve ser, portanto, pensado e analisado pela
empresa ou organizacdo. Desta forma, sera possivel encontrar a melhor forma de

comunicar ao publico o significado de uma empresa ou organizagao.

Imagem corporativa: A imagem corporativa consiste na visao que o publico tem
da empresa ou organizacéo. Através dessa imagem mental que o publico dispoe,

é possivel identificar facilmente a empresa ou organizacéo.

Imagem grafica ou identidade visual: A identidade visual apresenta a imagem de
uma empresa ou organizacao. Pode ser constituida por um conjunto de elementos
como logotipos, siglas, simbolos e cores. Estes aspetos visuais constituem a

identidade visual de uma empresa ou organizacao.

Linguagem Visual: Composta por pontos, formas, linhas, cores e texturas.

Logétipo: Marca de uma empresa, organizagcao, produto ou servigo, constituida

exclusivamente por tipografia.

Marca: A marca descreve uma identidade visual, na qual evidencia o conceito, 0s
valores e 0s objetivos de uma empresa, organizacéo, servico ou produto. A marca
pode ser formalmente constituida por um logotipo, simbolo, sigla ou pela jungcéo

destes trés elementos.



Marca grafica: Constituida por um elemento grafico ou por um conjunto deles

(como: tipografia, cor, forma, textura).

Merchandising: Estratégia de comunicacdo de uma marca, que possibilita

transmitir a visao, os valores e a missao da marca ao consumidor.

Missao: Refere-se aos propositos e fundamentos, que deram origem a criagao de

uma empresa ou organizagao.

Nome: Diz respeito ao “termo de designacdo pelo qual uma empresa é chamada e

reconhecida.” (Consolo, 2015, p. 31)

Publico-alvo: Conjunto de pessoas com interesses direcionados para os

servicos ou produtos que uma empresa ou organizacao vendem.

Rebranding: O rebranding de uma marca corresponde a um processo de
reconstrucao e criagdo de um novo nome, identidade visual da marca ou uma nova

estratégia de posicionamento de uma empresa ou organiza¢gao no mercado.

Sigla: A marca de uma empresa, organizagdo, produto ou servico pode ser
constituida somente por uma sigla. A sua representacdo pode ser vista como um
monograma ou apenas um vocabulo composto por letras ou letras iniciais de uma

ou varias palavras presentes no logotipo.

Significado da marca: Uma marca comunica os seus valores, um conceito e uma

estratégia.

Simbolo: A marca de uma empresa, organizagao, produto ou servigco, pode ser
composta unicamente por um simbolo. Neste caso o simbolo substitui a palavra
(nome da marca) e € visto como, um elemento pictorico que representa o conceito

ou ideia da identidade corporativa.
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Slogan: Considerado uma pequena frase que transmite a natureza e o significado

da marca ao consumidor e permite distinguir a mesma no mercado.

Tipografia: A Tipografia diz respeito ao estudo, a elaboracéo e a aplicacéo de
caracteres, formatos, estilos tipograficos e disposicdes visuais da composicao de
um texto ou expressdo. Considerada um “elemento que compbe os fundamentos

da linguagem visual”. (Consolo, 2015, p. 116)
Valores: Comportamentos, atitudes e decisbes que encaminham a relagédo da
administracdo com os funcionarios, o relacionamento entre colaboradores e a

conexao com 0s consumidores.

Visao: Retrata os objetivos a atingir a longo prazo, por uma empresa ou

organizacao.

Voz da marca: Pode ser o nome da marca, o seu slogan, assim como a sua

linguagem visual.

11
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1. Introducao

1.1. Objeto de estudo

O objeto de estudo desta investigacdo, consiste em encontrar uma nova
identidade visual para a marca “Turismo de Portugal™, tendo em consideragao o
seu patriménio, a sua histéria, costumes e tradicbes. Uma vez que, um dos
principais objetivos da nova linguagem, sera repensar a identidade e a
autenticidade do pais.

Com o desenvolvimento de novas tecnologias e o aparecimento de novas
tendéncias no mercado do turismo, torna-se necessario criar novos métodos de
atratividade, como por exemplo estratégias mais ligadas a comunicacdo e a
linguagem visual da marca, de forma a atrair os turistas e os proprios residentes do
pais, a visitar as regides portuguesas.

No processo de Rebranding, ao longo da fase de estruturacdo da ideia e do
novo conceito da marca, foi necessario analisar a marca “Turismo de Portugal” e
outros exemplos de marcas de turismo internacionais. Para além deste estudo, foi
importante ter em consideracéo os objetivos futuros para o turismo em Portugal,
entender as caracteristicas que distinguem o pais dos restantes destinos turisticos
e perceber quais 0s principais interesses que motivam os turistas a visitar Portugal.

Desta forma, o projeto foi desenvolvido considerando a analise destes
pontos cruciais. ApOs a exploracdo destas tematicas foi desenvolvida a nova
identidade visual da marca “Turismo de Portugal”’. Este rebranding apresenta um
design mais moderno e apelativo, refletindo um pais mais preocupado com a
valorizagdo e preservacdo do seu patrimonio cultural e natural, evidenciando a

autenticidade e a identidade do destino turistico.

! Entidade publica, o “Turismo de Portugal” encarrega-se da projecdo do pais para os
mercados internacionais. O seu foco baseia-se essencialmente em aumentar a notoriedade de
Portugal e das suas diversas regides, tendo sempre em especial preocupacéo, a valoriza¢do e a
dinamizacéo da oferta turistica do pais. (Estratégia Turismo 2027, 2017; Missdo e vis&do: Turismo
de Portugal, 2019)
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1.2. Objetivos da investigacao

O presente projeto de investigacdo, apresenta como principal foco o

cumprimento dos seguintes objetivos:

1 - Desenvolver uma nova identidade visual para a marca “Turismo de
Portugal”’, tendo em consideragédo a sua heranca cultural e natural, os seus
costumes e tradigdes;

2 - Demonstrar que a nova linguagem da identidade visual, pode ser uma
estratégia para atrair os proprios residentes e os turistas, a visitar e a explorar

Portugal e as suas diversas regioes.

Para a execugao dos objetivos referidos anteriormente, € necessario

essencialmente:

a) Explorar e examinar marcas de turismo referentes a outros paises;

b) Analisar as caracteristicas que diferenciam Portugal dos restantes

destinos turisticos;

c) Perceber o que o turista procura no pais, as suas necessidades e as suas

tendéncias;

d) Assimilar os objetivos futuros do setor turistico em Portugal;

e) Compreender quais os aspetos positivos e negativos da marca atual

“Turismo de Portugal”

14



1.3. Questao de investigacao

O presente trabalho pretende efetuar uma pesquisa detalhada relativamente

ao tema em investigacdo, para o qual foi colocada a seguinte questéo:

Podera a nova identidade visual contribuir para o desenvolvimento do

Turismo em Portugal?

a) Como criar uma nova identidade visual para a marca “Turismo de

Portugal”, que preserve e valorize a autenticidade do pais?
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1.4. Metodologia de investigacao

Com o intuito de responder aos objetivos e a questédo de investigacédo
propostos no presente projeto, foi essencial recorrer a utilizagdo de determinadas
metodologias de investigacgéo.

Inicialmente, realizou-se uma pesquisa literdria e uma recolha de
documentos importantes para desenvolvimento do estudo. Através das
informacgdes reunidas, no decorrer da primeira fase do projeto, surgiu o capitulo 2.
Contexto Tedrico. Neste ponto, sdo apresentados e definidos contetdos relevantes
para o desenrolar do projeto, tais como a expressdo da marca (definicao dos
conceitos que a constituem) e o rebranding. A anélise e a compreensédo destas
tematicas sao cruciais para o desenvolvimento do processo de rebranding da marca
“Turismo de Portugal”, cujo objetivo consiste em criar uma visdo alternativa e
apelativa da marca do pais, considerando a sua heranca cultural e natural.

Apobs o Contexto Teorico, foi construido o capitulo 3. Casos de Estudo, o
proprio termo diz respeito a metodologia de investigacao que consiste no estudo e
andlise de varias situacbes ou temas especificos. Neste caso, a aplicacdo desta
metodologia, permitiu estudar e analisar varios exemplos de marcas internacionais
ligadas ao turismo. ApOs a investigacéo sobre as diferentes marcas presentes no
mercado turistico, identificou-se os aspetos indispensaveis e os aspetos a abolir,
aquando da concecédo da nova proposta/ estudo da identidade visual da marca
“Turismo de Portugal”.

A segunda metodologia aplicada no projeto, € relativa ao Estudo de Caso,
que se baseia unicamente no estudo e analise intensiva de uma situagcéo
especifica. Este método foi utilizado no capitulo 4. Estudo de Caso marca “Turismo
de Portugal”. Nesta circunstancia, esta metodologia concentrou-se essencialmente
na elaboracédo de um estudo e analise direcionado para a criacdo da nova marca
grafica “Turismo de Portugal”’, proporcionando assim, o desenvolvimento do

processo de rebranding da marca.
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2. Contexto Teorico

2.1. Marca

No inicio do século XX apareceram varias sociedades no mundo
empresarial. Com o intuito de distinguir e identificar cada uma dessas empresas foi
necessario a utilizacdo de marcas. (Consolo, 2015)

Assim nasceram as primeiras marcas, inicialmente eram apenas derivadas
dos nomes e dos apelidos dos membros representantes das sociedades. Em certos
casos, algumas empresas optavam por criar um simbolo que derivava de uma sigla
retirada do nome ou apelido utilizado na marca. (Consolo, 2015)

Com o aparecimento e a evolugcdo destas sociedades as marcas passaram
a ser essenciais na identificacdo de uma empresa, possuir uma marca passou a

manifestar uma grande importancia no mercado. (Consolo, 2015)

Costa (2011, p.140) “acredita que o desenvolvimento crescente das empresas de servigos,
a exploséo dos meios de comunicagéo, a Internet, a tecnologia digital, as redes sociais e a
cada vez maior competitividade comercial tém vindo a provocar mudangas radicais na vida

das marcas.”

Hoje em dia, as marcas encontram-se constantemente presentes no nosso
dia-a-dia, em qualquer lugar e em qualquer cultura.

A marca ndo é meramente um nome ou designacéo, pela qual uma empresa
€ reconhecida, € muito mais que isso! A partir dela € possivel comunicar uma ideia,
expressar significados e valores com o objetivo de gerar rea¢des no publico com
um determinado propésito.

Costa (2011, p.131) refere que “desenhar uma marca é dar forma visivel a
uma ideia, que é dessa forma comunicada. E expressar essa ideia graficamente
em papel ou num outro tipo de suporte.”

A marca comunica uma identidade visual, transmite a visao e os valores de

uma empresa ou produto, marcando uma posicao no mercado. Essa marca de
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identidade visual pode ser constituida apenas por um log6tipo, sigla ou por um
simbolo, mas também pode ser constituida pela juncdo dos trés elementos
referidos anteriormente.

Na primeira alternativa, &€ designado por logoétipo, uma marca que é
constituida unicamente por tipografia.

Na segunda alternativa & apenas utilizado o simbolo como marca, neste
caso o proprio simbolo substitui a palavra.

Numa terceira alternativa a marca pode ser composta exclusivamente por
uma sigla, que pode representar um monograma ou um vocabulo produzido através
de letras ou silabas iniciais de um seguimento de palavras.

Numa quarta alternativa uma marca pode ser composta por um logétipo,
simbolo e sigla. A ligagdo dos elementos transmite a identidade da marca.

Ao criar ou ao redesenhar uma marca € necessario optar por uma ou mais
das alternativas referidas anteriormente. Esta é uma questao que cabe ao designer

e ao proprietario da marca decidir. (Costa, 2011)

“Néo existem regras especificas nem teorias que permitam tomar a melhor decisdo, mas ha
logicas que devem ser tidas em conta, como o tipo de produto, servico ou empresa, a
extensdo do mercado, os cédigos com afinidades com os publicos, etc. E o designer que
tem a palavra e cada um tera os seus argumentos, mas devem basear-se na logica, nos
dados objetivos fornecidos pela empresa e em investigagdes socioldgicas, se o produto o
justificar.” (Costa, 2011, p.132).

2.1.1 Linguagem visual da marca

A linguagem visual de uma marca gera sentimentos e emocobes. Esta &

constituida por pontos, formas, linhas, cores e texturas que transmitem um sentido

visual a marca. (Tinga, 2017)

Segundo Wheeler (2009, p. 66) “a linguagem visual torna um sistema proprietario e

imediatamente reconhecivel. Também expressa um ponto de vista. Este sistema de
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suporte de cores, imagens, tipografia e composicédo é o que torna um programa inteiro

coeso e diferenciado.”

Posto isto, 0 seu processo é pensado de forma a comunicar uma ideia ou

pensamento ao consumidor. (Tinga, 2017)

2.1.1 1. Nome

Segundo Consolo (2015, p.31) ”a marca é também o nome, termo de designagao pelo qual
uma empresa é chamada e reconhecida. E o sinénimo da corporagdo a qual representa,

chegando a valer muitas vezes mais que todos os ativos da organizagéo.”

2.1.1.2. Simbolo

“Simbolo é o signo visual que representa e € reconhecido em determinada
cultura.” (Consolo, 2015, p. 30)

Compreende-se assim, que cada cultura é distinta e cada uma utiliza
simbolos diferentes, devido a educacgao, experiéncia, observacéo e contacto com a
comunidade local. (Raposo, 2005)

Desta forma, é necessario existir um especial cuidado com a construgao de
um simbolo, pois por vezes a sua conotacdo pode ser positiva numa determinada
cultura e em outra pode ser considerada negativa. (Wheeler, 2009)

Um simbolo ndo é rapidamente reconhecido pelo consumidor, é necessario
algum tempo para as pessoas se habituarem ao mesmo e perceberem o0 seu

verdadeiro significado. (Wheeler, 2009)
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2.1.1.3. Tipografia

A tipografia diz respeito a impressao de tipos. Todavia, atualmente com a
era digital, esse conceito passou a englobar o estudo, a elaboracéo e a aplicacéo
de caracteres, formatos, estilos tipograficos e disposi¢cdes visuais da composicéao
de um texto ou expresséao. (Rallo, 2017)

De modo a transmitir uma boa mensagem e uma comunicagdo acessivel
através da tipografia, esta deve “ser usada como um elemento que compbe 0s

fundamentos da linguagem visual do projeto.” (Consolo, 2015, p. 116)

Segundo Wheeler (2009, p. 132) “a tipografia é a base de um programa de identidade eficaz.
Empresas como Apple, Mercedes-Benz e Citi sGo imediatamente reconheciveis em grande
parte devido ao estilo tipogréfico distinto e consistente usado com inteligéncia e proposito

em milhares de aplicativos ao longo do tempo.”

Como tal, conclui-se que o desenho da tipografia deve ser pensado, de
acordo com o conceito que se pretende transmitir. O seu desenho deve ser
coerente e com uma boa legibilidade. (Wheeler, 2009)

“A escolha da fonte correta requer um conhecimento basico da variedade de
opgbes e um entendimento basico de como a tipografia funciona.” (Wheeler, 2009,
p. 132)

2.1.1.4. Logétipo

Um logotipo diz respeito a um conjunto de letras numa matriz (normalmente
do mesmo estilo tipografico), que formam uma sigla ou palavra(s). Esta conjugacéo
de letras identificam uma empresa, organizacao, servi¢o ou produto. (Rocha, 1995)

O logétipo pode ser constituido por “uma (s) palavra (s) legivel (s) com
caracteristicas de fonte distintas e podem integrar elementos abstratos ou

elementos pictoéricos.” (Wheeler, 2009, p. 54)
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A concecao de um logotipo deve ser orientada pelo contexto e pelo conceito
gque uma empresa ou organizacdo pretende transmitir aos consumidores.

(Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010)

2.1.1.5. Marca grafica

A marca grafica é considerada um signo visual, esta pode ser composta por
um logotipo, um icone, um sinal, ou simbolo. Estes elementos podem ser utilizados

de forma individual ou em conjunto. (Raposo, 2005)

2.1.1.6. Assinatura

“As assinaturas sdo importantes elementos de marca e podem ocupar o

lugar do signo principal em determinadas situagées.” (Consolo, 2015, p. 115)

Segundo Wheeler (2009, p.50) “uma assinatura é o relacionamento estruturado entre um
logotipo, marca e slogan. Alguns programas acomodam assinaturas divididas que permitem
que a marca e o logotipo sejam separados. Outras variagbes podem incluir uma assinatura

vertical ou horizontal que permite escolhas com base na necessidade do aplicativo.”

2.1.1.7. Cor

‘A cor é mais do que um fendmeno oOtico, mais do que um instrumento
técnico.” (Heller, 2016, p. 18).
Ao trabalhar com cores é necessario entender de que modo € que as cores

influenciam as pessoas.
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Desta forma, as cores devem ser aplicadas adequadamente, sem nunca
esquecer que os efeitos que as mesmas provocam nas pessoas necessitam de ser
universais.

Um bom profissional deve compreender assim, que a selecédo de uma cor,
néo se trata de uma questdo de gosto, mas sim ligada aos sentimentos que essa
mesma cor provoca. (Heller, 2016)

De acordo com Heller (2016, p. 17) “guem néo souber nada a respeito das
cores, quem quiser confiar apenas nos seus talentos naturais, sera sempre
ultrapassado por aqueles que possuem, além disso, esses conhecimentos.”

Atualmente, as cores desempenham um papel bastante importante nas
marcas de identidade. Segundo Consolo (2015, p. 127), “as cores passaram a ser
adotadas como cdodigo simbdlico, uma escolha conceitual: ndo era esse ou aquele
tom de azul, era o conceito do azul.”

A escolha das cores no processo de construgcdo de uma identidade, é
realizada com base no conceito e na ideia que a marca pretende transmitir ao
publico e no contexto em que a mesma se encontra inserida. (Heller, 2016)

Heller (2016, p. 18) explica que “o contexto é o critério que ira revelar se uma

cor sera percebida como agradavel e correta ou errada e destituida de bom gosto.”

2.1.1.8. Slogan

“Um slogan é uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da marca de uma empresa e distingue a empresa dos seus
concorrentes.” (Wheeler, 2009, p. 24)

O slogan é considerado um ativo da identidade da marca. A atribuicdo de
deste a uma marca, pode ser vista como uma mais valia para a comunicagao da

mesma e para atrair novos clientes. (Wheeler, 2009)
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2.1.1.9. Arquitetura da marca

“Deve ser definida de inicio e projetar a hierarquia entre as submarcas,
demonstrando vinculos comerciais e categorias de produtos ou marcas da
organizagdo.” (Consolo, 2015, p. 116)

A arquitetura da marca, deve ser coerente e organizada graficamente, de
forma a equiparar-se a hierarquia da marca principal e aos ativos da empresa ou
organizacgéo. (Consolo, 2015)

De acordo com Wheeler (2009, p.22) “é importante trazer consisténcia,
ordem visual e verbal, pensamento e intengdo para proferir elementos a fim de
ajudar uma empresa a crescer e a comercializar com mais eficiéncia.”

Atualmente, existem trés tipos de arquitetura de marca: Arquitetura
Monolitica (figura 1), definida por uma marca principal, Unica e robusta. Neste caso,
a marca principal pode apresentar diferentes variacbes de cores; Arquitetura
Endossada (figura 2), nesta situacéo todas as submarcas estédo interligadas a
marca principal, de forma verbal ou visual; Arquitetura de marca Independente
(figura 3), € designada através de um conjunto de marcas distintas, sem qualquer
semelhanca. A vista disso, cada marca é independente e a marca principal (mée)
pode tornar-se despercebida aos olhos do consumidor; Arquitetura Hibrida (figura
4), caracterizada por uma marca principal que engloba e combina um conjunto de
submarcas com duas ou mais estratégias, na qual uma das estratégias coincide

com a marca central. (Cérdova, 2015; Fracheta, 2018; Wheeler, 2009)
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Figura 4: Exemplo de marca (“Disney”) com Arquitetura Hibrida
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2.1.1.10. Flexibilidade da marca

“A inovacéo exige que as marcas sejam flexiveis.” (Wheeler, 2009, p. 44)
Posto isto, as marcas necessitam de apresentar sistemas flexiveis de identidade
de modo, a estarem preparadas para eventuais modificacbes e oportunidades que
possam surgir no mercado em que se encontram introduzidas. (Wheeler, 2009)

Segundo Wheeler (2009, p.44) “uma identidade eficaz posiciona uma
empresa para mudangas e crescimento no futuro.”

Uma marca pode ser flexivel, mas deve ser consistente na sua comunicacgao,
pois se isso n&o acontecer o consumidor ndo vai entender e reconhecer a marca.
(Budelmann, Kim, & Wozniak, 2010)

Um bom exemplo de uma marca flexivel & a “Ringling College of Art and
Design” (figura 5), neste caso, as diferentes variagbes da marca, foram produzidas
com um interesse mais visual, utilizando diversas cores e icones. (Budelmann, Kim,
& Wozniak, 2010)
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Figura 5: Variagbes da marca “Ringling College of Art and Design”
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2.2. Identidade corporativa

“O termo identidade tem um significado cultural e estratégico. E o que faz
que cada empresa seja diferente das outras, unica e irrepetivel.” (Costa, 2011,
p.87).

Posto isto, a identidade refere-se a uma questédo de gestéo por parte da
empresa. Neste caso, compete a propria empresa encontrar a melhor forma de
desenvolver a identidade da marca. (Costa, 2011)

Hoje em dia, as empresas e organizagdes apresentam cada vez mais, uma
maior preocupacao com a sua identidade e sobre o seu significado para o publico.

Apesar de ser “evidente a dificuldade dos produtos, das marcas e dos
servicos em significar qualquer coisa para alguém. Esta € uma das razbes que

levaram as empresas a abrir-se a comunicag¢go.” (Costa, 2011, p. 83).

2.2.1. Missao

A missdo de uma marca diz respeito ao propésito, as ideologias e ao motivo
gue levaram a criacdo de uma empresa ou organizacdo. Deste modo, compreende-
se que a missao se encontra diretamente ligada com a identidade das mesmas.

(Dicionario Financeiro, 2019)

2.2.2. Visao

A visao reflete os objetivos de uma empresa ou organizacdo, a alcancar a
longo prazo, ou seja, consiste no que as mesmas pretendem atingir no futuro.
(Dicionario Financeiro, 2019)

Segundo o Dicionéario Financeiro (2019), a visdo demonstra a importancia

das metas definidas por uma empresa ou organizacéo.
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2.2.3. Valores

Os valores de uma empresa ou organizagcdo devem ser ponderados nos
comportamentos, nas atitudes e nas decisdes assimiladas pelos departamentos
das mesmas. Estes valores devem orientar a relagdo da geréncia com os
funcionarios, a ligagdo entre os colaboradores e o compromisso e envolvimento

com os consumidores e com a sociedade. (Dicionario Financeiro, 2019)

2.2.4. ADN

Em bioquimica, a designacdo “ADN” é o acido principal que constitui os
cromossomas e apresenta um papel essencial na determinacdo das caracteristicas
hereditarias do ser humano (genes). (Infopédia, 2019)

Segundo Costa (2016, p. 79) “as questbes associadas ao estudo do genoma
humano tiveram um enorme éxito cientifico e o assunto adquiriu o impacto de uma
multi-revolugdo: bioquimica, biotecnologica, bioinformatica, bioética e biométrica.”

No ponto de vista da linguagem corporativa, a expressao “ADN”, diz respeito
as caracteristicas que distinguem e particularizam uma empresa, organizacgéo,
servico ou produto. (Infopédia, 2019)

Posto isto, o “ADN” de uma marca refere-se aos genes da mesma, e sao
estes genes que diferenciam cada marca. (Infopédia, 2019)

Gomez (2011), definiu um processo de “ADN” da marca, traduzindo o
procedimento em cinco conceitos-chave.

Neste caso, 0s cinco elementos que compdem uma marca denominam-se
por: Técnico, Resiliente, Emocional, Mercado e Integrador.

Técnico, componente que diz respeito ao que a marca proporciona.
Resiliente, baseia-se na aptiddo de ajustamento. Emocional, consiste na
experiéncia cedida ao cliente. Mercado, traduz-se na forma como as marcas se
comercializam. Integrador, relaciona e manifesta as particularidades distintas da

prépria marca.
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Desta forma, estes conceitos transpdem as propriedades da marca e
permitem estabelecer ligacbes entre a marca e o consumidor. Estes elementos
podem ser utilizados nas trés fases do periodo de vida de uma marca, no
planeamento, na avaliagcdo e na reestruturacao. (Gomez, 2011)

Segundo Costa (2011, p.79), “a identidade € um potencial inscrito nos
cromossomas da empresa, a semente bioestratégica dos seus fundadores-
empreendedores.”

Posto isto, segundo as conclusdes de Consentino, Haberkorn, & Cicero
(2001) (tal como citado in Costa, 2009) os genes de uma marca permitem que uma
empresa se destaque em face da concorréncia, possibilitando assim uma maior

competitividade e lideranga da marca no mercado em que se encontra inserida.

2.2.5. Significado da marca

“As melhores marcas representam algo: uma grande ideia, uma posicao
estratégica, um conjunto definido de valores, uma voz que se destaca.” (Wheeler,
2009, p. 34)

2.2.6. Distincao da marca

“As marcas sempre competiram entre si, na categoria de negocios e, em
algum nivel, competem com todas as marcas que desejam a nossa atencgio,
lealdade e dinheiro.” (Wheeler, 2009, p. 31)

Desta forma, uma marca deve demonstrar que é diferente de todas as
semelhantes a ela no mercado, de modo a que os consumidores percebam a
distincéo. (Wheeler, 2009)
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2.2.7. Durabilidade da marca

A durabilidade de uma marca consiste na capacidade de a mesma ser
conservada ao longo dos tempos, apesar das mudancas e evolugdes que o

mercado va sofrendo. (Wheeler, 2009)

2.2.8. Compromisso da marca

“As organizagbes precisam de gerir ativamente os seus ativos, incluindo o
nome da marca, as marcas comerciais, 0s sistemas integrados de vendas e
marketing e os padrées.” (Wheeler, 2009, p. 31)

Uma empresa ou organiza¢cdo deve comprometer-se a proteger e melhorar
a sua marca ao longo dos anos, de forma a afirmar a sua posi¢ao no mercado.
(Wheeler, 2009)

2.2.9. Publico-alvo

Segunda a Infopédia (2019) o publico-alvo diz respeito a uma fracéo de
pessoas com caracteristicas comuns, relacionadas com: o sexo, a idade, a
profissdo que exercem, entre outras. Este segmento de pessoas corresponde ao
publico a quem se destina uma mensagem ou campanha publicitaria, de uma

empresa ou organizagao.

2.2.10. Voz da marca
“O nome, o slogan e o estilo editorial de uma organizacdo resultam num

reflexo importante da identidade da sua marca — a sua voz.” (Budelmann, Kim, &
Wozniak, 2010, p. 54)
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Posto isto, a voz & considerada um dos aspetos mais importantes no

posicionamento de uma marca no mercado.

2.2.11. Merchandising da marca

O merchandising da marca € considerado uma estratégia que permite
apresentar ao consumidor as origens da marca, a sua Vvisdo, 0s seus valores e a
sua missao. Uma marca ao aplicar o projeto visual merchandising possibilita uma
comunicagao mais proxima com o consumidor. (Consolo, 2015)

Consolo (2015, p. 139) afirma que ‘através do visual merchandising pode
ser explorado o tom e a voz da marca no ponto de venda e a construgdo de

narrativas que ajudam a expressar a esséncia da marca.”

2.3. Imagem grafica ou identidade visual

A imagem gréfica, diz respeito a um processo, no qual o proposito essencial
passa por definir e projetar a identidade visual da empresa, produto, servico ou
organizagdo. A identidade visual exibe a imagem de uma empresa e a sua
verdadeira natureza. (Costa, 2011)

De acordo com Raposo (2005, p. 241), a imagem grafica consiste no “codigo
visual formalmente coerente, composto pelo discurso visual e escrito.”

Para a identidade visual se tornar tangivel, visual e percetivel ao publico, as
empresas podem optar por criar varios elementos, como os logétipos (nome da
empresa desenhado), os simbolos graficos (substituem os nomes) e as siglas
(representam monogramas, palavras ou silabas iniciais de uma sequéncia de
palavras). (Costa, 2011)

“A cor é outro tipo de elemento da identidade visual. A sua capacidade
comunicativa é instantdnea, mais rapida do que qualquer logdtipo ou simbolo

iconico, porque ndo € necessario descodifica-lo.” (Costa, 2011, p. 88).
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Estes componentes podem ser vistos, como um conjunto de elementos que
compdem a identidade visual de uma empresa.
Uma identidade visual ao possuir estas caracteristicas gréaficas, mais

depressa ira ser memorizada e facilmente reconhecida pelo publico.

2.4. Imagem corporativa

Segundo Raposo (2005, p. 34) “a imagem Corporativa € o registo publico
dos atributos identificatorios e por vezes identitarios da organizacdo.”

Por vezes, a imagem corporativa pode ser confundida com a identidade
corporativa. A identidade corporativa relaciona-se com o0 que a empresa € na
realidade. A imagem corporativa refere-se ao pensamento que o publico tem,
acerca da empresa, ou seja, € a imagem que cada um perceciona da corporagao.
(Costa, 2011)

Essa imagem mental vai estar presente na meméria do publico, permitindo
a identificacéo da empresa, por parte da sociedade. (Costa, 2011)

Com o intuito de inovar o pensamento estratégico da empresa e comunicar

uma identidade ao publico.

“As empresas investem uma parte cada vez maior do orcamento nas agées de comunicacdo
corporativa e na integragcdo dos instrumentos necessarios. Todos os fabricantes e
prestadores de servigos estdo conscientes da necessidade de comunicar a sua presenca e

a sua diferenga competitiva no mercado.” (Costa, 2011, p. 83).

Assim sendo, a identidade é considerada um componente crucial, bastante
valioso para todas as empresas. Apesar da identidade ser considerada intangivel,
as empresas arranjaram uma solugéo para a mesma permanecer intacta e visivel,

aos olhos do publico. (Costa, 2011)

32



2.5. Rebranding

O rebranding de uma marca, consiste no processo de reformulagédo de um
novo nome, identidade visual da marca ou estratégia corporativa. Por vezes, o
processo de rebranding pode envolver a formacao ou restruturacao de todos estes
elementos. Esta revitalizacdo pretende mostrar ao mercado e ao seu publico-alvo
que o produto, empresa ou organizagao, ndo se encontra parada no tempo e se

preocupa com a sua modernizacéo. (Almeida, 2014)

Segundo Carvalhinho (2016, p. 31) “o rebranding pode significar um nome, uma nova
filosofia operacional ou de relacionamento com o mercado; um novo logdtipo, um design
diferenciado ou a combinacdo de todos estes elementos no sentido de estabelecer uma
nova estratégia corporativa ou criar um diferencial que se traduza num novo posicionamento
da empresa frente aos clientes, funcionarios, fornecedores, midia e concorrentes. Porém,
rebranding significa, que é quase impossivel administrar uma empresa da mesma forma

para sempre.”

Posto isto, o rebranding pode ser visto como uma estratégia de
posicionamento da marca no mercado. O seu objetivo passa por melhorar e
favorecer a marca, através da modernizagao da sua propria imagem visual.

O processo de rebranding pode ser colocado em pratica quando uma
empresa ou organizagdo entender, sem existir um tempo determinado. Em muitos
casos a procura de uma nova imagem visual pode ser uma consequéncia ou
exigéncia de fatores internos e externos inerentes a empresa ou organizacao.
(Almeida, 2014)

Hoje em dia, é bastante comum as empresas e organizagdes recorrerem ao
rebranding da marca, com a intenc&o de aumentarem a sua visibilidade no mercado
e aprimorarem a sua interacdo com o publico-alvo.

Por vezes, o rebranding de uma marca pode ndo resultar como pretendido
pela empresa ou organizacdo. Consequentemente, podera criar uma quebra na

comunicacéo e relagdo com o consumidor.
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De acordo com Carvalhinho (2016, p. 35) “o rebranding nédo deve ser usado sem uma prévia
avaliagcdo profunda da empresa e/ou da marca, dos seus beneficios, desvantagens, clientes

e fornecedores, para que esta se possa tornar numa mudancga de sucesso.”

O processo de rebranding exige muita atencéo e sensibilidade por parte do

designer. E necessario o proprio, entender os principios e os objetivos de uma

empresa ou organizacao e aplica-los na comunicacéo visual da propria marca.

Assim sendo, “o designer tem como obrigacdo pesquisar e avaliar o universo da marca,
desde a concorréncia, as tendéncias na area de negdcio da empresa em estudo. Aqui, o
designer tem como objetivo mostrar que a nova imagem tera mais presenga no mercado e

destacar-se-a da concorréncia.” (Carvalhinho, 2016, p. 37).

Desta forma, se a estratégia de rebranding respeitar a histéria, os valores e

a politica da empresa ou organizagéo, o publico n&o ira estranhar a nova marca.
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3. Casos de Estudo

3.1. Marcas de Turismo Internacional e Nacional
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A presente tabela 1 apresenta exemplos de algumas identidades visuais de
turismo, de paises do continente Americano, Europeu e Asiatico. Ao visualizar as
diferentes identidades visuais dos paises, nota-se que as mesmas apresentam
cores, tipografia e simbolos bastante diferentes. Cada pais dispée de uma
identidade visual propria, que apresenta pequenos detalhes representativos da sua
histéria, da sua cultura e dos seus produtos turisticos mais populares e
caracteristicos. Apesar de cada marca apresentar um significado distinto, néo
existe uma coeréncia visual entre os destinos turisticos do mesmo continente.

A identidade visual permite assim evidenciar o pais dos restantes destinos

turisticos, que se encontram presentes no mercado.
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3.2. Analise de Casos de Estudo

ApOs a investigacao sobre cada marca (Tabela 1), destacaram-se algumas
identidades visuais, relevantes para o projeto.

Neste ponto, de acordo com a investigacao realizada, foi desenvolvida uma
analise mais detalhada sobre as seguintes identidades visuais:

Espanha, Franca e Australia, por serem dos destinos turisticos mais
procurados pelos turistas e por apresentarem identidades com particularidades
visuais semelhantes a marca “Turismo de Portugal”. Os Trés recorrem a simbolos,
construidos a partir do desenho manual.

Desta forma, apesar de os turistas reconhecerem facilmente estas
identidades visuais, s&o pouco modernas, pois ao longo dos anos, sofreram poucas
ou nenhumas alteracdes a nivel visual.

Espanha dispde de uma identidade visual bastante antiga, com cerca de 36
anos. Ao longo destes ultimos anos, a marca nao sofreu alteracoes.

Franca, apesar de em 2018 ter sofrido uma ligeira modificagéo no lettering e
no préprio nome, o simbolo continuou igual ao original.

Australia em 2012, apresentou um novo rebranding da marca, apesar de ter
mantido o conceito e a estrutura do simbolo que ja existia.

Estas trés marcas de turismo demonstram a necessidade de repensar a sua
comunicagéo visual.

A marca Sri Lanka é simples e original, mas ndo apresenta grande variedade
nos suportes de comunicac¢ao que utiliza, recorre mais as redes sociais.

As marcas Luxemburgo e Russia, igualmente interessantes para o projeto,
foram recentemente projetadas e ndo manifestam aspetos semelhantes a marca
“Turismo de Portugal”. As identidades visuais apresentam simbolos abstratos,
tipografias sans serif e uma palete de cores reduzida. S&do marcas gréaficas bem
construidas, simples, coerentes e modernas, com uma comunicagéo versatil, que
facilmente capta a atencéo dos turistas.

Os dois paises referidos anteriormente, apresentam marcas que podem ser

exemplos de identidades visuais bem construidas e com boa comunicagao.
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Posto isto, o0 estudo destas marcas, consistiu numa fase importante para o
desenvolvimento da nova identidade visual para o “Turismo de Portugal’. E
essencial perceber o que se encontra errado e ultrapassado hoje em dia, assim
como avaliar as marcas que aparentam estar mais atualizadas e que disponibilizam
uma boa comunicacgéao visual.

O objeto de trabalho passou, portanto, por desenvolver uma marca grafica
para o “Turismo de Portugal’, com uma linguagem visual e uma divulgacdo tao
interessante e apelativa, quanto a das identidades visuais dos paises, Luxemburgo

e Russia.
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3.2.1. Espanha

CopANA

Figura 6: Marca gréafica Espanha

Em 1983, a “Turespana” (Turismo de Espanha), langou uma nova identidade
(figura 6), projetada por Joan Mird, um famoso e importante artista surrealista, pintor
e escultor, de nacionalidade espanhola.

No ano seguinte, apds o langcamento, a marca foi inserida nas campanhas
do “Turespana”, tornando-se desde entdo, numa das marcas mais reconhecidas
mundialmente.

O design da marca, representa um “emblema” nacional composto pela
palavra “Esparna”, por um sol e por uma estrela. As principais cores utilizadas nestes
elementos, sdo cores caracteristicas da bandeira nacional de Espanha, como o
preto, o vermelho e o amarelo.

A juncéo dos trés elementos, denota um carater abstrato e simplista, o que
torna a marca aos olhos dos turistas uma marca prestigiada.

Visto que, apés a criacdo da nova marca para o pais, o artista acabou por
falecer, a identidade visual de Espanha ficou conhecida pelo “Sol de Mird”. Desta

forma, a obra foi considerada o seu ultimo presente para o seu pais.

39



Miré deu a possibilidade de Espanha ser o primeiro pais a possuir uma

marca grafica promocional de turismo. (Vasallo, 2015)

‘@ :
- FVISITSPAIN / SEVILLA

o

—

sne ] FVISITSPAIN / WADRID

Figura 7: Imagens Publicitarias da Turespana, de diferentes regides de Espanha, adaptadas para
a rede social Twitter.
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3.2.2. Franca

’)

France.fr

Figura 8: Marca gréfica de Franca

Em 2018, o “Afout France, L’Agence de développemente touristique de La
France” (Agéncia de desenvolvimento turistico de Francga), responsavel pela
promoc¢édo do turismo no pais, langou uma nova versdo do seu portal on-line,
“France.fr”, e uma nova identidade visual para o mesmo (figura 8), com o apoio e o
acompanhamento da “L'agence de communication BETC Digital” (Agéncia de
comunicacéo BETC Digital).

Estas mudancgas estratégicas, foram concebidas com o intuito de o pais,
aumentar a sua notoriedade no mercado turistico e consequentemente, atingir um
numero superior de visitantes ao longo dos proximos anos.

ApOs a apresentagcdo do novo portal, a marca grafica projetada para
caracterizar o mesmo, passou a representar o turismo do pais.

A nova identidade visual é constituida por um elemento ja bastante
conhecido, que se encontrava presente na identidade visual anterior, o desenho de
tracos simples, que retrata o rosto de uma personalidade importante do pais, a
famosa Marianne, considerada um simbolo nacional desde a Revolugcéo Francesa.
As linhas do retrato de Marianne sugerem que Franca é um pais especial, onde o
turista pode desfrutar de grandes aventuras, boa gastronomia, vinhos de qualidade,

Otima literatura e moda. Na parte inferior da figura encontra-se o titulo “France.fr”.
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A nivel croméatico, a marca apresenta cores inspiradas nos tons da bandeira
nacional de Franca. (Atout France unveils new version of its online portal & logo,
2018)

PARIS EXPO, PORII DF VERSAILLLES

€y
France.fr

France.fr

Figura 9: Publicidade sobre o evento Rendez-Vous em Franca, organizado pela “Atout France”.
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3.2.3. Luxemburgo

LUS<EMBOURG

LET'S MAKE IT HAPPEN

Figura 10: Marca gréafica Luxemburgo

Em 2016, Luxemburgo decidiu criar uma nova assinatura para representar o
pais (figura 10), com o objetivo de transmitir a sua historia, cultura e o carater do
pais e da populagcéo que o habita.

A projecao da marca defende que Luxemburgo, € um pais acessivel e
desenvolvido a nivel social, politico e econdmico. Desta forma, a marca sugere aos
turistas valores como a confianga e dinamismo.

A marca € composta pela palavra “Luxembourg®e por um simbolo com a
forma de um X, que substitui a propria letra X da palavra “Luxembourg”.

O simbolo X é constituido por quatro setas bidirecionais com as cores
nacionais do pais (duas azuis e duas vermelhas). Esta combinagcdo harmoniosa,
acaba por ser considerada uma referéncia fundamental na comunicagéo visual da
assinatura do pais, tornando-se num elemento grafico que permite facilmente o
reconhecimento de Luxemburgo diante de todos os outros destinos turisticos.

A marca apresenta ainda um slogan direcionado aos turistas “Let’s make it
happen” (“Vamos fazer acontecer”).

A juncdo de todos os elementos mencionados, estabelecem a assinatura de
Luxemburgo e funcionam como uma mensagem de convite de boas vindas aos
turistas, a visitar o pais e a conhecer a sua historia e cultura. (Luxembourg’s

Signature on Behance, 2016)

43



Figura 11: Merchandising Luxemburgo - “let's make it happen”

Figura 12: Merchandising Luxemburgo - “let's make it happen”
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3.2.4. Russia

Figura 13: Marca grafica Russia

Em 2015, a Agéncia Federal de Turismo da Federagdo Russa e a
Associacdo de Empresas de Branding da Russia langcaram uma competicéo
nacional, com o intuito de encontrar uma nova proposta para a nova marca de
turismo do pais. ApOs a selecéo das melhores marcas, a proposta vencedora foi
projetada por Vladimir Lifanov, llya Lazuchenkov, Yegor Mysnik, Denis
Schlesberg e Erken Kagarov .

Apenas em 2018, a Russia anunciou oficialmente a sua nova identidade
visual, para representar o turismo do pais (figura 13).

O design da nova marca, baseou-se essencialmente no movimento artistico,
Suprematismo, concebido no inicio do século XX, por artistas como Kazimir
Malevich, Ivan Kliun e Lissitzky. Esta ideia inovadora e criativa, implementada na
marca grafica do turismo da Russia, reflete 0 pensamento avancgado, do pais e da
sua populacéo, em relagéo a evolugao e a modernizagdo da promocgéo do destino
turistico.

A estrutura onde se encontra a palavra “Russia” faz lembrar um mapa da
Federacdo Russa. Os elementos que a constituem retratam os territorios russos,

de forma simples e criativa.
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A flexibilidade da composicdo da marca, permite colocar faciimente
diferentes desenhos no interior da estrutura, funcionando como uma janela, na qual,
0 pais procura transmitir a sua diversidade étnica, linguistica e cultural.

Os desenhos adaptados a marca exibem a gastronomia tipica do pais, as
belas paisagens, os seus grandes atletas de competicdo, os artistas conhecidos e
as suas respetivas obras (figura 14).

A solucgéo gréafica pouco convencional, apresentada pela Russia, tornou-se
assim cativante e intrigante aos olhos do publico.

Para além da nova marca, a Russia langou também novos slogans (figura
15) para serem aplicados nas diferentes aplicacées de merchandising e publicidade
da marca. (Eichlig, 2018; Sala7design, 2018)

Figura 14: Aplicacdo de diferentes desenhos na marca gréafica Russia
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Figura 15: Merchandising e publicidade da marca Russia

47



3.2.5. Australia

TOURISM
AUSTRALIA

Figura 16: Marca grafica Austrélia

Em 2012, a “Tourism Australia”, apresentou o rebranding da marca grafica
gue representa o turismo do pais (figura 16).

A empresa, “Interbrand Australia”, responsavel pelo desenvolvimento da
nova identidade visual, optou por valorizar a imagem do canguru saltitante e do sol,
gue se encontravam na antiga marca grafica da Australia.

Ao tentar encontrar uma solucdo capaz de agradar as diferentes culturas
presentes em todo o mundo, a agéncia procurou realizar uma investigacéo
relativamente ao novo design da identidade visual da “Tourism Australia”.

ApOs a investigacao, a agéncia decidiu reconsiderar a marca grafica antiga
do pais e criar uma nova versdo da representacdo do canguru, com especial
atencdo a postura e a propria sensacao de movimento que 0 mesmo transmite.

Desta forma, o desenho composto pelo canguru e pelo sol foi construido a
partir de varias sobreposi¢des, algumas com espacos em branco entre elas. Estes
espacos apoiam e ajudam a delinear os diferentes componentes da constituicéo

fisica do canguru e a distinguir a forma do sol na retaguarda do animal.
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Durante a idealizagdo e a estruturacéo do simbolo da identidade visual, foi
necessario também encontrar uma palete de cores e um estilo tipografico
adequado, de modo a completar o cenario da melhor forma possivel.

A palete de cores utilizada na marca gréafica, foi pensada com o intuito de
fundamentar os elementos presentes na mesma e demonstrar a riqueza das
diversas paisagens que a Australia dispde aos turistas.

A identidade visual contém também o titulo “Tourism Australia”, com um
estilo tipografico sans serif, bastante legivel. (Brand New, 2012; The Branding
Source, 2012)

EXPERIENCE FHE WORED:SH
MOST EXCITING IN-FLIGHES
" ENTERTAINMENES

GET FRONT ROW SEATS TO THE
WORLD’S SMALLEST PARADE

THERE'S NOTHING | N2 THERE'S NOTHIN
LIKE AUSTRALIA - LIKE AUSTRALI.

Figura 17: Publicidade sobre diferentes experiéncias que a Australia proporciona aos turistas
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3.2.6. Sri Lanka

S SRI LANKA

Figura 18: Marca gréfica Sri Lanka

Em 2018, o “Sri Lanka Tourism” langou uma nova identidade visual (figura
18), criada pela agéncia J. Walter Thompson Sri Lanka e pela Landor Singapore,
intitulada por “So Sri Lanka” (“Assim, o Sri Lanka”).

O novo conceito da marca de turismo do Sri Lanka, reflete a evolugéo do
pais em face do desenvolvimento das novas tecnologias. Como tal, a campanha
promocional da marca é apresentada principalmente em plataformas digitais
consideradas relevantes para a maioria dos turistas.

A ideia sugere também, que o Sri Lanka ndo é apenas um destino, mas sim
um sentimento, que permite evidenciar a autenticidade e a beleza do pais. Desta
forma, o “So Sri Lanka” apresenta-se como 0 comeco e o avan¢o de uma nova fase,
cujo objetivo consiste em tornar o turismo no setor que mais favorece a economia
do pais.

A nova marca é composta por trés palavras “So Sri Lanka”, a juncdo das
mesmas funciona também como um slogan do préprio pais, que se concentra
essencialmente nas diferentes ofertas turisticas do destino.

A utilizacao da palavra “So”, caracteriza a beleza auténtica da ilha, visto que,
segundo a agéncia, as frases possiveis que muitas pessoas de lingua inglesa
utilizam para descrever algo belo, como o Sri Lanka, sao iniciadas pela utilizacdo
da palavra “So”.

O “0” que se encontra na palavra “So”, composto por duas formas circulares

entrelacadas e com um tamanho bastante superior as restantes letras presentes na
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marca, torna-se no simbolo grafico da prépria marca. As duas formas interlagadas
que representam a letra “0”, transportam o turista para a grande diversidade de
ofertas que o pais disponibiliza a quem o visita.

A cor predominante aplicada na marca e nos materiais de promocao turistica
da mesma, corresponde normalmente ao verde agua. Com o propoésito de dar lugar
a uma cor que espelha o tom da agua das praias paradisiacas e a propria natureza
presente ao redor da ilha do Sri Lanka.

A simplicidade do slogan e o design contemporaneo da nova marca,
alcancou um grande impacto, sem ser necessario incluir uma grande variedade de
materiais promocionais para cativar a atencao do publico (figura 19). O rebranding
da marca tornou-se assim, extraordinariamente poderoso e prestigiado na presenca

do mercado turistico. (Mediainfoline, 2018; Wunderman Thompson Sri Lanka, 2019)
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Figura 19: Publicidade do “So Sri Lanka”na rede social Twitter
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3.3. Analise grafica dos Casos de Estudo

A andlise detalhada sobre a histéria e a projecdo de cada uma das
identidades visuais de turismo mencionadas anteriormente, permitiu entender os
objetivos que cada pais pretende com a comunicacéo da marca, que representa o
turismo do pais.

Posteriormente a este estudo, de forma a compreender a simbologia e o
grafismo de cada marca, foi examinado a cor, a tipografia, a forma, a comunicagéo,
e a representacao geografica das regides (caso exista na sua comunicacado um
sistema de representacao grafica coerente para representar cada regiao do pais).

A compreensdo destes aspetos, que caracterizam uma identidade visual,
foram considerados no processo de constru¢cdo da nova identidade visual

alternativa para a marca “Turismo de Portugal”.
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3.3.1. Marcas de turismo internacionais

Marcas

Cor

Tipografia

Forma

Comunicacao

Representacao
grafica das

regides

P,

As cores aplicadas na
marca gréfica de
“Turespana” sao
caracteristicas da bandeira
nacional de Espanha.

A cor vermelha representa
a gléria e a coragem do
povo.

A cor amarela reflete a
riqueza do pais, o ouro.
(Bezerra, 2017)

A tipografia utilizada na
marca de turismo de
Espanha é cursiva,
desenhada a mao pelo
artista espanhol Joan Miré.
A palavra “Espafia”é
constituida por letras de
caixa alta. O lettering
manifesta um aspeto
stencil sem existir uma
linha de construgdo certa.

A juncéo dos trés
elementos presentes no
simbolo realizado por Joan
Miro, retrata uma forma
original, simples e
abstrata, conhecida pelo
“Sol de Mir6”.

As suas caracteristicas
especiais e diferentes,
transformam a marca
grafica de “Turespana”,
célebre e influente no
mercado turistico.

Espanha foi um dos
primeiros paises a
apresentar uma marca
gréfica promocional do
turismo do pais. Em 1983,
Espanha langou a
identidade visual para
representar e promover o
turismo de Espanha.
Construida por Joan Miré,
amarca, tornou-se
conhecida pelo “Sol de
Mir6”. Esta obra foi
encarada pela populagédo
de Espanha como o ultimo
presente para o pais e
para o seu povo. A marca
da “Turespafia” manteve-
se imaculada até a
atualidade. Hoje em dia, &
reconhecida
mundialmente.

Cp >

France.fr

A marca gréfica da “Atout
France” ostenta cores
inspiradas nos tons da
bandeira nacional de
Franga. A cor azul
representa a “liberdade”
termo utilizado no lema da
Revolugao Francesa.

A cor vermelha simboliza o
termo “fraternidade”. Para
além destes significados,
a cor azul e vermelha
refletem também a beleza
da capital de Franga,
Paris. (Merieverton 2016)

A tipografia adotada na
marca gréfica da “Atout
France” apresenta serifas,
sugerindo um aspeto
simples, distinto e
classico. A tipografia
reflete desta forma, a
riqueza do pais e a sua
vasta e notavel cultura
francesa.

O simbolo da marca
gréfica contém um
elemento bastante
conhecido, o desenho de
tragos simples do rosto de
uma personalidade
importante do pais, a
famosa Marianne,
considerada um simbolo
nacional desde a
Revolugao Francesa.

Os tragos do retrato
indicam que Franga é um
excelente destino para o
turista apreciar um bom
vinho, uma boa
gastronomia, maravilhosa
literatura, moda e viver
grandes aventuras.

O “Atout France, L’Agence
de développemente
touristique de La France”,
com o objetivo de
melhorar e modernizar a
promogé&o do pais, em
2018 criou uma nova
versao do portal on-line,
“France.fr", assim como a
atual identidade visual que
representa o turismo de
Franca e o proprio portal.

MBOURG

LET'S MAKE IT HAPPEN

A marca grafica
representativa do turismo
de Luxemburgo apresenta
apenas duas cores, 0 azul
e o vermelho. Estas cores
sao inspiradas na bandeira
nacional do pais,
representam o brasdo do
Grao Duque de
Luxemburgo, composto
por um ledo vermelho
situado num campo com
faixas brancas e azuis.
(Smith, 2018)

A marca gréfica incorpora
a palavra “Luxembourg”e
um slogan “Let’s make it
happen’”. A tipografia
aplicada em ambos é a
mesma, n&o apresenta
serifas, as letras sao de
caixa alta e encontram-se
em Bold.

O simbolo é constituido
por quatro setas
bidirecionais.

A composicdo dessas
setas formam a letra “X”
da palavra “Luxembourg”.
Esta combinagéo forma
um elemento grafico
harmonioso, capaz de ser
facilmente reconhecido
pelos turistas.

Luxemburgo dispde de
uma identidade visual
bastante moderna,
dinamica e apelativa aos
olhos do publico. Através
da mesma, consegue
transmitir a esséncia do
pais, a sua histéria, cultura
e integridade da
populagao. A utilizagéo de
um slogan na
comunicagao e o
merchandising da marca,
tornaram-se pontos
positivos na publicidade do
destino turistico. Desta
forma, Luxemburgo
consegue transmiter uma
mensagem de boas vindas
aos turistas e convida-los
a conhecer o pais, a sua
histéria e cultura.
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As cores implementadas
na marca gréafica do
turismo da Russia, podem
variar consoante as
campanhas publicitarias.
Em alguns casos podem
ser substituidas por
fotografias ou desenhos
criativos.

A tipografia aplicada na
palavra “Russia”, nao
ostenta serifas e as letras

s&0 escritas em caixa alta.

A marca gréfica dispde de
um simbolo baseado no
movimento artistico,
Suprematismo, idealizado
no inicio do século XX.

O design influénciado pelo
movimento, representa o
conhecimento progressista
do pais e da sua
populagéo. A forma onde
se encontra a palavra
“Russia” retrata um género
de mapa criativo da
Federagédo Russa.

Os elementos geométricos
que completam o mapa,
correspondem aos
diversos territorios da
Russia.

A flexibilidade do simbolo,
torna a comunicagéo da
marca interessante. A sua
estrutura possibilita aplicar
no seu interior, inimeros
desenhos e fotografias,
funcionando quase como
uma janela aberta para
cativar a atencé@o dos
turistas a visitar e a
conhecer as tradigdes, a
histéria, a diversidade
étnica, linguistica e cultural
do pais e das suas
regiées. Normalmente, a
marca opta por exibir
desenhos e fotografias
relacionados com belas
paisagens, boa
gastronomia, desportos e
artes. Deste modo, séo
realizadas varias versoes
da marca grafica, de
acordo com as campanhas
publicitarias. Em algumas
publicidades e aplicagdes
de merchandising, a
marca utiliza slogans
convidativos.

/

TOURISM
AUSTRALIA

As cores aplicadas na
marca grafica “Tourism
Australia” foram
sugestionadas, com o
objetivo de expressar a
beleza e magnificéncia
das paisagens da Australia
e de forma a fundamentar
e delinear os diferentes
elementos que compdem
o simbolo da identidade
visual.

A tipografia aplicada na
identidade visual do
“Tourism Australia” é
legivel, moderna e nao
contém serifas.

O simbolo da identidade
visual &€ composto por um
canguru saltitante e por
um sol na sua retaguarda.
A estrutura do canguro é
composta por varias
sobreposicdes, com
espagos em branco entre
elas, que permitem
delinear os elementos que
compdem a constituicédo
do canguru e diferenciam
o sol na parte posterior do
animal.

A comunicagéo da
identidade visual da
“Tourism Australia”, opta
por realizar campanhas
publicitéarias recorrendo a
fotografias ligadas as
belas paisagens que o
pais oferece. A marca
procura atrair turistas de
diferentes culturas, a
visitar o territorio
australiano e a conhecer a
sua historia e cultura.

SO SRILANKA

A identidade visual
normalmente nos seus
materiais de promogéo
turistica, aparece com a
cor verde agua, que
representa o tom da agua
das praias magnificas e a
natureza da ilha do Sri
Lanka. Em situagdes
especiais em que as
imagens ou os temas
proporcionam um aspeto
visual diferente e mais
legivel, a cor da marca
gréfica altera.

A Ildentidade visual &
composta por trés
palavras “So Sri Lanka”.
A tipografia utilizada
nestas palavras nao inclui
serifas. As letras
encontram-se em caixa
alta, os seus tracos sdo
lineares e terminam de
forma arredondada.

As duas formas circulares
entrecruzadas, com uma
dimensao relativamente
superior as restantes
letras, substituem a letra
“0” da palavra “So”. Estas
formas transformam-se
assim, no simbolo da
marca grafica do turismo
do Sri Lanka e transmitem
ao turista as ofertas
turisticos que a ilha
concede.

O “Sri Lanka Tourism”
utiliza a prépria marca
gréfica para transmitir um
slogan, o “So Sri Lanka”
(“Assim, o Sri Lanka”) que
evidencia a ilha como
Unica e especial, onde &
possivel descobrir
inimeras ofertas turisticas.
Este conceito suscita que
ailha nao é apenas mais
um destino turistico, mas
sim um sentimento, que
demonstra a beleza das
paisagens ao longo de
toda a ilha do Sri Lanka.
A marca tornou-se assim,
estranhamente influente
no mercado turistico. O
design poderoso e o
conceito da identidade
visual, tornaram o destino
mais evoluido e
concentrado nas novas
tecnologias.

Tabela 2: Analise gréfica de marcas internacionais do setor do turismo
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A investigacéao referente as propriedades graficas de cada identidade visual,
realizada na tabela 2, possibilitou assimilar as caracteristicas principais de cada
marca. A compreensao destes aspetos visuais, foi crucial no processo de projecéo
da nova marca grafica para o “Turismo de Portugal”.

ApoOs uma analise geral, é notdrio que todas as marcas graficas de turismo
presentes na tabela ostentam: cor, tipografia e simbolos. Desta forma, a juncéo
destes elementos constituem as identidades visuais destas marcas.

A comunicagao de cada marca encontra-se relacionada com o grafismo da
propria identidade visual. As campanhas exibem a simbologia da marca e o objetivo
do pais em relagéo ao futuro do turismo. Cada marca retrata um pouco da sua
cultura, assim como da sua oferta turistica. De forma geral, as marcas utilizam os
métodos tradicionais de promog¢do do pais, como cartazes, panfletos, catalogos,
sites e redes sociais. O recurso a estas técnicas de comunicacdo, permite a marca,
alcancar uma maior visibilidade e consequentemente atrair um maior nUmero de
turistas a visitar o pais.

Um dos pontos também bastante importante para o desenvolvimento da
nova marca “Turismo de Portugal”’, assim como, para a criacdo de um sistema de
representacdo gréafica das regides do pais, foi perceber e verificar se cada marca
de turismo apresentava um sistema de representacdo grafico proprio para
representar as suas regides. Neste sentido, concluiu-se que nenhuma das
identidades visuais examinadas dispunha de uma coeréncia visual, entre as marcas
representativas das regides de cada pais.

Apb6s a andlise dos aspetos mais importantes sobre o conceito, a
composicao e a comunicacéo de cada marca internacional, evidenciaram-se duas
marcas. Luxemburgo e Russia apresentam identidades visuais originais, com uma
linguagem visual atrativa e um modo de divulgacéo interessante.

A sua comunicacdo baseia-se essencialmente, na utilizacdo de slogans
convidativos nos materiais de publicidade e no merchandising da marca. Como tal,
a nova identidade visual foi elaborada seguindo alguns ideais destas duas marcas,

nomeadamente, o estilo de comunicacéo e promog¢ao aplicado nas mesmas.
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4. Estudo de Caso marca “Turismo de Portugal”

4.1. Histéria e evolucao da marca “Turismo de Portugal”

O Turismo de Portugal, até 1992, era representado a nivel regional e
nacional, através de um conjunto de marcas graficas: simbolos, siglas e logotipos
(figura 20). Estes n&o apresentavam qualquer ligacado coerente entre si, e eram

alterados com grande frequéncia.
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Figura 20: Conjunto de marcas graficas que representavam Portugal e as suas regioes.

Em 1992, José de Guimaraes criou uma identidade visual para representar
o Turismo de Portugal (figura 21). A ideia principal, passou por conceber uma
marca, que refletisse os aspetos caracteristicos do pais. Nomeadamente, o sol, a
natureza, as ofertas turisticas (atividades), a histéria, as tradicbes e as riquezas
culturais.

Posto isto, a “primeira” marca grafica representativa da entidade publica

“Turismo de Portugal” criada por José de Guimaraes, foi inspirada no povo
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portugués, nas proprias cores da bandeira portuguesa e no clima tipicamente

portugués. A marca retratava o calor do sol e a frescura da brisa do oceano

4

BANY)

Portugél

Atlantico.

Figura 21: 12 marca gréafica representativa do Turismo de Portugal

Em 2000, a marca grafica “Turismo de Portugal”’ € alterada, sendo sujeita a
um rebranding, com o intuito de harmonizar e modernizar a marca (figura 23).

Por conseguinte, o simbolo tornou-se maior e o lettering mais apelativo e
moderno. Esta alteracdo da marca, apresentou também como principal objetivo
encontrar uma conformidade com a marca ICEP-Portugal (Instituto do Comércio
Externo de Portugal) (figura 22), atualmente AICEP-Portugal Global (Agéncia para

o Investimento e Comércio Externo de Portugal).

-
—

icep l portugal

Figura 22: Marca gréafica ICEP-Portugal

4

Portugal

Figura 23: Segunda renovacéao da marca grafica Turismo de Portugal
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Em 2003 foi essencial renovar a identidade visual da marca “Turismo de
Portugal” (figura 24). O objetivo do rebranding consistia em encontrar um novo
método e um novo sistema de identidade, com o propoésito de relacionar a marca
representativa do pais, com as marcas das regides portuguesas.

Deste modo, o foco principal seria descobrir uma uniformidade entre a
comunicacéo do pais e a comunicacao das diversas regides turisticas presentes
em Portugal.

A ideia base para alcancar esta harmonia resumia-se essencialmente na
caracterizacao das particularidades do pais, respetivamente das tradigdes culturais
e da histéria de Portugal.

As caracteristicas que tornam o pais unico e atrativo para os turistas, seriam
deste modo, a paixdo pelo mar, os descobrimentos (histéria dos feitos do povo
portugués), o fado e a saudade (transmitem sentimentos e emog¢des genuinas do
povo portugués).

Com base nas peculiaridades de Portugal, foi criado o desejado sistema de
identidade, relacionando as diversas regides portuguesas (figura 25).

Através do novo sistema de identidade foram concebidos alguns elementos
de comunicacéo (figura 27; figura 28; figura 29; figura 30). Esta intervencao permitia
aos turistas entender e descobrir mais a respeito de Portugal e das suas regides,

despertando assim interesse em visitar o pais e as suas regides. (Pereira, 2009)
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Figura 24: Terceiro Rebranding da marca gréafica “Turismo de Portugal”
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Figura 27: Publicidade internacional sobre as regides portuguesas

Figura 28: Brochuras nacionais do “Turismo de Portugal’
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4.2. Campanha “Can’t Skip Portugal”

Em maio de 2017, o “Turismo de Portugal” langcou uma nova campanha
internacional, com o intuito de promover o pais como um dos melhores destinos
turisticos.

A campanha baseou-se no tema “Can’t Skip Portugal” (“E impossivel
escapar a Portugal”). O objetivo passava por divulgar Portugal através da utilizagéo
dos meios digitais.

A concretizagdo da campanha foi essencial, pois embora Portugal ao longo
dos ultimos anos ter atraido cada vez mais turistas a visitar o pais, ainda existe
pouca procura has épocas baixas.

Como tal, de forma a contornar o problema de sazonalidade e a captar a
atencdo dos turistas, foram realizados quatro pequenos videos, elaborados pelo
realizador Pedro Varela da produtora “Story” que respondeu ao desafio proposto
pela Agéncia Partners. A ideia dos criativos da agéncia consistia em destacar os
aspetos positivos em visitar Portugal na altura do Inverno.

Assim sendo, Pedro Varela resolveu criar quatro pequenos filmes que
realcavam a época baixa, frisando Portugal como um destino surpreendente e ideal,
mesmo na época do ano em que faz mais frio.

Os quatro filmes contaram com a participacdo especial de trés protagonistas.
Um dos atores conhecido pelo publico era o ator britdnico James Palmer, que no
filme representa o papel de um executivo que se encontrava cansado da rotina e
stressado com o seu trabalho. No decorrer da sua representacao, o ator sugere que
as pessoas abandonem os seus teleméveis e dediqguem mais tempo a viver novas
experiéncias e aventuras.

O Turismo de Portugal apostou desta forma, na promoc¢édo de Portugal em
20 paises, nomeadamente: Espanha, Franca, Reino Unido, Alemanha, Brasil,
Estados Unidos, Holanda, China, Italia, Russia, Irlanda, Canadéa, Noruega, india,

Suécia, Austria, Dinamarca, Bélgica, Finlandia e Poldnia.
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Apesar da campanha “Can’t Skip Portugal” ter sido implementada apenas
nos 20 paises referidos, acabou por alcangar mais de 200 paises, passando a ser
a campanha de Portugal com a maior visibilidade de sempre.

ApOs o langcamento internacional dos quatro pequenos filmes foram

registadas mais de dez milhdes de visualiza¢des. (Carrilho, 2017)

visit PortugoL

Figura 32: Campanha “Can’t Skip Portugal” - Portal Visitportugal
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A campanha “Can’t Skip Portugal” foi uma das mais recentes campanhas,
implementada no mercado turistico. Através dos meios digitais, alcangou um
grande sucesso a nivel internacional.

Os quatro filmes realizados substituiram os métodos convencionais
utilizados normalmente para concretizar uma boa publicidade. Os flyers, os
cartazes e os catalogos néo tiveram lugar nesta campanha turistica. Esta ideia
tornou desta forma, a campanha mais moderna, apelativa e original. Durante os
quatro filmes é possivel perceber e conhecer a autenticidade do pais, a sua cultura,
historia e tradicoes.

A campanha permitiu demonstrar que Portugal é um 6timo destino para ser
visitado em qualquer altura do ano, devido a sua oferta turistica.

O estudo e analise da campanha digital, € um bom exemplo de comunicagéao
de uma marca. O conceito inovador inspirou a nova linguagem visual da marca
“Turismo de Portugal”.

Apesar de o presente projeto, nao recorrer a realizacédo de videos tal como
na campanha, a publicidade da nova Identidade visual recorreu a métodos
modernos como, o merchandising da marca, em objetos normais do quotidiano,
nomeadamente, t-shirts, sacos de pano (bastante utilizados atualmente devido ao
desgaste de papel, vieram substituir os sacos tradicionais) e pins personalizados.

Através desta comunicacao é possivel dar a conhecer a marca “Turismo de

Portugal”, assim como aumentar a visibilidade do pais e das suas regides.

64



4.3. Caracteristicas que diferenciam Portugal

Portugal aposta na combinacdo de ativos diferenciadores e de ativos
qualificadores do pais, de forma a evidenciar-se dos restantes destinos turisticos.

O pais em relagcéo aos outros destinos turisticos, distingue-se pelo seu clima
e luz; pela sua historia, cultura e tradicéo; pela sua orla costeira de exceléncia; pelo
seu vasto e rico patrimonio natural e pelos seus rios, lagos, praias fluviais e aguas
termais de grande qualidade.

Estes fatores respondem aos interesses dos turistas, aquando da procura
de um destino para viajar, séo, portanto, considerados ativos diferenciadores do
destino Portugal.

De modo a qualificar o pais no conjunto de destinos turisticos existentes,
Portugal apresenta os seguintes ativos qualificadores:

- Autenticidade moderna (pais moderno);

- Seguranca (criminalidade reduzida);

- Competitividade na qualidade dos servigos (servicos com qualidade e a

custos reduzidos);

- Gastronomia e vinhos;

- Eventos artisticos, culturais, desportivos e de negocios.

(Estratégia Turismo 2027, 2017)
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4.4. Motivacodes e interesses do Turista em Portugal

Portugal ao longo dos anos, tem investido excecionalmente na promocéo do
proprio pais, como destino turistico, comprovando que o pais é um 6timo destino
para visitar, viver, estudar e investir.

O reconhecimento internacional de Portugal e a notoriedade do destino
turistico aumentaram igualmente, muito devido a atribuicdo de varios prémios
internacionais e a partir da realizacao de eventos conhecidos internacionalmente.

Com a expansédo do Turismo no pais, tornou-se necessario definir varios
produtos turisticos estratégicos, de forma a modernizar e a reforcar a
competitividade do destino turistico.

Desta forma, surgiram assim 0s seguintes produtos turisticos estratégicos:

- Turismo sol e praia;

- Touring cultural,

- City Breaks;

- Turismo de negocios;

- Golfe;

- Turismo de Natureza;

- Turismo do mar/nautico;

- Turismo Residencial;

- Turismo saude e bem-estar;

- Gastronomia e vinhos.

Através dos produtos turisticos que o pais dispde é possivel corresponder
aos principais interesses dos turistas.

Posto isto, é importante perceber e definir quais as principais motivacgoes,
que levam os turistas a visitar Portugal (tabela 3). Ao serem analisadas as
experiéncias vividas pelos turistas que ja visitaram o pais, torna-se possivel
compreender as principais motivagdes e interesses dos turistas ao viajarem.

(Turismo 2020: Cinco principios para uma ambicéo, 2015)
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PRODUTOS TURISTICOS

MOTIVACOES
Cultura
Cultura e Religido X X
Conhecimento X X X
Costumes Locais X X X
Prazer
Convivio X X X X X X
Aventura X X X
Diversdo X X X X
Quebrar a Rotina X X X X X X X X X
Relaxamento
Bem-Estar X X X X X
Familia X X X X X X
Descanso X X X X
Disfrutar o Clima X X X X
Fisico
Contato com a Natureza X X X X
Desporto X X X X
Vida Ativa X X X X

Tabela 3: Matriz Motivacdes vs Produtos.
(Fonte: Turismo 2020: Cinco principios para uma ambic&o, 2015)



4.5. Objetivos futuros do Turismo em Portugal

O Turismo de Portugal, para além de ser responsavel pela promocéo,
valorizagéo e sustentabilidade do setor turistico, hoje em dia, assume um papel
igualmente importante no crescimento da economia do pais.

Posto isto, com o intuito de melhorar o futuro do Turismo em Portugal, surgiu
a “Estratégia Turismo 2027”, criada através de uma discussao aberta, onde todos
podiam patrticipar.

“A Estratégia Turismo 2027 foi desenhada para tornar Portugal num destino cada

vez mais compelitivo, numa atividade em continuo crescimento, atenta as mudancas
internacionais e ao ambiente tecnolégico”. (Estratégia Turismo 2027, 2017, p.2).

O seu foco principal incide em dez ativos estratégicos presentes no Turismo
em Portugal. Estes ativos dizem respeito nomeadamente, as pessoas; ao clima e
luz; a historia, cultura e identidade; mar; natureza; agua; gastronomia e vinhos;
eventos artistico-culturais, desportivos e de negoécios; bem-estar; living-viver em
Portugal.

A preocupacao com estes dez ativos na elaboracéo da estratégia para o
Turismo em Portugal, possibilita trabalhar o planeamento e o reforco da
sustentabilidade e competitividade do destino.

A “Estratégia Turismo 2027”, pretende incrementar cinco eixos estratégicos,
especificamente, valorizar o territério portugués; fomentar a economia; potenciar o
conhecimento; conceber redes e conectividade; projetar Portugal como destino
turistico.

Além da concretizac&o destes objetivos estratégicos, a “Estratégia Turismo
2027” compromete-se a implementar e a alcancar futuramente, metas ligadas a
sustentabilidade: econdmica, social e ambiental (tabela 4).

Esta estratégia encontra-se colocada em pratica desde 2017, com o
proposito de atingir os objetivos e metas propostas até 2027.

O desenvolvimento desta estratégia permitira definir assim, um futuro mais

favoravel para o Turismo de Portugal. (Estratégia Turismo 2027, 2017)
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Sustentabilidade

ECONOMICA SOCIAL AMBIENTAL
SATISFACAO
TURISMO = DOS < .
DORMIDAS RECEITAS TODO O ANO QUALIFICACOES ENERGIA AGUA RESIDUOS
RESIDENTES
Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo:
- Aumentar a - Cescer em valor; - Alargar a - Aumentar - Assegurar que - Incrementar - Impulsionar - Promover
procura turistica - Crescer aum atividade turistica as habilitagdes a atividade os niveis de uma gestao uma gestao
no pais e nas ritmo mais atodo o ano. da populacdo turistica gera um eficiéncia racional do eficiente dos
vérias regides acelerado nas empregada impacto positivo energética recuso agua residuos na
receitas do que no turismo nas populagdes nas empresas no Turismo atividade
nas dormidas. residentes do turismo turistica
nacional
Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta:
80 milhdes 26 mi milhdes € Reduzir o indice Duplicar o nivel Mais de 90% Mais de 90% Mais de 90% Mais de 90%
de dormidas de sazonalidade de habilitagdes da populagao das empresas das empresas das empresas

de 37,5% para
33,5%

do ensino
secundario

e pos-secundario
no turismo

de 30% para
+de 60%

residente
considera positivo
o impacto do
turismo no seu
territério

Tabela 4: Metas para o Turismo em Portugal 2017-2027
(Fonte: Estratégia Turismo 2027, 2017)

do turismo
adotam
medidas

de utilizagdo
eficiente

da energia

turisticas
promovem
uma utilizacédo
eficiente da
agua nas suas
operagdes

desenvolvem
agdes de
gestao
eficiente dos
residuos
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4.6. Anadlise grafica da marca “Turismo de Portugal”

natureza, os campos
verdes de Portugal. (Costa,
2015; Visit Portugal, 2017)

A cabega em forma de sol
simboliza o calor do pais e
a simpatia do povo

Marca Cor Tipografia Forma Comunicacéao Representacao
grafica das
regioes
As cores utilizadas no A marca gréfica “Turismo O simbolo do “Turismo de Ao longo dos anos, a ...){ ¥ | lisboa
simbolo da marca grafica de Portugal” é constituida Portugal” representa marca gréafica manteve-se
do “Turismo de Portugal”, por letras de caixa alta e Portugal como um pais intacta. Apenas foram b7 4 !"
foram inspiradas nas cores apenas a palavra especial, hospitaleiro, realizadas algumas rormuaa 1| porto e norte
da bandeira Nacional. “Portugal” se encontra em banhado pelo Oceano alteragdes ao nivel da W W
O amarelo torrado retrata o bold. Atlantico, com uma histéria tipografia. Apesar disso, a K | beiras
sol, o calor do pais e do A tipografia aplicada na centralizada nos marca “Turismo de
povo portugués. O azul, a marca grafica ndo possui descobrimentos e nos Portugal”, continua a /4 . .
frescura do Oceano serifas, & moderna, simples destemidos navegadores representar Portugal como romm # alentejo
Atlantico. O vermelho e percetivel. A jungao da portugueses. A juncéo das um pais auténtico, rico em
reflete a bravura e o tipografia com o simbolo varias formas presentes no paisagens, historias e ) 4
TURISMO DE ,{ sangue dos combatentes formam a marca grafica simbolo constituem uma tradicdes culturais. o = algarve
portugueses derramado “Turismo de Portugal”. figura mitica presente nas }74 ~
PORTUGAL O] nas batalhas. O verde lendas do pais. Afigura | | [rme =€ | madeira
simboliza a esperanca do sugere um guerreiro heréi
povo portugués, a da historia de Portugal. ”

||} agores

portugués. O corpo
constituido pelo vermelho e
verde, sugere a bandeira
portuguesa de maos
abertas. (Visit Portugal,
2017)

Tabela 5: Anélise da identidade visual “Turismo de Portugal”

Na identidade visual da marca “Turismo de Portugal”’, nota-se que poucas
foram as alteracdes realizadas a marca gréafica. Desde 1992, a Autoridade Turistica
Nacional, “Turismo de Portugal” utiliza o0 mesmo simbolo, desenhado por José de
Guimaraes.

Muitos paises optaram por modernizar a marca grafica ou logoétipo
representativo do seu pais (exemplo: Sri Lanka, Luxemburgo, Russia). No caso de
Portugal é essencial atualizar a marca representativa do pais, consoante os seus
objetivos para o futuro e de acordo com a sua evolugao enquanto destino turistico.

Ao longo dos ultimos vinte e sete anos, a contar desde a criacdo da marca
gréafica de José de Guimaraes, o pais tornou-se num dos destinos mais procurados
pelos turistas. O seu reconhecimento internacional aumentou muito devido a
realizagdo de famosos eventos internacionais e a prémios internacionais recebidos

por grandes personalidades portuguesas (exemplo: Cristiano Ronaldo, Joana

70



Vasconcelos). Posto isto, o pais conseguiu evoluir e chegar a um patamar onde
nunca tinha pensado chegar.

Apesar de, a marca se encontrar bastante vincada no setor turistico e ser
reconhecida pelos turistas, € necessario mudar e inovar a imagem de Portugal, s6
assim o pais podera aumentar a sua notoriedade e alcangar ainda mais éxito no
setor turistico.

A “frescura” de uma nova identidade visual para o turismo do pais, mais
preocupada em valorizar a heranga cultural do pais, permite chamar mais a atencéao
dos turistas a visitar as belas regides naturais de Portugal. Neste ponto de vista, é
necessario apostar mais na identidade e autenticidade do pais, para alcancar o
sucesso desejado pela Autoridade Turistica Nacional.

Ainda assim, apesar de o “Turismo de Portugal” ndo optar por criar uma
identidade visual mais atual, no ultimo rebranding da marca, realizado em 2003,
decidiu construir um sistema de representacdo grafica para caracterizar as
localizagbes geograficas de cada regido de Portugal. O desenvolvimento desse
sistema, teve como intuito relacionar as diferentes regides do pais com a marca
“Turismo de Portugal”.

A ideia de construir um sistema de representacdo grafica proprio para
representar as regides de Portugal, permitiu assim, organizar a informacéo da
melhor forma possivel, tornando a comunicagéo da marca, mais simples e apelativa
aos olhos do pubilico.

A grelha de construcéo das representacdes é constituida estruturalmente por
trés seccdes, a primeira contém a marca grafica do “Turismo de Portugal’.

A segunda inclui um mapa, que permite identificar a localizagdo geografica
de Portugal e das suas diversas regides. Esta seccéo disponibiliza as seguintes
versdes: a do mapa da europa que indica onde se situa Portugal e a versao do
mapa de Portugal, que apresenta sete variantes das regides do pais.

A terceira seccéo pode ser aplicada para envolver o sufixo “think west”, caso
a segunda seccdo contenha o mapa da europa (o sufixo “think west” apenas é
utilizado para o mercado europeu). No caso de a segunda seccédo do sistema

apresentar o mapa de Portugal, identificando a vermelho uma regiéo portuguesa, a
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terceira seccao deve apresentar o nome da regido, ou se for mais favoravel a
identidade visual da regi&o portuguesa. (Turismo de Portugal, 2006)

Desta forma, o grafismo da marca “Turismo de Portugal” concebe uma
imagem coerente do turismo do pais, tentando encontrar uma conformidade visual
entre todas as regides de Portugal, apesar de cada uma apresentar uma identidade
visual distinta. Embora, esta ideia apresente potencial e que seja importante
encontrar uma solugdo para relacionar a marca do turismo do pais com as
diferentes regides, o resultado final poderia ser mais simples, com um aspeto visual
menos exaustivo ao olho humano.

Ao observar as representacdes incluidas nos diferentes materiais de
publicidade, repara-se que, quando s&o redimensionadas para valores inferiores, a
seccdo do mapa torna-se confusa, o observador dificilmente consegue definir a
silhueta do mapa.

Por conseguinte, o novo rebranding desenvolvido nesta investigacao, teve
em consideracao a construcdo de uma marca grafica mais simples e moderna para
representar o pais e o seu patrimonio cultural e natural. Assim como, foi necessario
idealizar uma forma de associar e criar uma harmonia visual entre a nova marca
grafica “Turismo de Portugal” e as tipicas regides do pais. Como tal, foi necessario
idealizar um novo sistema de representacéo grafica para identificar a localizacédo

geografica de cada regido portuguesa.
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4.7. Processo de rebranding

A aposta na combinacédo estratégica de ativos diferenciadores e ativos
qualificadores do pais, permite distinguir o pais no mercado turistico.

Posto isto, ao promover Portugal é necessario evidenciar as caracteristicas
que definem o pais como um dos melhores destinos turisticos a visitar.

No desenvolvimento da presente tese de mestrado, a andlise dessas
mesmas caracteristicas foi crucial no processo de construcdo da nova marca
alternativa para o “Turismo de Portugal”.

Deste modo, o novo rebranding transmite ao turista, os aspetos principais
que distinguem o pais dos restantes destinos turisticos. Dessas vertentes,
destacam-se os ativos diferenciadores (clima e luz, historia, cultura, tradicao e pela
sua sublime orla costeira), os ativos qualificadores, que apesar de serem também
eles igualmente importantes para entender a identidade do pais, n&o se encontram
todos representados na nova linguagem visual da marca “Turismo de Portugal”.
Neste caso, apenas € retratada a autenticidade moderna do pais.

A analise sobre as motivagdes e os interesses dos turistas em Portugal, séo
igualmente importantes no processo de rebranding.

Ao longo dos anos, o setor do turismo definiu varios produtos turisticos
estratégicos, com base na analise dos interesses dos proprios turistas que ja
visitaram Portugal. Como tal, foi necessario perceber quais os produtos turisticos
mais procurados pelos turistas em Portugal e quais os produtos turisticos
estratégicos que o pais disponibiliza aos visitantes.

Ao entender os principais motivos que causam interesse aos turistas ao
viajarem, tornou-se mais facil compreender e desenvolver uma identidade visual
mais apelativa para os viajantes, que transmita a diversidade de ofertas turisticas
que o pais disponibiliza.

Apés a analise sobre os diversos produtos turisticos que o pais dispde ao
turista, foram selecionados os que caracterizavam melhor Portugal e as suas
regides, assim como 0s que mais motivam o turista a visitar o pais. Desta selecéo

destacam-se, o Turismo sol e praia, o Touring cultural, o Turismo do mar e o
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Turismo residencial. Desta forma, o novo rebranding transparece o0s
produtos turisticos referidos anteriormente.

Por outro lado, uma questdo também bastante pertinente para o
desenvolvimento desta investigacdo, consiste na exploragdo dos objetivos a
alcancar no futuro pelo setor turistico em Portugal. A compreensdo dos mesmos foi
importante para entender qual seria 0 melhor ponto de partida para conceber uma
nova linguagem visual para representar o turismo de Portugal.

De acordo com a nova proposta, designada por “Estratégia Turismo 2027” o
setor turistico no futuro pretende lancar Portugal, como um dos melhores destinos
turisticos, para se visitar durante todas as alturas do ano. Um pais preocupado com
a valorizacao do seu patrimonio.

Desta forma, esta investigacéo encontra-se ligada a estratégia referida sobre
o futuro do turismo em Portugal, em diversos pormenores, tais como, na
necessidade de valorizar o territério do pais, a populagédo, o mar, a cultura e a
identidade. O conceito da nova linguagem visual reflete-se assim, em demonstrar
um pais auténtico, concentrado em valorizar e preservar o seu patriménio cultural
e natural, refletindo os seus costumes e tradi¢cdes. Esta ideia possibilita projetar
Portugal para o resto do mundo, promovendo o conhecimento sobre o pais e as

suas tipicas e belas regides.
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4.7.1. Mind Mapping
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Figura 33: Mind Mapping - Rebranding da marca “Turismo de Portugal’
(Fonte: Imagem da autora)
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4.7.2. Moodboard
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Figura 34: Moodboard de referéncias sobre Portugal
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4.7.3. Concept brand
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Figura 35: Imagens de referéncia, cores e tipografia utilizadas no processo de construgao da
identidade visual e nas representacdes das regides de Portugal
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4.8. Rebranding da marca “Turismo de Portugal”

A necessidade de inovar e apostar mais ha comunicagao do pais, enquanto
destino turistico, é essencial para chamar a maxima atenc¢ao dos turistas a visitarem
Portugal e as suas regides tipicas.

Como tal, com o intuito de perceber qual o melhor ponto de partida para a
elaboracdo de uma nova linguagem visual, foi necessario recorrer a dois tipos de
metodologias, nomeadamente, Casos de Estudo e Estudo de Caso. A primeira
passou por considerar e avaliar outros exemplos de marcas de turismo
internacionais. Enquanto que a segunda, baseou-se na andlise da prépria marca
gréfica atual do “Turismo de Portugal”’, no reconhecimento dos objetivos futuros
para o turismo, na investigacéo das caracteristicas que diferenciam o pais e nos
principais interesses e motivagdes dos turistas ao visitar Portugal.

Posteriormente, procedeu-se a definicdo dos elementos que constituem e

identificam a identidade corporativa (tabela 6).

Identidade corporativa

Missao Promover Portugal e as suas regioes.

Viséo - Aumentar a visibilidade do pais;
- Valorizar e preservar o patriménio do pais, enriquecendo
a autenticidade e identidade do pais e das suas regides.

Valores Envolver a comunidade portuguesa e as diferentes
regides, no desenvolvimento do turismo em Portugal.

Publico-alvo - Turistas (estrangeiros);

- Residentes (o préprio residente pode ser considerado
turista quando explora outros locais fora da sua
localidade).
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ADN

- Técnico: A marca proporciona uma maior visibilidade do
destino turistico;

- Resiliente: A marca ao recorrer a representacéo de casas
e edificios tipicos, permite identificar rapidamente Portugal
e as suas regioes;

- Emocional: A marca transmite ao seu publico-alvo a
autenticidade do pais. Um destino turistico com uma
comunidade hospitaleira e calorosa, assim como o clima
que oferece. A brisa do mar e o calor caracteristico do sol
oferecem ao turista uma sensacéo de harmonia e boa
disposicao;

- Mercado: A marca é comunicada a nivel nacional e
internacional, através de varios métodos publicitarios
(exemplo: cartazes e merchandising da marca);

- Integrador: A marca integra e destaca-se pela sua
linguagem visual (baseando-se no grafismo do simbolo da
marca grafica).

Distincao

A marca distingue-se das restantes marcas turisticas,
através do seu conceito distinto e da sua linguagem visual
(grafismo).

Durabilidade

O conceito intemporal e a flexibilidade da marca, permitem
que a mesma seja conservada ao longo dos tempos.

Compromisso

A marca compromete-se a melhorar a sua imagem e a
desenvolver novas estratégias publicitarias para comunicar
e afirmar a sua posicédo no mercado.

Voz

A marca recorre a utilizagdo do nome, slogan, simbolos,
icones e principalmente ao merchandising e a publicidade
da marca através de cartazes, para criar a voz da marca e
posicionar a mesma no mercado turistico.

Tabela 6: Elementos que constituem uma identidade corporativa
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ApOs a exploracéo destas tematicas da identidade corporativa, foi elaborado
um Mind Mapping (figura 33) e um Moodboard (figura 34) com imagens (que podiam
ser utilizadas como referéncia), de forma a tentar encontrar uma ideia base para o
desenvolvimento da proposta alternativa, a identidade visual da marca atual
“Turismo de Portugal”. No seguimento deste processo, foi definido assim o conceito
da marca grafica, o qual se baseia na autenticidade e na identidade de Portugal. O
objetivo do mesmo consiste em divulgar um pais mais preocupado em valorizar o
seu patrimonio cultural e natural.

Posto isto, o design da nova identidade visual foi influenciado
essencialmente no estilo arquitetonico dos edificios e casas tipicas de Portugal,
assim como no clima que Portugal oferece ao turista. Esta ideia pretendeu dar
visibilidade aos estilos arquitetonicos caracteristicos do pais e de cada regi&o. Pois
apesar, de ao longo dos tempos, ter vindo a ser cada vez menos usual recorrer a
estes estilos, é através deles que o pais marca a diferenga. Visto que, os turistas
na sua maioria, quando visitam o pais demonstram um encanto especial pelas
cidades portuguesas e pelos edificios e casas que nelas se encontram. Um dos
exemplos, € a cidade de Lisboa, que é considerada uma das mais procuradas pelos
visitantes. Quando estes se deslocam a mesma normalmente tendem a explorar a
zona mais antiga da cidade, como o Rossio e a Baixa-Chiado, passando por todas
as ruas e admirando a disposicéo e a edificacéo peculiar da cidade.

Para além da arquitetura, a marca transparece o popular ambiente caloroso
do pais. O seu clima e a sua brisa oriunda do Oceano Atléantico, tornam Portugal
num destino ideal a ser visitado o ano inteiro.

A vista destas ideias, a nova marca grafica é composta por dois elementos
distintos. Um simbolo, constituido por um sol (reflete a temperatura e o calor
caracteristico do pais), por sete casas tipicas e caracteristicas das regides de
Portugal (Porto, Beiras, Lisboa, Alentejo, Algarve, Madeira e Acgores) e por um
retdngulo com a cor azul (simboliza o oceano atlantico que banha Portugal). O
segundo elemento, diz respeito ao lettering, constituido pelo log6tipo, com a
designacao “Portugal” e por um slogan intitulado de “Destino Auténtico!” (tipografia

utilizada: “MetroLite LT Two-Regular). Este slogan pode ser visto como uma
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assinatura da propria marca “Turismo de Portugal”, visto que, a palavra “Turismo”
(ao contrario da atual marca registada), ndao consta na nova marca grafica. A
expressao “Destino Auténtico” ocupa assim o lugar da palavra “Turismo”.

Desta forma, a juncédo do lettering com o simbolo, identificam a marca
“Turismo de Portugal”’, demonstrando que Portugal € um destino preocupado com
a sua identidade e autenticidade, um pais que pretende valorizar o seu patrimonio,
as suas tradi¢des e a sua comunidade. Para além dos componentes que constituem
a marca grafica, a cor € um aspeto igualmente importante no design do simbolo.
Os tons dominantes sdo o azul (simboliza o mar), o vermelho (a patria e o povo
portugués) e o amarelo torrado (descreve o calor do sol).

Com o intuito de facilitar a aplicacéo e adaptagcdo da nova identidade visual
aos suportes de comunicacgao visual, foi necessario criar uma versdo horizontal da
marca grafica (figura 37).

Posto isto, a utilizagao destas duas variantes, pode variar quando se justifica
na comunicacéo, contudo a versdo principal corresponde a que se encontra na

vertical (figura 36).

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Figura 36: Identidade visual “Turismo de Portugal” (verséo principal)
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Figura 37: Identidade visual “Turismo de Portugal” (verséo horizontal)

O aspeto empilhado da disposicao das casas, retrata a tradicional
ornamentacgao do territorio portugués ao longo do pais, como por exemplo a cidade
de Lisboa e a cidade do Porto.

Visto que, a marca “Turismo de Portugal” j& possuia um sistema de
representacdo grafica referente as localizacbes geograficas das regides
portuguesas, foram desenvolvidas novas alternativas para descrever as mesmas.

Desta forma, a flexibilidade da nova identidade visual permitiu criar diversas
variacdes de submarcas regionais. A partir dos elementos visuais presentes no
simbolo da identidade visual, foram utilizadas individualmente as casas e edificios
populares, para caracterizar cada regido de Portugal e conceber essas
determinadas submarcas.

A arquitetura da marca tornou-se assim endossada, uma vez que todas as
submarcas regionais (figura 38), se encontram relacionadas com a marca principal,

pois apresentam um aspeto semelhante na forma verbal e visual.
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Figura 38: Representacéo grafica das regides portuguesas (submarcas)

Componentes da Linguagem visual da marca

Nome Portugal

Simbolo A marca grafica é constituida por um simbolo composto
por um sol (reflete a temperatura e o calor caracteristico
do pais), por sete casas tipicas e caracteristicas das
regides de Portugal (Porto, Beiras, Lisboa, Alentejo,
Algarve, Madeira e Acgores) e por um retangulo com a cor
azul (simboliza o oceano atlantico que banha Portugal).

Tipografia A tipografia utilizada no lettering da marca gréafica e nas
submarcas regionais, designa-se por “MetroLite LT Two™
Regular.

A escolha de uma tipografia simples e moderna sans
serif, permitiu transmitir equilibrio € harmonia a
identidade visual.

Logétipo O logétipo é constituido pela designacao “Portugal”.
Marca grafica Composta pelo lettering (logbtipo + slogan) e pelo
simbolo.
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Assinatura

O slogan “Destino Auténtico” substitui a palavra
“Turismo”, sendo considerado a assinatura da marca.

Cor A marca grafica apresenta cores como:
- Azul (simboliza o mar);
- Vermelho (a patria e o povo portugués);
- Amarelo torrado (descreve o calor do sol).
Slogan O slogan diz respeito a denominacéo “Destino Auténtico”.

Arquitetura da
marca

A arquitetura da marca é endossada, uma vez que todas
as submarcas regionais, se encontram relacionadas com
a marca principal. Cada submarca apresenta assim um
aspeto idéntico na forma verbal e visual.

Flexibilidade da
marca

A flexibilidade da nova identidade visual permitiu
conceber variagdes de submarcas regionais. Através da
utilizagdo individual das casas e edificios tipicos das
regides de Portugal, que se encontram na marca grafica
principal.

Tabela 7: Componentes da Linguagem visual da marca

Assumindo o grafismo da identidade visual e das representacbes graficas

das regides do pais, foram produzidas varias pecas adicionais, seguindo a mesma

linguagem visual. Uma dessas pecas diz respeito, a um carimbo, com a designacao

“Portugal-Destino Auténtico” (figura 39). Através do carimbo a marca evidencia a

autenticidade do pais, transmitindo um destino Unico. A sua construcéo

fundamentou-se numa das propriedades do pais, o sol (um dos elementos

constituintes da identidade visual) que transmite o clima tipico de Portugal.

84




Figura 39: Carimbo auténtico

Respeitando o grafismo da marca, foram também desenhados icones (figura
40) baseados no patrimoénio cultural, natural, na gastronomia e na historia de
Portugal e das suas regides, caracterizando assim, elementos bastante populares

do pais.

Figura 40: Iconografia
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Através da identidade visual, das representacdes graficas das regides
(submarcas) e da iconografia, geraram-se varias formas de merchandising, com o
proposito de comunicar a marca “Turismo de Portugal”.

Os icones foram aplicados em postais turisticos (figura 41), t-shirts para
homem (figura 42) e para mulher (figura 43), pins personalizados (figura 44) e sacos

de pano (figura 45).

Figura 41: Aplicagdo da iconografia em postais turisticos
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Figura 42: Aplicagdo da marca gréafica, das submarcas regionais e da iconografia em t-shirts para
homem
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DESTINO AUTENTICO!

Figura 43: Aplicagcdo da marca grafica, das submarcas regionais e da iconografia em t-shirts para
mulher
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Figura 44: Aplicagdo da marca gréafica, das submarcas regionais e da iconografia em pins
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Figura 45: Aplicacdo da marca grafica, das submarcas regionais e da iconografia em sacos de
pano

Além, dos materiais de merchandising, a linguagem visual, inspirou a
elaboracédo de cartazes publicitarios da marca “Turismo de Portugal’.

Cada cartaz para além de integrar a identidade visual e a referéncia ao site
da marca, é composto por uma imagem, uma mensagem e pelo carimbo auténtico
(reflete a autenticidade do pais). Através destes, € retratada uma tematica diferente,

nomeadamente: gastronomia, cultura, praia e natureza. De modo, a refletir estes
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temas foram desenvolvidas algumas mensagens, inspiradas nos populares dizeres
portugueses (“Ouro sobre azul”’; “Primeiro estranha-se, depois entranha-se”; “De
comer e chorar por mais”; “A grande e a francesa”; “Ficar em aguas de bacalhau”).
Na maioria dos casos, essas expressdes foram modificadas, de modo, a arranjar
uma coeréncia e um enquadramento mais adequado entre a mensagem e a
imagem.

Com o intuito de apelar ainda mais a atencdo dos turistas, a escolha do
layout foi influenciada em imagens que possivelmente podem ser fotografadas por
qualquer turista, através de uma simples polaroide. Desta forma, justifica-se o
formato e o ligeiro ruido/ gréao presente nas fotografias destacadas nos suportes de
comunicacéo (figura 46). Seguindo este design, foram desenvolvidos dois formatos
de cartazes, vertical: em portugués (figura 46) e inglés (figura 47), horizontal: em
portugués (figura 48) e inglés (figura 49).

Os cartazes traduzidos para inglés s&o utilizados para a campanha
internacional da marca.

A composicao e a abordagem exercida pelos cartazes, permitem passar uma

comunicagao mais original e apelativa.

Figura 46: Cartazes publicitarios (formato vertical)
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Figura 47: Cartazes publicitarios em inglés (formato vertical)
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Figura 48: Cartazes publicitarios (formato horizontal)
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Figura 49: Cartazes publicitarios em inglés (formato horizontal)
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5. Conclusoes

Portugal hoje em dia, é considerado “uma porta de entrada para a Europa”
(Republica Portuguesa, 2017), como tal o pais deve apostar na sua comunicacao
e publicidade, enquanto destino turistico.

Ao analisar varias marcas de turismo referentes a outros paises, foi possivel
concluir que a evolugcéo e a modernizacdo de uma marca turistica é essencial para
aumentar a visibilidade do pais. Uma boa comunicacdo torna o destino mais
apelativo e estimula o turista a visita-lo. Desta forma, o desenvolvimento da nova
identidade visual baseou-se especialmente, no modo de divulgacdo das marcas
Luxemburgo e Russia. Cada uma delas recorre bastante & utilizagdo de slogans e
ao merchandising da marca, promovendo o pais de uma forma mais original e
cativante. A vista disso, o rebranding da marca “Turismo de Portugal” e a sua
comunicacéo, foram idealizados e construidos com base nestes mesmos aspetos.

Para além de refletir estes ideais, a identidade visual alternativa a marca
“Turismo de Portugal” desenvolvida na presente investigacéo, foi desenhada com
o intuito de transmitir o patriménio cultural e natural do pais, fundamentando-se
essencialmente na popular ornamentagcéo do territorio portugués, na arquitetura
dos edificios e das casas tipicas de cada regidao do pais (patrimonio cultural), assim
como no sol e na orla costeira (patriménio natural).

Ao construir a marca grafica para representar o turismo do pais, foi possivel
conceber um conjunto de submarcas regionais (representacdes graficas), através
dos elementos visuais constituintes do simbolo da identidade visual. Cada elemento
corresponde a uma diferente casa tipica de Portugal. Desta forma, cada uma
individualmente representa uma regiao de Portugal.

Cada regiao distingue-se facilmente pela arquitetura dos seus edificios e
casas. Esta ideia pretende reforcar ndo s6 a valorizacdo e preservacdo do
patriménio cultural e natural, mas também os costumes da comunidade portuguesa.

O pais ao optar por dar mais importéncia a sua heranca cultural e as suas
tradicbes, demonstra que se preocupa em transmitir o seu legado as geracdes

futuras.

94



Posto isto, 0 pais ao repensar a sua identidade, ndo deve desaparecer com
0 que existe de mais tradicional em cada regido de Portugal, mas melhorar,
valorizar e preservar o que mais tipico existe nas mesmas. Desta forma, através da
identidade e da autenticidade do pais torna-se possivel destacar e distinguir

Portugal perante os diversos destinos turisticos.
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6. Recomendacoes futuras

Numa futura investigacéo direcionada para o tema desenvolvido no presente
Projeto de Mestrado, o investigador deve dar continuidade ao trabalho desenvolvido
dispondo especial atencdo a publicidade da marca, através dos meios digitais, visto
que, na presente investigacao, foi concebido o rebranding da marca “Turismo de
Portugal” e um novo sistema de representacéo grafica para as regides, assim como
foram desenvolvidos cartazes e varias formas de merchandising.

No futuro um bom exemplo para comunicar a marca, passa por utilizar os
meios digitais para dar ainda mais visibilidade a comunicacdo da marca.

Desta forma, a producdo de videos, tal como na campanha “Can’t Skip
Portugal”, € uma boa estratégia para promover o pais no setor do turismo e dar a
conhecer cada regiao do pais, representada no sistema de representacao grafico
sobre as localizagbes geograficas.

Por outro lado, a criac&o de uma nova aplicacédo mobile, atualmente é crucial
para uma boa comunicacéo, visto que o ser humano se encontra muito ligado as
novas tecnologias e se orienta muitas vezes pelo seu telemovel, por ser um método
rapido e mais seguro, para ter acesso a internet, em qualquer parte do mundo.
Através do telemovel o utilizador consegue obter toda a informacgéo que necessita,
sem necessitar de recorrer a um computador.

Deste modo, o desenvolvimento de videos e de uma APP consistem num
bom ponto de partida para um novo projeto a desenvolver sobre o tema marca

“Turismo de Portugal”.
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Anexos

Interno

Desempenho do
Turismo em Portugal

Aspetos Positivos

Potencialidades

- Gastronomia;
- Clima Ameno;
- Hospitalidade;
- Seguranga;

- Patriménio histérico-cultural;

Figura 50: Relacéo de conceitos
(Fonte: Diagrama da autora)
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Evolugao
Analise
Contexto Mercados
Externo
Tendéncias Mudancgas Perspetivas
Aspetos Negativos
Fragilidades

- Sazonalidade (tem vindo a diminuir);

- Rendimentos dos trabalhadores;

- Pouca informagéo sobre Portugal nos

mercados

- Falta de informagéo sobre a oferta turistica

externos;




Marca/ Rebranding

Turismo de Portugal

(Titulo)
Rebranding da marca “Turismo de Portugal”:
Uma visdo alternativa

(Questao de investigacao)
Podera a nova ldentidade visual da marca, contribuir
para o desenvolvimento do Turismo em Portugal?

Pertinéncia do estudo/ Objeto de estudo

Critica literaria e Estado da arte
- Nomenclatura da marca;

- Conceitos teoricos da Marca, ligados ao Rebranding;
- Desenvolvimento sustentavel e sustentabilidade ambiental.

Hipotese

Para tornar Portugal num destino turistico mais apelativo e prospero,
€ necessario existir uma preocupagé@o com a comunicagao realizada pela marca
“Turismo de Portugal”. A mesma terda de demonstrar ser uma marca preocupada
em valorizar a heranca do pais, enriquecendo assim a autenticidade do mesmo.

Metodologia

- Casos de estudo - Estudo de caso
(Marcas de turismo internacionais) (Turismo de Portugal)

Projeto (nova marca)

| Espanha

| Franca

| Austrélia

Luxemburgo

| Sri Lanka || Russia |

Conclusdes e contributos

Figura 51: Esquema de estruturacdo do indice inicial do projeto
(Fonte: Diagrama realizado em conjunto com a orientadora)
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i
de normas graficas PORTUGAL

“Turismo de Portugal” DESTINO AUTENTICO!

Figura 52: Manual de Normas Gréficas

Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Componentes da Identidade visual

Identidade visual

A juncdo do simbolo e do lettering identificam a marca “Turismo de Portugal”, demonstrando que Portugal é um pais preocupado
em valorizar e continuar com a sua cultura e as suas tradigdes. Apesar de os dois elementos funcionarem em conjunto, o simbolo
pode ser utilizado em separado quando se justifica.

Simbolo Lettering

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

O simbolo é composto por sete casas tipicas das regides de
Portugal (Porto, Beiras, Lisboa, Alentejo, Algarve, Madeira).
Apresenta também um sol, que retrata a temperatura e o
calor caracteristico do pais. O aspeto empelhado presente
na disposicdo das casas, reflete a tradicional ornamentacdo
do territério portugués, ao longo do pais.

O lettering "Portugal” e o slogan "Destino Auténtico!”
para além de refletirem o pais enquanto destino turistico,
retratam a entidade publica encarregada pela projecéo de
Portugal.
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Identidade Turismo de Portugal

Simbolo Simbolo

PORTUGAL  PORTUGAL =7¢,

Lettering Lettering

A identidade é composta por um simbolo e lettering com a denominag&o “Portugal” (logétipo) e um slogan “Destino Auténtico!”
A jung@o dos dois elementos, pretende demonstrar que Portugal é um pais preocupado com a sua identidade e autenticidade.
Um pais que valoriza o seu patriménio, as suas regides e a sua comunidade.
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Versdes da ldentidade visual

Versdo vertical Versdo horizontal

PORTUGAL  PORTUGAL =™,

Existem duas versdes da identidade visual “Turismo de Portugal”, a sua utilizagdo pode variar quando se justifica no suporte de
comunicacdo. Contudo, a versdo principal corresponde a versdo vertical.
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5

Grelhas de construcdo e margens de seguranga
X 5X +3/4X X
X 10X X
X

i i x
3 E 4X +112X
| i 4x
. e |
! Po RTUGAL D] oxemnx DESTINO | X+
. DESTINO AUTENTICO! | 1 _AUTENTICO!
i | | 1 X i 1 X

As normas de relagdo entre o simbolo e o lettering na vers@o horizontal e vertical, devem ser respeitadas, de forma a dar lugar a
uma boa construg@o da identidade visual. Como tal, se for necessario diminuir ou aumentar o tamanho das versdes, as mesmas
devem manter as proporcdes referidas.

Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Dimensdes minimas

40 mm 60 mm

PORTUGAL Xwrco:

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

As dimensdes das versées da identidade visual “Turismo de Portugal”, ndo devem apresentar dimensées inferiores as referidas no
presente documento.
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Cores da ldentidade visual

Pantone fA g R| O
Black C G| O
Yio  glo
K | 100
cl|o
Pantone M 96 R| 243
1788 C G| 40
Y | 8 B| 54
Kl o
€19  Rrya2s0
M| 37
G| 172
Y | 8 Bl 63
KI o
Pantone fA :(5) R| 27
660 C G| 117
Y10 g s
Kl o

As cores utilizadas nas versdes horizontal e vertical devem ser respeitadas. Posto isto, ndo devem ser aplicadas outras cores para
além das mencionadas.

Pantone

Black C

C ]
M| 0
Y ]
K 100
R| O
G| 0
B| O

Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Versdes positivo e negativo

Positivo

ki s

PORTUGAL  PORTUGAL =7,

PORT AL
PORTUGAL Bl PORTUGAL 25"

Negativo
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Dimensdes minimas (positivo e negativo)

Positivo Negativo

40 mm 40 mm 65 mm

PORTUGA'- PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL &irco

DESTINO AUTENTICO!

60 mm

PORTUGAL AureNTico!

As dimensdes das versées da marca gréfica (positivo e negativo), ndo devem apresentar dimensdes inferiores as referidas
no presente documento.
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10
Comportamento sobre fundos cromaticos institucionais

PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO!
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Versdes escala de cinzas

Pantone Pantone
Black C

A=<Z0

—oo0o

o
=3

romonnoes  PORTUGAL 250
el & DESTINO AUTENTICO! AUTENTICO!
Bl O Bl 112

Pantone Pantone
446 C 663 C
(9} 27 C 7 (o} 9
M| 21 M| 57 M ‘ 6
Y 22 Y 61 Y| 6
K 0 K 44 K L]
Sw o[s o|w PORTUGAL i
G| 188 G| 69 G| 231 2 S
8| 188 el &7 8| 231 DESTINO AUTENTICO! AUTENTICO!
12 Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Dimensdes minimas (escala de cinzas)

40 mm 40 mm 65 mm

PORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL ‘&evricor

DESTINO AUTENTICO!

60 mm

PORTUGAL Xmnco

As dimensdes das versdes da marca grdfica (escala de cinzas), ndo devem apresentar dimensdes inferiores as referidas
no presente documento.
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PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Comportamento sobre fundos cromdaticos institucionais

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

13

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!
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Comportamento sobre fundos cromaticos

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!
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Comportamento sobre fundos cromaticos

PORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO!

16 Manual de normas graficas Turismo de Portugal
Comportamento sobre fundos fotograficos

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

A identidade visual pode ser aplicada em fundos fotograficos. Em alguns casos, pode ser adicionado um retangulo branco,
de forma a melhorar o contraste da marca grafica na area onde foi aplicada.
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Comportamento sobre fundos fotogrdaficos

Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Comportamento sobre fundos fotograficos

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!
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Incorregées

DESTINO AUTENTICO!

PORTUGAL

Modificar a disposic@o dos elementos

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Utilizar outra tipografia

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Aumentar a dimensé@o do
simbolo

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Aplicar sombras na marca

19

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Aumentar a dimensé@o do
Lettering

PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO!

Utilizar apenas o lettering

20

Metro
black LT two

Tipografo: W. A. Dwiggins
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Tipografia

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!"#$%&/( )=+
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das regioes portuguesas

Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Representagdo grdafica das regides portuguesas

PORTO MADEIRA LISBOA

PORTUGAL (M 0\ PpORTUGAL PORTUGAL

DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO! DESTINO AUTENTICO!

BEIRAS AGORES ALENTEJO ALGARVE
PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL
sl i AT Bt o il d e

Cada regido do pais dispde de uma represesentacdo grafica propria, que permite identificar a mesma. As seguintes podem ser
utilizadas se necessario nos suportes de comunicag@o, quando os mesmos se direcionam apenas a uma regido especifica.

NOTA: Os comportamentos em fundos institucionais, cromaticos e fotograficos, nas submarcas das regides comportam-se da
mesma forma que na marca grdfica principal de turismo.
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Grelhas de construcdo e margens de seguranga (submarcas)

PORTUGAL

_ oo AuTbaco] !

| MADEIRA |
PORTUGAL

_ DesTING AUTNTICO)

ALGARVE
PORTUGAL

_ DEsTIN AUTENTICO,

As normas de relag@o entre o simbolo e o lettering de cada representagdo grafica, devem ser respeitadas.
Desta forma, se for essencial diminuir ou aumentar o seu tamanho, as mesmas devem manter as proporc¢des indicadas.

24
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Dimensdes minimas (submarcas)

35 mm

H. o
LISBOA
[BEL]| ForrosaL

PORTO MADEIRA
PORTUGAL OO\ pORTUGAL
At At i
N //
N
7N
BEIRAS AGORES ALENTEJO ALGARVE
PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL PORTUGAL
S subenes SeoauTINeS At S et
35 mm 35 mm 35 mm 35 mm

As dimensdes das versées da identidade visual “Turismo de Portugal”, ndo devem apresentar dimensées inferiores as referidas no

presente documento.
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25
Versdes positivo e negativo (submarcas)
Positivo
c 0 PORTO PORTO
el I el EORTUSAL
Y [}
K 100
LISBOA LISBOA
R| O PORTISAL PoRThSAL
G| O
Bl O
BEIRAS BEIRAS
PORTUGAL PORTUGAL
i .
ALENTEJO
ALENTEJO
PORTUGAL
ORISR,
MADEIRA MADEIRA
I DP[gSI;l{.LGﬂct f'ORTUGA!.
ALGARVE ALGARVE
PORTUGAL PORTUGAL
AGORES
LoRTveAL ACORES
Negativo

2 Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Dimensdes minimas das submarcas (positivo e negativo)

Positivo Negativo

PORTO
PORTUGAL

oSG AuTENTICO!

As dimensdes das submarcas regionais (positivo e negativo), ndo devem apresentar dimensées inferiores as referidas no presente
documento.
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27
Versdes escala de cinzas (submarcas)

Pantone

Black C

PORTO PORTO
PORTUGAI PORTUGAL

c|lo Cc| 58
M| O M| 49 LISBOA LISBOA
Y |0 Y | 47 FORTUGAL PORTUGAL
Kl 100 kI 15
R| O R| 109 e BEIRAS
G| 0 G| 110 orsTIO AUTENTICO!
Bl o Bl 112
ALENTEJO
PORTUGAL
Pantone Pantone pesTIO AuTBTICOL
446 C 663C
s ey Fapi,
Cl27 ¢c|7n cClo At '
M| 21 M| 57 M
Y| 2 Y| 6 Y
klo kla xl20 PORTUSAL PORTUGA
231 At 52
231
R ‘ 188 R ‘ 62 R ‘
G| 18 G| 69 G
ACORES
Bl 188 B 67 B Eél‘l&‘.&ﬁb o

PORTUGAL

28 Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Dimensdes minimas das submarcas (escala de cinzas)

PORTO
PORTUGAL

brsTIO AUTENTIO!

DesTING AUTENTICO!

As dimensdes das submarcas regionais (escala de cinzas), ndo devem apresentar dimensées inferiores as referidas no presente
documento.
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elementos adicionais da marca
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Carimbo Auténtico

Carimbo

O carimbo “Portugal-Destino Auténtico” traduz a autenticidade do pais, defenindo uma imagem prépria e caracteristica do destino
turistico. A sua construgdo baseou-se num dos elementos constituintes da identidade visual, o sol, que transmite o calor e a
temperatura, que representam uma das particularidades de Portugal.
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31
Grelhas de construcdo e margens de seguranca (carimbo)

X 5X +3/4X X

5X + 3/4X

As normas devem ser respeitadas, de forma a dar lugar a uma boa construg@o do carimbo. Desta forma, se for necessario diminuir
ou aumentar o seu tamanho, as suas propor¢des devem ser respeitadas.
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32
Dimensdes minimas (carimbo)

As dimensdes devem ser igualmente consideradas, como tal, o carimbo ndo deve apresentar dimensdes inferiores as referidas.
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33

Cor do carimbo

ca e R| 250
M| 37

G| 172
vy Pl
kKl o

Apesar de o carimbo da marca possuir uma cor principal (amarelo torrado), o mesmo pode adquirir outra cor caso necessario. Posto
isto, a cor do carimbo deve sempre acompanhar de forma coerente as tonalidades da publicidade que o acompanha (como mostra
o layout dos cartazes).
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34
Versdo positivo e negativo (carimbo)

Positivo Negativo
Pantone

Black C

C ]
M| O
Y 0
K 100
R| O
G| 0
B| O
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35
Dimensdes minimas (positivo e negativo)

Positivo Negativo

35 mm 45 mm

=\ g
PORTUGAL)

As dimensdes devem ser igualmente consideradas, como tal, o carimbo ndo deve apresentar dimensdes inferiores as referidas.
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36
Comportamento sobre fundos cromaticos institucionais

131



Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Comportamento sobre fundos cromaticos
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Comportamento sobre fundos cromaticos

@ \
Al PORTUGAL) Bl PORTUGAL!
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39

Carimbo Auténtico

Carimbo designado para representar a autenticidade do pais, em publicidades e documentos relacionados com a marca “Turismo
de Portugal”.
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Iconografia

A marca dispde de um conjunto de icones basedos no patriménio cultural, natural, na gastronomia e na histéria de portugal e das
suas regides. Os mesmos retratam assim, a imagem da marca “Turismo de Portugal”. A sua aplicag@o no /ayout do site/mobile
application e no merchandising da marca, é fundamental para alcan¢ar uma boa comunicagéo.
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Aplicagdo da iconografia em merchandising

Exemplo da aplicagdo dos icones em postais turisticos. Estas ilustracdes transmitem a imagem e o conceito da marca “Turismo de
Portugal”

2 Manual de normas graficas Turismo de Portugal

Aplicagdo das marcas graficas em merchandising

&

Aplicagdo da identidade visual e das submarcas regionais em pins.
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Aplicagdo da iconografia em merchandising

Aplicacdo de icones em pins.
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Aplicacdo das marcas graficas em merchandising

PORTUGAL
SamosTies:

Os exemplos de t-shirt para mulher referidos, recorrem & identidade visual “Turismo de Portugal” e as submarcas para representar a

imagem da marca.
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Aplicagdo da iconografia em merchandising

Outros exemplos de t-shirt para mulher, recorrem aos icones e padrdes, com o intuito de representar a imagem da marca.

45

A

|
Y Ble=

|

!

v

Os exemplos de t-shirt para homem, tal como no caso das mulheres, recorrem a identidade visual “Turismo de Portugal”
e as submarcas regionais, para representar a imagem da marca.
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Aplicacdo das marcas graficas em merchandising
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Aplicagdo da iconografia em merchandising

Outros exemplos de t-shirt para homem, tal como no caso das mulheres, recorrem aos icones e padrdes, para representar a imagem
da marca.
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Aplicacdo das marcas graficas em merchandising

Aplicacdo da marca grafica e das submarcas regionais em sacos de pano.
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Aplicagdo da iconografia em merchandising

Aplicacdo de vdrios icones em sacos de pano.
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50
Layout para cartaz

Cartazes utilizados na comunicagéo visual da marca “Turismo de Portugal”.

Cada cartaz reflete uma temdtica diferente como gastronomia, cultura, praia e natureza.

As mensagens transmitidas através dos mesmos, sdo inspiradas nos dizeres tipicamente portugueses, em alguns casos as
expressdes foram alteradas, com o intuito de enquadrar da melhor forma as mensagens com as imagens presentes nos cartazes.
NOTA: Os cartazes n&o se encontram na escala real.
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Layout para cartaz

Cartazes da marca em inglés (formato vertical), para campanhas publicitarias a nivel internacional.
NOTA: Os cartazes n&o se encontram na escala real.
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52
Layout para cartaz

SOBRE AZUL! £

A abordagem dos cartazes publicitarios permite passar uma comunicagdo mais original e apelativa para os turistas. Com o objetivo
de passar uma mensagem original e apelativa ao turista.
NOTA: Os cartazes n&o se encontram na escala real.
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Layout para cartaz

OVER BLUE!

Cartazes da marca em inglés (formato horizontal), para campanhas publicitarias a nivel internacional.
NOTA: Os cartazes n&o se encontram na escala real.
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