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palavras-chave

resumo

Comunicacdo - Identidade Visual — Marca territorial —

Publicidade — Turismo Acores

O presente trabalho realizou-se no ambito do Curso de
Mestrado em Design & Publicidade com o objetivo de
desenvolver um projeto de investigacao que relacionasse a
area do design com a area da comunicagao e da publicidade.
Este projeto de investigagao teve como foco a llha do Faial,
umas das nove ilhas pertencentes ao Arquipélago dos
Acores e iniciou-se com uma pesquisa bibliografica e
documental, onde foram estudados temas que ajudaram a
contextualizar o projeto.

Foi utilizada uma metodologia mista que combinou uma
pesquisa qualitativa e quantitativa. Iniciou-se com uma
pesquisa de campo sobre a area geografica, onde foram
realizados registos fotograficos e videograficos para uma
melhor caracterizagao do local.

Foi ainda utilizada a metodologia de Casos de Estudo, onde
foram selecionadas quatro cidades que ja possuem uma
identidade visual e uma comunicacao forte e ativa. Como
forma de complementar a pesquisa também se realizaram
inquéritos a visitantes e residentes da ilha.

Depois de analisadas as informagdes recolhidas foi
desenvolvida a ldentidade Visual para a Ilha do Faial e uma
Campanha Publicitaria com o objetivo de divulgar e valorizar
esta regido.

Com o desenvolvimento deste projeto e através da utilizagédo
das ferramentas do design e da publicidade conseguimos

valorizar e destacar a beleza da llha do Faial.
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Communication — Visual Identity — Territorial Brand —

Advertising — Azores Tourism.

The present work was carried out within the scope of the
Master Course in Design & Advertising with the aim of
developing a research project, connecting design with
communication and advertising areas.

This project was focused on Faial Island, one of the nine
islands belonging to the Azores Archipelago, and has started
with a bibliographic and documentary research, to study
themes that helped to contextualize the project.

A mixed methodology was used and has combined qualitative
and quantitative research. It has started with a field research
in the geographic area, with photographic and videographic
records, made for a better characterization of the place.

The Case Study methodology was also used, with the
selection of four cities that already have visual identities and
strong active communications.

To complement the research survey, some questionnaires
were carried out on visitors and residents of the island.

After analyzing all the collected information, the design project
was developed, with the creation of Visual Identity for Faial
Island and an Advertising Campaign, in order to promote and
enhance the region.

With the development of this research project and with the
correct use of design and advertising tools, we were able to

value and highlight the beauty of Faial Island.
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1. INTRODUGCAO

No ambito do Curso de Mestrado em Design & Publicidade do IADE — Universidac.
Europeia, realiza-se o presente trabalho com o tema “A Valorizagao do Territério:
Projeto llha do Faial’. Este trabalho enquadra-se na categoria de Tese/ Projeto e
pretende mostrar de que forma é que podemos utilizar a identidade visual e a
publicidade para valorizar e dinamizar o turismo de uma regido insular, nomeadamente
a llha do Faial da Regiao Auténoma dos Acores. Tendo como principal objetivo ndo s6
aumentar o fluxo de turismo da ilha, mas também dar destaque a ilha dando a conhecer
as suas riquezas.

Uma vez que os Agores reconhecem o Turismo como um setor muito importante para a
economia da regido, é necessario que haja uma grande promog¢ao do arquipélago para
que este seja destacado entre os outros locais turisticos, desta forma nasce este projeto
que ira valorizar/ destacar a llha do Faial. Sendo assim propde-se a criacdo de uma
identidade visual que transmita a esséncia da llha e também a criacdo de uma
campanha publicitaria, que ajudar a ilha a ganhar notoriedade perante os turistas e
também ajudara a destacar os seus diversos recursos naturais.

A llha do Faial, também conhecida como llha Azul, é uma das nove ilhas do Arquipélago
dos Acores. Esta é uma das trés ilhas mais habitadas e apresenta uma diversidade de
recursos naturais que constituem um fator muito benéfico para o desenvolvimento da

atividade turistica.

2. ENQUADRAMENTO

Tendo como base conceitos de publicidade e de design, este projeto pretende combinar
estas duas areas de formacao que tém vindo a ser aperfeicoadas ao frequentar este
Curso.

A llha do Faial, segundo o Observatério de Turismo dos Acores (2016, p. 11)!, é uma
das ilhas mais visitadas do arquipélago e atualmente ja foi alvo de varios prémios e
mengdes honrosas nas areas da hotelaria, patriménio natural e também na gastronomia.
Desta forma o Governo Regional dos Agores tem vindo a investir no setor do turismo,
através da manutencao dos espacos turisticos bem como na criacéo de condi¢des para

receber os turistas, registando-se um défice na sua comunicagéo e promocgéao do local.

' Relatorio de Satisfagéo do Turista que Visita os Agores Inverno IATA 2015-2016



Para combater esse défice e sabendo através do Observatério de Turismo dos Acores
(2019, pp. 17-18)%, que 46,5% dos turistas, comecam a preparar a sua viagem com 1 a
3 meses de antecedéncia, a criagdo de uma campanha publicitaria com uma identidade
visual chamativa que dé destaque a llha seria uma mais valia para projetar a ideia de

destino a escolher para as férias e também seria uma forma de atrair os turistas.

3. OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

O principal objetivo deste projeto é estudar de que maneira podemos utilizar a identidade
visual para valorizar uma regiao insular, nomeadamente a llha do Faial.

Como ponto de partida surgiu a seguinte questao de investigacédo: “Como podemos
valorizar e dar visibilidade a uma regiao insular usando as ferramentas do design e da
publicidade”, de seguida surgiram mais umas questdes secundarias: “Através da
identidade visual, uma regido tem maior probabilidade de ser reconhecida pelos
turistas?” e também “Como podemos criar notoriedade para atrair os turistas?”. Para
poder responder a estas questdes é necessario conhecer todos os aspetos relacionados
com a localidade em questao.

Este projeto constituiu uma oportunidade para o desenvolvimento da comunicagao da
Ilha do Faial, que por consequéncia, ajudara no aumento do fluxo de turismo e também
do comércio local.

Explorando a vertente da comunicagéao, foi necessario criar uma identidade visual com
a qual a llha se identificasse, para que as pessoas pudessem associar esta imagem a
Ilha do Faial e desenvolver uma campanha publicitaria, que teve com o principal objetivo
divulgar o que a llha do Faial tem de melhor para oferecer aos seus visitantes, usando

a nova identidade para Ihe dar visibilidade.

4 . METODOLOGIA

O desenvolvimento desta tese/projeto, passou por um processo metodolégico faseado.
Iniciou-se com uma pesquisa bibliografica e documental, onde foram estudados temas
que ajudaram nao sé a contextualizar, mas também a desenvolver e enquadrar
cientificamente o projeto.

Foi feita uma recolha de informacao nas areas do turismo e do city branding para
podermos saber o que ja existe sobre o tema. Foram efetuadas leituras sobre as areas
tematicas evolvidas como o design, a identidade visual, a marca, marketing territorial e

também a publicidade que constituiram o enquadramento tedrico.

2 Relatorio de Satisfagdo do Turista Que Visita os Agores Inverno IATA 2018-2019



Para responder as questbdes de investigagdo colocadas foi utilizada uma metodologia
mista que combinou uma pesquisa qualitativa e quantitativa que se iniciou com uma
pesquisa de campo, sobre a area geografica onde foram utilizados registos fotograficos
e videogréficos, para uma melhor caracterizagao do local.

No que toca ao local de estudo, a llha do Faial, foi caracterizada detalhadamente de
forma a conseguirmos todas as informagdes necessarias a serem utilizadas na
construcao da Identidade Visual e da Campanha Publicitaria.

De seguida foi utiliza a metodologia de Casos de Estudo, onde foram selecionadas
quatro cidades que ja possuem uma identidade visual e uma comunicagao mais ativa.
Foi ainda utilizada uma metodologia quantitativa com a realizagdo de inquéritos a
visitantes e residentes da ilha.

Apoés a analise de todos os dados e informagdes recolhidas seguiu-se a fase do Projeto,
onde foi construida a Identidade Visual para a Ilha do Faial e uma Campanha Publicitaria

com o objetivo de publicitar o local.



5. DIAGRAMA DO ESTUDO

Valorizagao do Territorio

QUESTOES DE INVESTIGACAO

Como podemos valorizar e dar visibilidade a uma
regiao insular usando as ferramentas do design e da publicidade

Recolha de Informacao

Enquadramento Teérico

METODOLOGIA

Inquéritos
Pesquisa de Campo
- Registos Fotograficos Estudos de Caso
- Registos Videogréficos
Observagao Direta

Analise dos dados recolhidos

PROJETO

Criagao da Marca Territorial Campanha Publicitaria

CONCLUSOES

Figura 1. Diagrama de Estudo
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2.1. AILHA DO FAIAL

2.1.1. BREVE HISTORIA

Descoberta por volta de 1460, a llha do Faial, assim chamada pela sua abundéancia de
faias-da-terra®, € uma das 9 ilhas do Arquipélago dos Acores.

E terceira ilha mais habitada do arquipélago, contando com cerca de 15 000 habitantes,
“integra o Grupo Central e é o vértice mais a Oeste das chamadas “ilhas do tridngulo”,
em conjunto com a llha de Sdo Jorge e a llha do Pico™.

Apods a Restauragéao, a ilha sugue como um porto de abrigo. A sua cidade, transforma-
se num armazém de navegacao entre a Europa e o continente americano, abastecendo
os barcos que cruzam o Atlantico e a frota baleeira norte-americana. (Ronn & Grau,
1997)

Influenciados pelas frotas baleeiras norte-americanas, os faialenses estrearam-se na
caca a baleia na segunda metade do século XIX. O bote baleeiro agoriano, unico e belo,
conhecido pela sua aerodindmica € uma adaptacao das canoas que eram utilizadas nas
frotas baleeiras norte-americanas. Hoje em dia ja ndo se cagcam as baleias, mas esta
atividade veio dar lugar ao Whale Watching, contribuindo muito para o desenvolvimento
do turismo da ilha®.

Em 1957, iniciou-se uma grande erupg¢ao do vulcao dos Capelinhos que durou cerca de
13 meses. Este fendmeno veio mudar a vida da populagao faialense, despertando uma
onde de sismos que se fizeram sentir durante mais de um ano, os campos ficaram
enterrados pelas areias e cinzas e muitas habitagdes ficaram em ruinas, o que obrigou
muita gente a imigrar para os Estados Unidos da América. Hd mais de 50 anos que o

Vulcéo dos Capelinhos “fez surgir o “pedacgo™

de terra mais jovem de Portugal é um
verdadeiro ex-libris dos Agores, mencionado em todos os guias turisticos como local a

visitar”’.

3 Pequena arvore de crescimento rapido

4 Informagao retirada de https://www.visitazores.com/pt/the-azores/the-9-islands/faial/geography
5 Informagéo http://turismo.cmhorta.pt/index.php/pt/historia-e-tradicoes/vulcao-dos-capelinhos

6 Fragmento

7 InformagZo retirada do site oficial de Turismo da llha do Faial,
http://turismo.cmhorta.pt/index.php/pt/historia-e-tradicoes/vulcao-dos-capelinhos




2.1.2. LOCAIS DE INTERESSE A VISITAR

Vulcao dos Capelinhos & Centro de Interpretagao

Como ja referido, o Vulcao dos Capelinhos é mencionado em muitos dos guias turisticos
e sem duvida é um dos locais mais visitados da ilha, para além dos trés trilhos onde se
pode ver o vulcao de perto, também existe um Centro de Interpretagdo do mesmo.
Nomeado pela European Museum Forum, para a categoria de melhor museu da Europa
em 2012, o Centro de Interpretagdo do Vulcao dos Capelinhos € um edificio que se
encontra soterrado, desta forma, ndo houve qualquer alteragédo na paisagem que foi
deixada pela erupc¢édo do vulcao em 1957/1958. Neste local existem varias exposigdes
com foco especial na erupgéo do vulcao e na formagao das ilhas do Arquipélago dos
Acores, dispdem também de uma exposi¢cao temporaria com amostras de rochas e

minerais e também um auditério. No final da visita também é possivel subir ao Farol®.

Figura 2. Vulcdo dos Capelinhos (Registo da autora)

Caldeira
Outro local a nado perder na llha do Faial € a Reserva Natural da Caldeira. Esta esta
localizada no centro da ilha e ndo é nada mais nada menos do que uma enorme cratera

do vulcao que deu origem a ilha.

8 Retirado do site Parques Naturais dos Agores,
http://parquesnaturais.azores.gov.pt/pt/faial/oquevisitar/areasprotegidas/areapaisagemprotegida/index.php
?option=com_content&view=article&id=100&ltemid=536

10



Neste local podemos observar o interior da cratera com cerca de 400 metros de
profundidade coberta por vegetacdo e com uma pequena lagoa, também se pode
realizar um trilho da volta a caldeira, onde sao percorridos 7km do perimetro da mesma.
Para os mais aventureiros podem ainda descer até ao fundo da caldeira. (Cymbron, et
al., 2016).

Marina da Horta

Inaugurada em 1986, a Marina da Horta € um dos portos mais movimentados do mundo.
Ficou conhecida por ser a Marina mais colorida do mundo, uma vez que existe uma
tradicdo onde os iatistas ou aventureiros deixarem uma pintura alusiva a sua
embarcacgao sobre os pareddes da Marina. Segundo a lenda, ao deixarem uma pintura
0 barco chegara em seguranga ao seu destino. (Ronn & Grau, 1997)

Desta forma quando se visita a Marina é como se estivéssemos numa galeria a céu

aberto, com pinturas de todas as partes do mundo®.

Figura 3. Marina da Horta (Registo da autora)

Monte da Guia

O Monte da Guia, localiza-se na freguesia das Angustias e resulta de uma formagao
vulcanica com origem no mar, gerando assim uma montanha com uma altitude de 145
metros, composta por duas crateras sobrepostas abertas ao mar chamadas

Caldeirinhas™.

9 Retirado do site oficial de Turismo da llha do Faial,
http://turismo.cmhorta.pt/index.php/pt/oquevisitar/marina-da-horta
10 Retirado do site ByAzores, https://byacores.com/monte-da-guia/

11



“No seu topo esta a Ermida de Nossa Senhora da Guia, junto a cratera vulcanica. O
nome do monte teria sido dado justamente em homenagem a imagem de Nossa
Senhora da Guia, que é a padroeira dos pescadores. Devido a sua altitude a Ermida é
visivel por quase toda a cidade da Horta.”"’

Para além da subida a este local se poder realizar a pé ou de carro, também existem

alguns trilhos pedestres, como o Trilho do Bacalhau ou o Trilho Entre Montes.

Fabrica da Baleia

Construida em 1941, situada na encosta do Monte da Guia, a Fabrica da Baleia
antigamente era utilizada para a exploragao da industria de aproveitamento integral da
baleia, outras espécies marinhas e comércio dos respetivos produtos. Em 30 anos de
atividade, foram processados 1940 cachalotes o que equivale a 44 mil bidées de dleo,
mas com o declinio da industria baleeira, a fabrica viu-se obrigada a fechar as suas
portas em 19742,

No ano 2000 apés a realizagao de obras e restauro do edificio, criou-se o Centro do
Mar, que se tornou um “niicleo museoldgico de divulgacgéo cultural e cientifica”'®. A partir
de 2004, a Fabrica tem servido como sede do Observatério do Mar dos Agores, que tem
vindo a dinamizar o espaco.

Em 2010, foi inserida no Complexo Monte da Guia do parque Natural da llha do Faial.
Desde entdo a Fabrica da Baleia tem recebido cerca de 7000 visitantes por ano. Esta
representa “um dos melhores exemplares da extinta industria baleeira agoriana,
essencial para a compreenséo historica, econémica e social dessa actividade”*.

Ao visitarmos este local, temos acesso a uma exposi¢cao permanente onde podem ver
praticamente toda a sua maquinaria original, fazendo uma viagem no tempo a caga da
baleia, revendo todos os processos desde a captura da baleia até a obtencao dos seus

subprodutos.

Aquario de Porto Pim — Estacao de Peixes Vivos

Localizado no lado esquerdo da Baia do Porto Pim, o Aquario tem sido alvo de muitas
visitas ao longo dos anos. Ao visitar este local, temos acesso a uma exposi¢cao sobre o
Parque Marinho dos Agores onde podemos ver um filme sobre o mar da plataforma

continental proxima ao arquipélago. Para além da exposi¢cao, temos um tanque central

" Retirado do site ByAzores, https://byacores.com/monte-da-guia/

12 Retirado do site oficial do Observatdrio do Mar dos Agores, http://www.oma.pt/fabrica.php?
'3 Retirado do site oficial de Observatdrio do Mar dos Agores, http://www.oma.pt/fabrica.php?
4 Retirado do site oficial de Observatdrio do Mar dos Agores, http://www.oma.pt/fabrica.php?
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e dois conjuntos de tanques onde sao visiveis algumas espécies costeiras comuns dos
Acores'®.

Este local faz parte do Parque Natural do Faial, mas esta sob a gestao do Observatério
do Mar dos Acgores, que dinamiza o espago de forma a promover o conhecimento sobre
a biodiversidade e também sensibilizar as pessoas que o visitam para questbes

ambientais e recuperagao/ preservacéo de espécies marinhas mais sensiveis'®.

Praia de Porto Pim

Situada na costa sudeste da llha, a Praia do Porto Pim é considerada como um local
paradisiaco rodeado por uma paisagem natural. E uma praia de areia fina com aguas
calmas, e por isso muito frequentada quer pelos locais quer pelos turistas'”.

Esta € uma praia com histéria, uma vez que foi nesta precisa baia que desembarcaram

0s primeiros povoadores da ilha no século XV.

Figura 4. Praia do Porto Pim (Registo da autora)

Museu da Horta
Situado no antigo Colégio de Jesuitas, o Museu da Horta foi criado em 1977,

enquadrando-se na categoria de Museu Regional com caracter historico™®.

15 Retirado do site Parques Naturais do Agores,
http://parquesnaturais.azores.gov.pt/pt/faial/oquevisitar/centros-ambientais/aquario-do-porto-pim-estacao-
de-peixes-vivos

16 Retirado do site Parques Naturais do Agores,
http://parquesnaturais.azores.gov.pt/pt/faial/oquevisitar/centros-ambientais/aquario-do-porto-pim-estacao-
de-peixes-vivos

7 Retirado do site Vist Portugal, https://www.visitportugal.com/pt-pt/content/praia-de-porto-pim

'8 Retirado do site do Museu da Horta, http://www.museu-horta.azores.gov.pt/museu/
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Neste Museu podemos encontrar um conjunto de cole¢des que compreendem um
periodo cronolégico que vai desde o século XVI até a atualidade. Existe uma exposi¢cao
permanente de miolo de figueira do autor unico Euclides Rosa, referente ao ano de 1980

que é unica no mundo™.

Jardim Botanico

Localizado na freguesia dos Flamengos, o Jardim Botanico foi aberto ao publico em
1986. Em 2011 obteve uma mengao honrosa no prémio Requalificagcdo de projeto
publico pelo Turismo de Portugal.

Este local, “vem dar a conhecer as mais raras plantas dos Acgores, as culturas agricolas
histéricas, um belissimo orquidario, uma coleg¢do de plantas medicinais e aromaticas,
assim como as principais plantas invasoras.”®.

Contamos também com uma exposicdo permanente onde podemos ver a Histdria
natural da Vegetacao dos Agores. Para além disso, em junho de 2019 foi inaugurado o
Orquidario dos Acores, que também conta com uma grande colecdo de espécies de

hibridos de orquideas?®'.

Praia do Almoxarife

Considerada uma das maiores praias da llha, a Praia do Almoxarife € muito procurada
pelos turistas quando visitam a llha pelo seu areal negro e a sua vista panoramica para
a llha do Pico.

Com boas infraestruturas, esta € uma praia que estd adaptada para todo o tipo de
pessoas, desde criancas, idosos e até mesmo pessoas com incapacidades motoras.
Ao redor, a Praia do Almoxarife, possui uma pequena zona de restauracao e também

um parque de campismo.

9 Retirado do site do Museu da Horta, http://www.museu-horta.azores.gov.pt/museu/
20Retirado do site parques Naturais dos Agores,
http://parquesnaturais.azores.gov.pt/pt/faial/oquevisitar/centros-ambientais/jardim-botanico-do-
faial

2'Retirado do site parques Naturais dos Agores,
http://parquesnaturais.azores.gov.pt/pt/faial/oquevisitar/centros-ambientais/jardim-botanico-do-
faial.
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Figura 5. Praia do Almoxarife (Registo da autora) ~ Figura 6. Praia do Almoxarife (Registo da autora)

Morro de Castelo Branco

Situado na freguesia de Castelo Branco, o Morro, € uma reserva natural resultante de
uma erupgao vulcanica que ocorreu a cerca de 30 mil anos atras?.

Recentemente renovado o acesso a este local, podemos efetua-lo de duas formas, de
carro onde pode estacionar perto da rocha ou a pé, onde pode realizar o trilho pedestre
que o levara até a costa sul na dire¢do do Morro. Durante o trilho podera observar a
Gruta das Anelares, que nada € mais do que um tubo vulcanico (Morro de Castelo

Branco, s.d.).

Peter Café Sport

Fundado por José Azevedo, mais conhecido como “Peter”, ha 100 anos, o Peter Café
Sport, € um lugar que reune grupos de jovens, viajantes, iatistas, seniores de varias
nacionalidades e antigos cacadores de baleias para conviverem todos os dias (Teixeira,
2018).

22 Retirado do site ByAzores, https://byacores.com/morro-castelo-branco/
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Decorado com centenas de bandeiras de embarcacdes penduradas nas paredes e no
teto, conhecido pela simpatia e pelo seu famoso gin ténico, o Peter Café Sport € uma

paragem obrigatéria para quem passa pela llha do Faial.

Figura 7. Fachada Peter Café Sport

2.2. MARCA E IDENTIDADE

2.2.1. AMARCA

Vivemos hoje, mais do que nunca, num Mundo dominado por
marcas. Até assumirem este papel de dominio, as marcas
passaram por um processo evolutivo de representacdo e
comunicacgao, até que finalmente fizessem parte integrante da
nossa experiéncia enquanto seres sociais. (Ribeiro, 2009).

Alguns autores defendem que as marcas existem desde a antiguidade, e que nessa
altura as marcas tinham a fungdo de marcar algo.

Segundo Mollerup, as marcas existem para a identificacao de trés aspetos: identidade
social — quem é, propriedade - quem possui, ou de autoria — quem fez.

Inicialmente a marcas teriam sido utilizadas para indicar a propriedade de objetos e
animais, através de uma queimadura com um simbolo para distinguir a propriedade
(Mollerup, 1999). Hoje em dia mantem-se a mesma técnica.

Com o passar do tempo, as marcas comerciais comegaram a aparecer e de acordo com
Frutiger, os produtos eram assinalados para evitar possiveis equivocos de transporte.
A revolucao industrial originou novos produtos e cada vez se utilizam mais as marcas
para diferenciar os produtos. Foi nesta altura que também comecaram a utilizar os meios
de comunicagao para nao so6 explicar o que o produto fazia, mas também para construir
a imagem de determinados produtos. E assim foi nascendo a ideia de marca como a

conhecemos hoje (Mollerup, 1999).
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Apesar de ser um processo complexo, uma marca

é, tdo simplesmente, uma "Marca", ou seja, é alguma coisa que nos
marca, sobre a qual temos uma opinidao e nos deixamos ou nao seduzir
pelos seus encantos, ao ponto de aceitarmos consumar uma relagao que,
normalmente, envolve dinheiro. Neste sentido, uma marca é aquilo que
resulta do conjunto das ac¢des e manifestagdes de uma empresa, de um
produto ou de um servigco; do seu lado material e concreto, do seu lado
imaterial e ficcionado (Coelho & Rocha, 2007, p. 40)

Com o tempo este conceito tem vindo elevar-se cada vez mais e hoje em dia
entendemos a marca como um sistema heterogéneo formado por diversas partes cada

uma delas com o seu papel trabalhando em conjunto para o mesmo obijetivo:

sustentabilidade e desenvolvimento progressivo da marca (Raposo, et al., 2018, p. 8).
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Figura 9. Brand Touchpoints

Hoje em dia, consumidores estdo muito seletivos e cada vez mais exigentes uma vez
gue nao se relacionam com as marcas, mas sim com o que estas fazem e pelo que elas
significam e proporcionam, desta forma as marcas devem ir para além do visual, ou
seja, devem ser capazes de transmitir as suas emogdes e valores, sem perder a sua
esséncia. (Brandao & Cordeiro, 2012).
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Anteriormente as marcas eram apenas associadas a produtos e/ou servigos, agora com
a interagdo de todos os elementos, podemos dizer que as marcas também sao
proporcionadoras de experiéncias.

Estas alteragdes do conceito de marca levaram ao desenvolvimento de uma atitude
competitiva a nivel dos territérios, uma vez que as regides procuram cada vez mais
maneiras diferentes de se comunicar e de se diferenciarem umas das outras,
transmitindo o que de melhor possuem de forma melhorar o fluxo de turismo. Desta
forma passou a ser uma necessidade para as regides representarem-se através de uma
identidade visual que transmita a sua histéria, valores, tradi¢des e costumes (Brilhante,
2018, p. 23).

Sendo assim, a marca enquanto identidade visual de uma regiao tem a fungéo de nao
SO atrair as pessoas para visitarem o local, mas também tem a funcao de representar o
local na sua totalidade (Brilhante, 2018, p. 23).

2.2.2. A MARCA PARA UMA REGIAO

A rivalidade nao existe apenas entre as empresas, 0s paises e as regides também estao
em constante competicdo. Desta forma e com o desenvolvimento da comunicacao
muitas regides procuram criar uma ligacdo com o exterior mais eficaz, criando “uma
imagem de confianga, credibilidade e modernidade, desenvolvendo para o efeito novas
marcas que as projetam e qualificam como agentes sociais contemporaneos de
desenvolvimento” (Nogueira, 2014, p. 85).
O avango tecnolégico veio proporcionar um novo olhar sobre a realidade o que
desencadeou nas regides uma grande necessidade de inovar o seu aspeto visual, de
forma a demonstrar uma atitude de dinamizacdo, modernizacdo e acima de tudo
promover a notoriedade do local.
Kotler et all., (1993) sugere quatro razdes para a necessidade de se criar uma marca
para uma regiao:
1- Existe muita competicdo num mundo que esta em constante mudanca e as
regides precisam de se adaptar;
2- Devida a urbanizacao as cidades crescem, uma marca poderosa faz de escudo
para a publicidade negativa;
3- Para manter a vantagem competitiva, os paises estdo mais atentos para se
tornarem mais atraentes para os turistas;
4- Autogovernamentagao e financiamento local, as cidades compreendem o
impacto de criarem eventos internacionais para coloca-las no mapa e é através

destes esforgos que podem ser gerados varios financiamentos.
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Quando representamos uma regiao através de uma marca, o design devera salientar os
valores intrinsecos através de imagens e simbolos.
Os simbolos que identificam a regido sdo fundamentais e devem ser utilizados de forma
estratégica na construgdo da marca.
Segundo Anholt (2007), a imagem pode estar associada a aspetos tradicionais que se
difundem ao longo dos anos como por exemplo triunfos, desastres ou produtos e marcas
produzidas nesse local como por exemplo a Franga é conhecida por ter bons perfumes.
Sendo assim marca de uma regiao é composta entdo por varios atributos, crengas ou
ideias que o publico associa a determinado local.
Desta forma, marca territorial, neste caso especifico para a llha do Faial, deve
representar a sua identidade cultural e os seus valores, com o objetivo de a distinguir
das outras ilhas da Regido Autdbnoma dos Acgores, e por consequéncia, atrair mais
visitantes para a ilha. Para que isso aconteca é necessaria uma “comunicagao clara e
representativa da identidade local, sob a forma de simbolos, imagens ou textos que
permitam o reconhecimento exterior” (Brilhante, 2018, p. 30).
Para o desenvolvimento da identidade visual de uma regido, o designer desempenha
um papel fundamental, pois este deve ter a capacidade de sintetizar todas as
caracteristicas diferenciadoras da regido e tornar a marca reconhecivel para toda a
populacido habitante do local, pois a aceitagcdo da mesma € indispensavel para uma
imagem coletiva onde séo reforgados os habitos sociais que valorizam a regido (Rijo,
2015).
A associagao de uma marca a uma regido possui as suas vantagens, tais como:

1- Conseguimos mais facilmente ter um lugar de destaque na mente dos

consumidores;
2- Diferenciar o local em questado dos outros locais
3- Tornar a comunicagdo mais uniforme e eficaz

4- Atrair mais turistas e investidores para o local

2,2.3. VALOR DA MARCA

Segundo Aaker (2009), o valor da marca é o valor acrescentado ao produto/ servigo
consequente da sua associacdo a uma marca. Este fornece valor ao consumidor
quando facilita o processo de interpretagdo de informacao, quando da confianga na
decisdo de compra e, quando o consumidor se satisfaz com o seu uso. Em relacao a
empresa, fornece valor, quando os pregos e imagens sao satisfatérios e, quando

aumentam as vantagens competitivas.
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Desta forma valor da marca é: lealdade a marca, que acaba por ser uma resposta
comportamental ndo aleatdria, que se expressa ao longo do tempo, sendo que é um
estimulo comportamental e emocional a explorar por uma marca, o ideal é tornar este
comportamento repetitivo e desta maneira, a lealdade reduz os custos de marketing,
atrai novos consumidores, otimiza o tempo de resposta dos mesmos criando assim
notoriedade (Aaker, 2009).

Para que esta lealdade seja formada precisamos de notoriedade, que é a forca com que
a marca esta presente na mente do consumidor, esta resulta num tipo de familiaridade
com a marca e é fruto do conhecimento e de experiéncias; precisamos de qualidade,
esta € uma associacao da marca tendo em conta aspetos tangiveis e intangiveis, reduz
o risco de compra, resulta de informagbdes sobre o produto, é um juizo subjetivo de
exceléncia, esta relacionada com a forma como o produto é disponibilizado, € uma
garantia de fiabilidade e também influencia a identidade da marca; também é preciso
fazerem-se associagcdes a marca, estas associacdes referem-se as lembrangas e as
memorias que os consumidores estabelecem com marca, esta representa percecgdes e
podem ou n&o refletir uma realidade objetiva. Estas associa¢des ajudam no processo
de retensao de informacao da marca, influenciando assim compra e criacdo emocoes e
sentimentos (Aaker, 2009).

2.2.4. IDENTIDADE

O termo identidade foi recentemente associado as marcas, foi pela primeira vez utilizado
na Europa e desde entdo tem vindo a crescer o longo dos anos fazendo com que
empresas de todo o mundo o reconhecam e comecem a utiliza-lo (Kapferer, 2008, p.
171).

A identidade da marca passou a ser um elemento comum para a transmissao da mesma
mensagem através dos diferentes produtos/ servigos, agdes ou comunicacdes da
marca. Este é um termo que revela bastante importancia na construgao de uma marca
pois a medida que a marca se expande e cria novos produtos/servigos os consumidores
nao ficam confusos pensando que se trata de marcas diferentes (Kapferer, 2008, p.
172).

Desta forma a identidade tem vindo a ajudar as organizagbes a sentirem que realmente
existem, que sdo organizagdes coerentes e Unicas com a sua propria histéria e local
diferente de todas as outras organizagdes (Kapferer, 2008, p. 172).

Para construir entdo esta identidade, as marcas tém que ter os seus proprios valores e
crengas e acima de tudo tém que ajudar os seus consumidores a solucionar algum
problema (Kapferer, 2008, p. 182).
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Figura 10. Prisma da Identidade (Kapferer, 2008)

As marcas falam sobre e através dos seus produtos/ servigos e agdes, desta forma a
comunicagao € muito importante para se definir a identidade de uma marca. Para ajudar
na constru¢do da identidade das marcas foi criado o prisma da identidade (figura 1)
(Kapferer, 2008, p. 182). Este apresenta uma forma hexagonal onde cada face
representa uma categoria fundamental para a identidade da marca.

Primeiramente, temos a categoria do fisico que tem a ver com as caracteristicas
objetivas do produto/servico estes serdo os aspetos que ficam na mente dos
consumidores, como por exemplo a qualidade ou as cores (Kapferer, 2008, p. 183).
Depois temos a personalidade, que é construida gradualmente consoante a forma que
a marca comunica e apresenta os seus produtos/ servigos, esta categoria humaniza a
marca, uma vez atribui tracos da personalidade humana para as marcas, como por
exemplo divertida, criativa etc (Kapferer, 2008, p. 183). De seguida temos a cultura,
esta tem a ver com os valores e com os principios que fazem o elo de ligacao entre a
marca e a empresa (Kapferer, 2008, p. 185). Temos também a categoria da relagao,
esta diz respeito a relacdo que é construida ao longo do tempo com os consumidores,
como por exemplo as relagdes da Nike com os seus consumidores partem muito da
provocagdo e do encorajamento das pessoas a fazerem alguma coisa (“just do it”)
(Kapferer, 2008, p. 185). Depois temos o reflexo, esta categoria tem muito a ver com o

tipo de consumidor, pois as marcas sdo um reflexo dos seus consumidores, ou seja, a
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marca ira sempre associar-se a imagem e caracteristicas que o seu target transmite,
pois desta forma vai conseguir atingir mais consumidores (Kapferer, 2008, p. 186). Para
finalizar o prisma da identidade temos a mentalizag¢ao, que se baseia na forma como
0s consumidores se sentem por usar ou comprar determinada marca (Kapferer, 2008,
p. 186).

ELEMENTOS DA IDENTIDADE

SIMBOLO

O simbolo é algo que representa alguma coisa, por associagao, por semelhanga, ou por
convengao; um signo impresso ou escrito € usado para representar uma outra coisa.
Um simbolo € definido pelo que faz e ndo pelo que é (Costa J. , 1977).

Ainda e segundo Costa, o simbolo é essencialmente icdnico. Um simbolo é um estimulo
que remete para um significado que se encontra fora dele e com o qual geralmente nao
existe relacdo causal: o camelo ndo denota nem conota tabaco, se ndo fosse por uma
convengao da marca Camel.

Muitas vezes o simbolo é confundido com a marca, mas este € apenas uma das
representacdes da mesma. Tem como objetivo o reconhecimento imediato e
corresponde a um ou mais sinais da marca (Alves, 2016, p. 27).

O simbolo ¢ utilizado pelas marcas, por reforcarem e favorecerem a percecdo do nome,
do ponto de vista da memorizac&o, os simbolos sdo muito eficazes. E muito frequente
as marcas utilizarem apenas um simbolo para as identificar quando atingem um estatuto
privilegiado (Alves, 2016, p. 28).

A qualidade do simbolo associado a uma marca é muito importante, desta forma
Mollerup (1999) definiu 10 caracteristicas que formam um bom simbolo:

1. Associacdo positiva, o simbolo deve ser associado a coisas positivas;

2. Facil leitura, deve ser facil e rapido de se identificar;

3. Nivel de abstragéo, o simbolo deve ser simples e facil de entender, as marcas
com simbolos mais abstratos sdo mais complexas e dificeis de entender por
parte dos consumidores;

Reducéao, os simbolos devem ser legiveis mesmo quando reduzidos;

Estrutura aberta, tal como a mao aberta, os dedos apontam para fora e criam
uma estrutura aberta o simbolo também deve ter uma estrutura aberta;

Uma cor, o simbolo deve ser eficaz tanto em a preto e branco como a cores;
Espacgos negativos, os espagos negativos e positivos devem ser considerados

na criagao dos simbolos, estes sao dificeis de fazer, mas sdo os mais lembrados;
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8. Peso, em regra geral os simbolos devem ser pesados. Desta forma quando
forem reduzidos ndo perdem a visibilidade;

9. Fluxo, os espacos brancos devem ser fluidos em vez de tapados, desta forma é
mais simples para olho acompanhar a leitura;

10. Diregéo, a dire¢do para onde o simbolo aponta € muito importante, pois se
apontar para cima ou para a esquerda é mais eficaz uma vez que percecionamos

primeiro o que estd em cima e lemos da esquerda para a direita.

LOGOTIPO

Segundo Joan Costa, o logdtipo é “el nombre de la empresa es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente” (Costa J. , 1977).
E construido através da conjugagao de varios elementos como sobreposigdes de letras
e linhas, formando um logotipo de ordem visivel.

E uma palavra ou nome e quando escrito de forma caracteristica adquire o papel de
logotipo. Este com um design especifico dotado de algum recurso incomum ou
exagerado que o torna identificavel e memorizavel (Costa J. , 1977).

Num logétipo, a denotagdo e a seméantica tém a funcéo de designar e de significar. Estas
sao uma das representagoes visuais da identidade mais importantes e mais explicitas
(Costa J. , 1977).

Muitas das vezes é apenas utilizado o logétipo para identificar as marcas, desta forma
este elemento deve ser escolhido com cuidado. Deve ser claro, simples e objetivo desta
forma pode adaptar-se aos diversos suportes e ficar sempre com boa legibilidade
(Alves, 2016, p. 28).

COR

Segundo Joan Costa, as cores devem ser consideradas como um elemento
complementar. Elas vém introduzir uma carga emocional, estética e conotativa na
identidade visual.

Desta forma, a escolha das cores é muito importante na criacdo de uma identidade
visual, pois cada cor tem o seu significado especifico consoante 0 mercado em que a
marca se insere.

E sabido que as cores influenciam as emocdes e percecdes dos consumidores, desta
forma quando criamos uma identidade visual é necessario prestar muita atengao nas
cores que séo utilizadas, para que estas consigam transmitir uma mensagem e também

gerar uma reposta emocional positiva nos consumidores (Alves, 2016, p. 29).
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2.2.5. IDENTIDADE LOCAL

A identidade de um local é o resumo das suas caracteristicas intrinsecas,
onde, por sua vez, a sua identidade cultural é identificada pelos valores,
signos, representagdes ou expressdes humanas que o distinguem e
identificam (Rijo, 2013, p. 2).
Na criagdo de uma identidade visual para um local ndo podemos ignorar a sua cultura
nem a identidade cultural, pois esta resulta da juncao da herancga, histéria e evolugao
do local ao longo do tempo.
Neste sentido conseguimos distinguir dois tipos de cultura, a material e imaterial. A
primeira é produzida pelo homem, ou seja, é “o conjunto de artefactos que combinam a
matéria prima e tecnologia, diferenciando-se das estruturas fixas pela sua mobilidade”
(Rijo, 2013). Ja a cultura imaterial corresponde aos conhecimentos e valores que néo
se encontram nos livros e sdo passados de geragdo em geragao.
Assim sendo, a preservacao destas duas culturas permite a identificacdo do local, ao
mesmo tempo que contribui para a formacdo do sentimento de pertenca local.
“O designer devera ter a capacidades de transmitir o sentimento de pertengca da
comunidade e destacar essa mais valia, comunicando-a para o exterior” (Rijo, 2013).
Desta forma a criacdo da identidade visual, € uma representagao construida com base
numa tentativa de unificacdo de varias identidades presentes no local. Esta
representacao tem que ser compreendida por todos, por isso o designer tem que
encontrar um consenso para que a mensagem a transmitir pela identidade do lugar seja
igualmente compreendida pelo maior numero de pessoas (Rijo, 2013).
O termo lugar é definido por Auge (1994), enquanto um espago antropolégico, como um
espaco identitario, relacional e histérico, que estimula relagdes interpessoais, movendo-
se num tempo e espaco muito bem definidos. Desta forma a representacédo do espaco
surge através das vivéncias e das relacées humanas (Rijo, 2014).
Os lugares moldam e afetam a maneira de ser dos seus habitantes, desta forma o
sentimento de pertenca é desenvolvido através das experiéncias que 0s mesmos tém
nesse lugar. Sao estas experiéncias que levam a criagdo de sentimentos e emogdes
que marcam os habitantes de forma tal forma que os leva a criar raizes. (Rijo, 2014)
Uma vez que o ser humano apenas valoriza e preserva aquilo que conhece, as tradi¢cdes
e conhecimentos passados de geragcdo em geragdo sdao um fator de extrema
importancia para a continuagao da cultura e para a construcédo da identidade de uma
comunidade. Desta forma, s6 preservando as tradi¢cdes e os conhecimentos, “é possivel
a comparacao com outros espagos urbanos, e através desta, criar-se uma identidade

baseada nas caracteristicas culturais especificas do espaco” (Rijo, 2014).
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A identidade do lugar, vem ent&o resumir a sua histéria através de uma linguagem que
recorda a personalidade dos seus habitantes, desta forma cabe ao designer avaliar as
caracteristicas diferenciadoras, com o objetivo de obter uma representacao da
identidade do espago ao mesmo tempo que desenvolve uma relagdo emocional com o

recetor.

2.3. PROMOGCAO DE UMA REGIAO

2.3.1. MARKETING TERRITORIAL

Uma marca associada a uma regidao pode ser uma das ferramentas decisivas para a
escolha do consumidor, uma vez que uma marca é capaz de destacar a regido e
influenciar na percecéo do consumidor fazendo com que este tenha mais consideragao
por essa regiao.

Esta necessidade de criar marcas para as regides/locais, nasceu da competitividade
entre os paises, onde cada um queria promover a sua regidao da melhor forma possivel,
desta forma foram abandonando as formas mais convencionais de o fazer e apostaram
em novas técnicas e estratégias.

Ao conjunto destas técnicas e estratégias afim de melhorar a eficacia da comunicagéo
e aumentar o fluxo de turismo da-se o nome de Marketing Territorial, que tal como o
marketing de produto € o “reconhecimento e satisfagdo das necessidades da procura
resultando essa satisfacdo de percecdes favoraveis que os publicos tém dos produtos,
reconhece-se, sobretudo desde a década de 90, a pertinéncia da abordagem aos
lugares numa perspetiva de marketing e a sua promogao como um eixo estratégico para
a competitividade” (Gaio & Gouveia, 2007, p. 2) (Anholt, 2005; Gertner e Kotler, 2004;
Kotler et al., 1999, 2002).

Nao descartando completamente os objetos promocionais que sdo utilizados para a
promoc¢ao das regides, as entidades tém olhado de uma forma mais complexa para o
marketing territorial, avangado ndo s6 na criagdo da imagem da regido, mas também
compreendendo de que forma se pode satisfazer o consumidor através das
experiéncias proporcionadas e das memérias que ele podera criar. Como consequéncia
propdéem a criacdo de uma marca de destaque, dirigida ndo sé para o setor do turismo,
mas também para a comunidade local. Para criarmos uma imagem positiva na mente
do consumidor, a marca territorial tem que ser muito bem comunicada. Desta forma
devemos ter a certeza que todos os objetos a serem utilizados na comunicagéo estejam

em sintonia com a identidade do local.
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As estratégias a serem utilizadas pela marca resultam do tipo de posicionamento que
queremos que a marca tenha e posteriormente de uma comunicagao onde se tenta
destacar ao maximo os principais elementos da regido, refletindo sempre os
consumidores que queremos atingir (Gaio & Gouveia, 2007, p. 6).

O posicionamento € um elemento fundamental no que toca a estratégia de marketing,
pois é através da definicdo do posicionamento que garantimos que a marca ocupa o
lugar certo na mente dos seus consumidores. Desta forma para que possamos
comunicar a marca de uma regido € sempre necessario encontrar primeiro o
posicionamento, pois este vai sintetizar a identidade e as caracteristicas mais
importantes do local e por consequéncia faz com que os consumidores fiquem a

conhecer verdadeiramente a regiéo.

2.3.2. PUBLICIDADE PARA O TURISMO

Atualmente, reconhecemos o turismo como um setor poderoso com capacidades de
alterar o nivel econdmico, social e ambiental, por isso, tem sido alvo de varias
abordagens devido a sua natureza multifacetada e disciplinar (Eusébio, 2006).

E um setor que esta em crescimento e segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2019)
Portugal registou 2,9 milhdes de héspedes até setembro 2019. Em comparagao com a
2017 houve um crescimento de 7,5% (Sanlez, 2019). Posto isto, podemos afirmar que
para Portugal, o turismo tem uma importancia estratégica para a economia,
conseguindo assim através do mesmo gerar novos postos de emprego e também
riqueza.

Para a Regido Auténoma dos Acores, o setor do turismo é igualmente valorizado e com
um crescimento constante desde 2015. Segundo o Relatério de Desempenho Turistico
Regional - Passageiros Desembarcados 2010-2019 realizado pelo Observatério de
Turismo dos Acores, desembarcaram 1 203 018 pessoas na regidao no ano de 2019,
comprovando que este é um destino de muita procura entre touristas de todo o mundo.
A publicidade tem como principal objetivo influenciar as pessoas a comprar algo, desta
forma ela consegue criar necessidades, aumentar o consumo e até mesmo informar ou
dar a conhecer algum produto/servico.

O turismo, como referido anteriormente, € um setor com um poder enorme na economia
de qualquer regido. Para potencializar o seu fluxo, podemos utilizar o discurso
publicitario para promover/ criar a necessidade ou desejo de viajar (Carvalho & Alves,
2016). A publicidade vem também reforgcar a imagem associada ao destino turistico,
imagem esta que deve gerar interesse, curiosidade e expectativa nos consumidores,

que por consequéncia gera vontade de visitar o local.
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A publicidade transforma os destinos turisticos em marcas sedutoras capazes de
influenciar os consumidores a escolher determinado destino em vez de outros. “Estas
marcas possibilitam que o sujeito se sinta pertencente ao grupo social e se reconheca
como tal. Isto €&, constroem simbolos que contribuem para a manutencdo das
identidades inconstantes, moldadas pelo consumo ciclico” (Denardin, Menezes, &
Maroes, 2014, p. 8).

A promocao de uma regido turistica, bem como a promogédo de um produto/servico,
resultam de um processo no qual chamamos AIDA (atengéo, interesse, desejo e acao).
Toda a campanha deve ser construida a pensar nestes 4 processos:

1. Atencao — temos que chamar a atencdo do consumidor para que ele perceba o
que estamos a oferecer (Siqueira, 2018);

2. Interesse — mais do que chamar a atengdo dos consumidores & necessario
despertar o interesse dos mesmos. Esta € uma fase importante onde
destacamos o que de melhor tem a regido que queremos promover para inspirar
0 consumidor a visitar o local (Siqueira, 2018);

3. Desejo — esta é a etapa mais demorada, pois nesta fase é onde normalmente os
consumidores depois de estarem interessados a visitar o local comegcam a
pesquisar e interessar-se cada vez mais pelos detalhes do local. Esta € uma boa
fase para mostrar ndo s6 o que o local tem de melhor, mas também a sua cultura
e as atividades que podem ser realizadas (Siqueira, 2018);

4. Acgao — esta etapa nem sempre se realiza, pois, alguns consumidores desistem
da compra, depende da decisdo do consumidor, por isso devemos manter
simplicidade e “ndo atrapalhar” este processo (Siqueira, 2018).

Também é muito importante que toda a campanha esteja em sintonia, ou seja, o
posicionamento e a mensagem da marca turistica devem estar definidas bem como as
estratégias a serem utilizadas, por fim os suportes também devem estar em sintonia uns
com os outros e devem ser ajustaveis para que o consumidor ndo fique confuso e

também para a marca nao perder a sua esséncia (Brilhante, 2018, p. 34).

Comunicar a imagem da marca através da Publicidade, apesar de ser
um processo complexo, é a principal forma de promover eficazmente
uma regido, uma vez que devera suscitar interesse sobre a mesma.
Deste modo, € imprescindivel selecionar os principais elementos
caraterizadores de uma regido, divulga-los de forma dindmica e atrativa
tirando partido dos varios meios de comunicag¢do, de modo a que a
imagem da marca territorial se aproxime com o maior rigor possivel a
realidade da regido (Brilhante, 2018, p. 35).
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2.3.3. PROMOGAO DA ILHA DO FAIAL

A llha do Faial tem vindo a ser alvo de varios destaques, como por exemplo no 11°
encontro da rede de Destinos turisticos onde o seu Parque Natural conquistou o prémio
de “Experiéncia da Natureza”, também foi destacado pela sua Marina, que foi nomeada
como “Melhor Marina” nos Prémios Publituris Portugal Trade Awards’16. E também
destacada em algumas edi¢des da revista Azorean Spirit, uma revista produzida pela
SATA Azores Airlines.

Do miradouro da Ponta da Espalamaca, avista-se
o casario da Horta, com o Monte da Guia ao fundo, e
também a praia do Almoxarife.

trecham-se na doca, pequenos barcos a vela agru-
pam-se a saida da barra, velejadores transatlinticos
fazem a manutencio dos iates. Na esplanada do miti-
co Peter’s Café Sport, a lingua franca é o inglés, fala-
do por navegadores de terras distantes enquanto
fazem “escala no paraiso”. Antes de zarparem, deixam
uma pintura nas superficies da marina, supersticio
contra maus augurios. All ao lado, o Monte da Guia
resguarda a praia do Porto Pim (porte seguro, em fla-
mengo), banhada por mar chio.

No outro extremo da marginal da Horta, o Cruzeiro
das Ilhas parte rumo ao Pico. “A cidade era um cama-
rote de frente para aquele palco de todo o ano”, des-
creveu Vitorino Nemésio, que fez das ilhas do triin-
gulo cenario para o seu Mau Tempo no Canal. A
montanha surge entrecortada por uma faixa de

nuvens, sobre a qual desponta o cume. O barco apro-
xima-se da vila da Madalena, protegida pelo "ilhéu
em pé” e o "ilhéu deitado”. A costa norte da ilha
recorta-se em recantos de rocha vulcanica, como na
zona do Cachorro, onde o mar passa por debaixo de
arcos de basalto. Excetua-se 0 pequeno areal enegre-
cido da Prainha. Proxima, a freguesia de Santo Amaro,
ligada a tradi¢do da construgido naval.

to the seciuded Fajit da Caldeira do Santo Cristo, on Sio Jorge,
In the early afternoon, the sky at Horta'’s marina is clear,
i paused activity: divers get ready on the dock, small sai-
ling boats gather at the entrance of the bay, Transatlantic
sailows are busy with the yachts” maintenance. At the famous
“Peter’s Caf? Sport’s” esplanade, the lingua franca is English
spoken by sailovs from distant lands while their ships “call
in paradise”. Before they sail off, they leave a painting on
the sirface of the maring, a superstition against bad omens.
Nearby, Monte da Guia safeguards the beach of Porto Pim
(safe harbor in Flewiish), bathed by a shallow sea.

At the other end of Horta's panovamic highway, the Cruzeiro
das IThas sails off to Pico. “The city was a cabin facing that
stage all year round”, Vitovinio Nemésio described, making
the islands of the triangle the setting for his novel “Mau Tempo
no Canal®. The mowntain appears swromded by clowds
from behind which the mourntuin peak rises. The boat appro-
aches the village of Madalena, safeguarded by the *lying islet”
and the “standing islet”. The northern part of the island has
corners of volcanic rock, as in the area of Cachorro, where
the sea flows beneath the basalt arches. An exception is the
small darkened sand beach at Prainha. Nearby, the parish
of Santo Amaro, conmected to shipbuilding.
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Figura 11. Destaque da llha do Faial na revista Azorean Spirit

Fonte: (Costa M. , 2013, p. 32)
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Mas a existéncia de uma campanha centralizada na ilha onde é refletida a sua
identidade, cultura e a sua comunidade ainda n&o é possivel encontrarmos.

Sendo estes casos anteriormente referidos também uma forma de publicitar o local,
podemos analisar a llha do Faial com uma comunicagao pobre onde apenas é referida

em artigos ou em nomeagdes para prémios.
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3. PROCESSO METODOLOGICO

Podemos dividir os procedimentos metodoldgicos em cinco fases. Na primeira fase da
construcao deste projeto, foi feita uma recolha de informagao nas areas do turismo e do
city branding para podermos saber o que ja existe sobre o tema, o que levou a questao
de partida para este projeto de investigacao: “Como podemos valorizar e dar visibilidade
a uma regiao insular usando as ferramentas do design e da publicidade”.

Depois, foi feita uma pesquisa bibliografica e documental, onde foram estudados temas
que ajudaram ndo sé a contextualizar, mas também a desenvolver e enquadrar
cientificamente o projeto. Foram abordados temas como o turismo, a histéria da llha do
Faial bem como a sua geografia, cultura, gastronomia e locais de interesse a visitar.
Foram também efetuadas leituras sobre as areas evolvidas como o design, a identidade
visual, a marca, marketing territorial e também a publicidade.

Passando para a segunda fase, e como forma de responder as questbes de
investigacao inicialmente formuladas, foi utilizada uma metodologia mista que combinou
uma pesquisa de campo, e uma metodologia quantitativa através da realizagdo de
inquéritos.

Na pesquisa de campo foram recolhidas informagdes sobre a Ilha do Faial através da
observacao direta e também de registos fotograficos, para uma melhor caracterizagéo
do local com uma andlise de casos de estudo sobre alguns locais que ja utilizam a
identidade visual e a publicidade como ferramenta para destacar o local e atrair mais
turistas.

Apo6s a caracterizagdo detalhada da llha do Faial, seguiu-se para a terceira fase com
uma recolha de dados onde foi utilizada uma metodologia quantitativa através de
inquéritos a visitantes e residentes da ilha.

Na quarta fase, foram utilizados casos de estudo de cidades que ja tinham identidade
visual e campanhas de comunicacdo para perceber o que esta a ser feito neste
momento e também como forma de inspiragédo para o projeto.

Por fim e numa fase final, seguiu-se a constru¢ao do projeto, a construgao da Identidade
Visual que reflete a cultura, os valores e a comunidade da Ilha do Faial e também para
a elaboragao de uma Campanha de Comunicagao Publicitaria, onde tentamos mostrar

o que a llha tem de melhor para oferecer.
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3.1. PESQUISA DE CAMPO

CARACTERIZAC&O DA ILHA DO FAIAL

A ilha do Faial pertence a Regiao Auténoma dos Acores, esta € uma das 9 ilhas que
constitui o arquipélago e fica localizada no grupo Central, com uma area de 173,1 km?
e 15 mil habitantes, a ilha do Faial apenas é constituida pelo Concelho da Horta.

Este concelho esta divido em 13 freguesias: Angustias, Matriz, Concei¢ao, Praia do
Almoxarife, Pedro Miguel, Ribeirinha, Saldo, Cedros, Praia do Norte, Capelo, Castelo
Branco e Feteira; sendo as primeiras trés freguesias a zona central onde se localiza a

maior parte do comercio € a marina a qual os residentes chamam “cidade”.

Figura 12. Cidade da Horta (Registo da autora)

PATRIMONIO NATURAL

Patrimonio natural é o que mais podemos encontrar na llha do Faial, desta forma foi
criado o Parque Natural do Faial, com o objetivo de preservar o patriménio natural
existente na llha do Faial.

Este Parque abrange “tem 13 areas protegidas que ocupam 18% da area terrestre, o
que corresponde a cerca de 30 Km2 e 189 Km2 de area maritima” (Parque Natural do
Faial, s.d.). Entre estas estao:

- O Vulcao dos Capelinhos, um dos mais emblematicos vulcbées do mundo da

vulcanologia;
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Figura 13. Vulcdo dos Capelinhos (Registo da autora)

- A Caldeira, uma cratera com 2km de didmetro originada pelo maior vulcdo que existiu

na llha;

Figura 14. Caldeira (Registo da autora)

- O Morro de Castelo Branco, uma reserva natural formada por varios estratos
geoldgicos resultantes de uma erupgao vulcanica muito procurado como reflugio pelas

aves marinhas;
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- As Caldeirinhas ou Caldeira do Inferno, uma estrutura geoldgica formada por duas
crateras vulcanicas inundas pelo mar, este € um local onde podemos encontrar uma
grande diversidade da fauna endémica dos Agores. Originado por um antigo vulcao com

origem no mar;

- O Monte da Guia, acabou por se agregar a llha, é um local onde também podemos
encontrar muita fauna e flora endémica dos Agores, mas € muito visitado pela sua vista
para toda a cidade e para a Praia do Porto Pim.

- O Cabec¢o do Fogo, uma zona protegida para a gestdo de habitats, onde podemos
encontrar flora endémica.

MUSEUS

Na llha do Faial podemos encontrar trés museus:
- O Museu da Horta, onde podemos encontrar um conjunto de colegbes que

compreendem um periodo cronoldgico de vai desde o século XVI até a atualidade?.

23 Retirado do site do Museu da Horta, http://www.museu-horta.azores.gov.pt/museu/
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Figura 16. Museu da Horta

- A Casa Manuel de Arriaga, que € uma extensdo do Museu da Horta, este imovel de
século XVIII foi a residéncia do 1° Presidente da Republica Portuguesa, Manuel de
Arriaga, foi remodelado e hoje em dia conta a histéria de Manuel de Arriaga,
destacando-se pelas suas “varias valéncias funcionais: espagos para a exposi¢ao de
longa duracao e projecao de filme, exposi¢cdes temporarias, consulta de documentagao

digitalizada e biblioteca, sala polivalente e reduto verde”?.

Figura 17. Casa Manuel de Arriaga

24 Retirado do site do Museu da Horta, http://www.museu-horta.azores.gov.pt/museu/casa-manuel-de-
arriaga/
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- O Museu Scrimshaw, localizado na parte superior do Peter Café Sport e inaugurado
em 1986 onde podemos ver a maior colegcédo de Arte de Scrimshaw do mundo, para
além das esculturas a pinturas em dentes e osso de cachalote, também podemos
encontrar pegas decorativas feitas em marfim, colegbes de fotografia, manuscritos,

mapas e livros relacionados com a Caca a Baleia®.

Figura 18 Museu Scrimshaw

FESTA DA SEMANA DO MAR

Com a sua primeira edicado em 1974, a Semana do Mar, tem vindo progressivamente a
aumentar, em termos quantitativos e qualitativos, reunindo uma oferta nautica e
recreativa e apresentando novas areas de competicdo e animagdo. Hoje em dia, a
Semana do Mar é um dos maiores festivais nauticos do pais, contanto ja com 45
edicdes?.

Na area da animacao, podemos encontrar, a Feira Regional de Artesanato, a Feira de
Gastronomia e a Expomar, um espaco de exposicoes e oportunidades relacionadas com
o mar e turismo da Ilha. Conta também com a presenca de varios artistas nacionais e

internacionais.

25 Retirado do site oficial de Turismo da Ilha do Faial,
http://turismo.cmhorta.pt/index.php/pt/oquevisitar/museus/scrimshaw

26 Retirado do Facebook oficial da Semana do Mar,
https://www.facebook.com/pg/semanadomar/about/?ref=page_internal
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Figura 19. Compilagdo de atividades da Festa da Semana do Mar?’

27 Imagens retiradas do site oficial do Clube Naval da Horta
https://www.cnhorta.org/index.php/arquivo/galeria-1.html e do Instagram oficial da Semana do Mar
https://www.instagram.com/semanadomaroficial/
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3.2. REGISTOS FOTOGRAFICO

Figura 20. Compilagao de registos fotograficos (Registo da autora)
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3.3. ANALISE DE CASOS DE ESTUDO

Com o objetivo de analisar as identidades que ja existem em alguns locais, a sua
comunicagao e também como forma de inspiragao para a criagao da identidade grafica
da llha do Faial, optei pelos seguintes estudos de caso: Castelo Branco, Amarante,
Helsinki e Viseu.

Optei por escolher a cidade de Castelo Branco como caso de estudo, uma vez que na
nova identidade apresentada conseguiram captar muito bem a cultura e as suas
tradi¢des através da representagdo do fio de ceda e dos bordados das colchas tipicas
da cidade.

Seguindo-se para o segundo caso de estudo, a cidade de Amarante, uma identidade
muito recentemente, que para além de utilizar a representacdo das suas pontes no
logotipo também traz um conceito “ponte de encontro” de modo a criar uma uni&do com
as pessoas, os lugares e a cultura.

Ao tornar a capital da Finlandia um caso de estudo, pretendo ver como sao tratadas as
identidades visuais no exterior e também buscar um pouco de inspiracao. A identidade
visual da cidade de Helsinki, € uma identidade simples e facil de se adaptar e foi
baseada no escudo da cidade.

Por fim a cidade de Viseu, que foi escolhida nao pela sua identidade, mas pela sua

forma de comunicar.

ESTUDO DE CASO 1— CASTELO BRANCO
IDENTIDADE DO MUNICIPIO

N

LIS
.
fa2e%%e

CASTELO®
BRANCO

Bordar e receber

Figura 21. Identidade do Municipio de Castelo Branco

Em 2019, nas comemoragdes dos 248 anos da cidade, foi apresentada a nova

identidade da cidade de Castelo Branco cujo seu posicionamento é “Bordar e

Receber’?,

28 Retirado do Manual de Normas do Municipio de Castelo Branco disponivel em: https://www.cm-
castelobranco.pt/media/6633/castelo-branco-_sistema-identidade-visual.pdf
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Esta nova identidade é composta por um fio que da forma a uma flor, onde cada pétala
tem a sua cor, representando a diversidade da cidade. Nesta flor também estao
presentes as iniciais da cidade “CB” (Paula, 2019).

Com inspiragdo no bordado de castelo branco a nova identidade vem mostrar um fio
condutor para o futuro, “uma cidade “bordada” a empreendedorismo cultural industrial e
rural, que alinha a tradicdo com a uma visao contemporanea do patriménio, da cultura,
da natureza e da gastronomia”®.

Nesta identidade podemos encontrar a transmissao de varios valores que estao
presentes na cidade de Castelo Branco, tais como: diversidade, através das varias
cores e padrbes utilizados em casa pétala, centralidade geografica, através da
representacao das serras e do Parque Natural do Tejo Internacional no verde que se
encontra numa das pétalas da flor, tradigao, mantendo o fio e 0 bordado como principais
elementos da sua identidade e hospitalidade/generosidade, pois acreditam que
receber da melhor maneira possivel quem os visita torna-os mais felizes, oferecendo
sempre o melhor, dai vem também o seu posicionamento “Bordar e Receber™.

Esta identidade visual € composta por dois tipos de tipografia, a principal “Lexia”, uma
fonte serifada com uma ampla variedade de estilos, facilmente lida em tamanhos
pequenos e sendo a fonte principal deve ser utilizada em toda a comunicagédo da marca.
A fonte complementar € a Verdana, sendo esta apenas utilizada em documentos
internos sempre que nao for possivel utilizar a Lexia®'.

Quanto as cores utilizadas, para além do preto nos contornos temos mais 12 cores
envolvidas. Estas sdo cores que nos remetem para os atributos da cidade, mas também

para as colchas bordadas tipicas da regiao.

PROMOCAO DA CIDADE DE CASTELO BRANCO

No dia seguinte ao langamento da nova identidade, o Municipio de Castelo Branco
disponibilizou nas redes socais, Youtube e Facebook, um pequeno video promocional,
onde podemos ver um fio que nos conduz pela cidade, com uma narrativa envolvente

que descreve o que Castelo Branco tem de melhor para oferecer a quem o visita.

29 Retirado do Manual de Normas do Municipio de Castelo Branco disponivel em: https://www.cm-
castelobranco.pt/media/6633/castelo-branco-_sistema-identidade-visual.pdf
30 Retirado do Manual de Normas do Municipio de Castelo Branco disponivel em: https://www.cm-
castelobranco.pt/media/6633/castelo-branco-_sistema-identidade-visual.pdf
31 Retirado do Manual de Normas do Municipio de Castelo Branco disponivel em: https://www.cm-
castelobranco.pt/media/6633/castelo-branco-_sistema-identidade-visual.pdf
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SINTESE

A identidade visual de Castelo Branco reflete muito bem as suas tradi¢coes, desta forma
foi muito bem conseguida na medida em que ligaram a cultura e as tradigdes da cidade.
Ao utilizarem o posicionamento “Bordar e Receber” também reflete os valores da cidade.
Na criagao da identidade visual para a llha do Faial, pretende-se também transmitir a
sua cultura e os seus valores, desta forma esta analise vem ajudar no modo em como

se poderia representar a llha.

CASO DE ESTUDO 2 - AMARANTE
IDENTIDADE DO MUNICIPIO

AMARANTE

Figura 22. Identidade do Municipio de Amarante

ITE A AR

NATUREZA CRIATIVA NATUREZA CRIATIVA

Figura 23. Variante da Identidade do Municipio de Amarante 1 Figura 24. Variante da Identidade do Municipio de Amarante 2

Apresentada ao publico dia 23 de janeiro de 2020, a nova identidade de Amarante
promete aumentar a visibilidade da cidade tanto nacional como internacional.

Através da unido das suas riquezas identitarias e dos seus valores, a cidade quer
destacar-se como uma marca “ponte de encontro”, ou seja, uma marca que une as
pessoas, a culturas e lugares (Duraes, 2020).

Amarante reune varias vertentes criativas: expressionista, romantica, poética,
casamenteira, artistica, empreendedora, literaria, cultural e musical; estas vertentes

deram origem a assinatura “Natureza Criativa”.

43



Ao elaborar esta identidade, a lvity quis transmitir para os amarantinos que o que torna
a cidade especial € a sua natureza, o conjunto da sua identidade e nao o particular das
coisas que ja existem na cidade.

A tipografia utilizada é unica e foi inspirada na Ponte de Sdo Gongalo, e também no
conceito utilizado de “ponte de encontro”, desta forma todas as letras foram adaptadas

a forma simplificada da ponte, criando a fonte amarantina®.

PROMOCAO DA NOVA IDENTIDADE

Para a promoc¢ao da nova identidade da cidade de Amarante foi criado um pequeno
video de apresentacao, que mostra a adaptagao da tipografia na paisagem da cidade,
reforca a nova fonte criada especialmente para esta marca através das pontes e
também faz referéncia a elementos culturais como por exemplo a viola Amarantina e o
Mosteiro de Sdo Gongalo, como podemos ver no anexo 2.

Foi feita também “uma instalagéo de letras com 12 metros de comprimento e dois metros
de altura” (Duréaes, 2020). Pela cidade foram espalhados varios mupis com retratos de
amarantinos iconico como Teixeira de Pascoaes e Amadeo de Souza-Cardoso, Sao

Gongalo entre outras figuras maiores do concelho.

Figura 25. Instalacéo de letras

32 Retirado do video de apresentacao da nova marca de Amarante,
https://www.youtube.com/watch?v=0iuCqg_rsiz4
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ANARED PASCOAES

MOOERNISTA POR NATUREZA SAUDOS0O POR NATUREZA

Figura 26. Imagens utilizadas em mupis pela cidade

SINTESE

A tipografia utilizada é muito interessante, principalmente porque liga um elemento da
cidade ao conceito apresentado “ponte de encontro”. Esta utilizagdo torna a marca
intemporal, pois tem um toque do passado representado através das pontes, mas que
também nos remete para o futuro.

Conseguimos perceber bem que existe uma ligagdo entre o passado e futuro que
Amarante quer construir, apostando nas vertentes criativas que marcam a cidade
enfatizando pessoas importantes para o municipio desde as mais antigas como Sao

Goncalo até as mais recentes.

CASO DE ESTUDO 2 — HELSINKI
IDENTIDADE

Figura 27. Identidade da cidade de Helsinki Figura 28. Variac&o da Identidade Visual

De forma a tornar a comunicacao da cidade mais uniforme foi criada a identidade visual
da capital da Finlandia, uma identidade que tanto os habitantes como os turistas
percebam que Helsinquia € uma cidade atrativa, moderna, funcional e divertida
(Fernandez, 2018).
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Uma vez que a identidade seria vista por um largo numero de pessoas desde residentes
e também turistas, houve a necessidade de criar uma identidade flexivel, memoravel,
facil de utilizar e intemporal que nao perdesse a esséncia da cidade (Fernandez, 2018).
Desta forma surge a identidade visual através do contorno de uma parte do brasao da
cidade de Helsinquia com uma linha grossa em cima, fazendo lembrar um baldo de fala
onde integra o nome da cidade no centro (Fernandez, 2018).

Esta é uma identidade que se utilizada sem fundo, ou seja, o interior baldo formado a
partir do brasdo pode adquirir qualquer cor ou textura. Isto faz com que seja uma
identidade facil de adaptar e muito versatil (Fernandez, 2018).

Podemos encontrar esta identidade 14 cores, estas sdo cores familiares dos residentes,
pois ja as podiamos encontrar antes na cidade como por exemplo no brasao, na cupula
da catedral e até mesmo as cores dos transportes publicos (Fernandez, 2018).

Tal como no caso anterior, para Helsinquia também foi criada uma nova fonte, Helsinki
Grotesk.

El estilo visual queda definido por la ola del escudo original
de Helsinki que adquiere diversas formas geométricas o curvadas y que
se aplica siempre en diagonal adquiriendo un enorme protagonismo v,
mucho mas, cuando se pone movimiento con los colores de la identidad.
Un recurso inteligente porque resulta siempre atractivo y es casi
inagotable (Fernandez, 2018).

e
vol» (8 () ) 40{

Figura 29. Braséo da cidade de Helsinquia

PROMOQ,&O DA NOVA IDENTIDADE

Como ja tem sido habitual nos outros casos de estudo apresentados, este também tem
um video de apresentacdo da identidade, disponivel no anexo 3, onde séao
compartilhados varios locais da cidade sempre com a identidade visual no centro, e a

paisagens e locais de interesse a visitar a passarem por tras.
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Foram também espalhados pela cidade alguns mupis e merchandising.

Figura 31. Merchandising

Figura 30. Mupi na cidade de Helsinquia

SINTESE

A identidade desenvolvida neste caso de estudo tem uma facil adaptagao, o que € muito
bom pois € importante conseguirmos adaptar a diferentes formatos sem perder a
esséncia da identidade.

Considera-se que esta seja uma identidade mais simples comparando com as outras ja
analisadas, mas serviu de inspiragéo para a criagao algo simples e facil de se adaptar

aos varios suportes.

CASO DE ESTUDO 4
IDENTIDADE DO MUNICIPIO E VISEU MARCA

MUNICIPIO DE

VISEU

‘!&,

Figura 32. Identidade do Municipio de Viseu

Viseu, “povo formado sob a bravura de dois lideres miticos, que empunhavam armas

como a inteligéncia e a audacia. Lutavam guiados pelo espirito vencedor, protegidos

por 8 faces de mistério e perfeicao”.

33 Retirado do site do Municipio de Viseu, https://www.cm-
viseu.pt/index.php/institucional/features/identidade
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Em 2014, Viseu apresentou a sua nova imagem desenvolvida pela Celeuma.
Constituida por um simbolo que reflete 3 elementos concetuais e indispensaveis da sua
histéria, primeiro faz-se referéncia a Cava de Viriato® através da forma octogonal, de
seguida faz referéncia ao brasao original da cidade com 5 torres e por fim refere também
o mito de Ramiro®. A este simbolo podemos ou n&o juntar o conjunto de texto “Municipio

de Viseu”.

Visew

MARCA

Figura 33. Logodtipo da Associacdo de Marketing Territorial e de Branding de Viseu

Para além da Marca do municipio, em 2016 nasceu a Viseu Marca, uma associagao de
marketing territorial e de branding de Viseu. Esta marca nasce com o intuito de promover
a marca da cidade e também grandes acontecimentos e realiza¢des da cidade. A sua
missao é levar Viseu a todos os cantos do pais e até mesmo além-fronteiras. Fazer com
que todos os portugueses conhegcam a cidade-jardim, a sua identidade, as suas
tradicdes e costumes®. E ainda, a Viseu Marca que gere o posicionamento da marca
do municipio, passando desde o planeamento estratégico de canais de comunicagao

até a promogao da cidade.

PROMOCAO DA CIDADE DE VISEU

A Viseu Marca langou em 2017 a campanha de marketing territorial: “2017, Ano Oficial
Para Visitar Viseu”. Esta € uma campanha que pretende “reforgar o sentido de pertenca,

o orgulho local e a identidade cultural, onde o talento viseense sera ainda mais

34 Fortaleza em forma octogonal, criada sob terra batida e rodeada por um fosso.

35 Em Viseu teria vivido “Dom Ramiro Il, um rei cristdo que, em viagem por outras demandas, conheceu a
bela moura Sara, irma de Alboazar, emir do Castelo de Gaya. Completamente cego pela beleza da
moura, raptou-a para si proprio, apesar de ser casado. Ao ser informado do rapto da sua irma, Alboazar
por sua vez raptou Dona Urraca, a esposa de Dom Ramiro.

Ferido no seu orgulho, Dom Ramiro recrutou na cidade viseense alguns bons guerreiros para o
secundarem na empreitada de penetrar, dissimuladamente, no castelo de Alboazar. Aguardando até que
este se ausentasse para ir a caga, logrou entrar no castelo, onde encontrou Dona Urraca. Esta, ciente da
traicdo do marido, ndo so6 se recusou a acompanha-lo como, decidida a vingar-se do infiel marido, quando
Alboazar regressou da cagada, denunciou-o ao seu raptor. Capturado, Dom Ramiro foi sentenciado a
pena capital. No dia e hora aprazados para a sua execuc¢ao, o condenado pediu o seu ultimo desejo.
Tocar uma buzina que ele tinha numa algibeira. Era este o sinal combinado com os seus homens para
atacarem o castelo. Ao sexto toque, os homens de Viseu cercaram o castelo, incendiando-o, e
consequentemente, matando Alboazar”. Retirado de http://www.faroldanossaterra.net/2015/05/30/lenda-
de-dom-ramiro-viseu/

3 Retirado do site Viseu Marca https://www.viseumarca.pt/quem-somos
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envolvido. Aumentar o reconhecimento de Viseu enquanto destino turistico também é
uma prioridade, assim como a afirmacao de uma alternativa e de um complemento de
destino fora do eixo litoral”®’

Esta campanha foi feita em duas vertentes, interna e externa. A vertente interna vem
“reforcar e estimular o sentido de pertenga, o orgulho local, a identidade cultural, a
hospitalidade e motivagédo dos viseenses, realgando a importancia de mostrar o melhor
que temos para oferecer: felicidade”®. Sendo Viseu conhecida como uma cidade
acolhedora que recebe sempre bem quem por la passa, desta forma foi escolhida a
seguinte tag line para a vertente interna: “Viseu, temos visitas!”.

Para acompanhar esta vertente da campanha foi criado um video promocional,
disponivel no anexo 4, onde podemos ver varios espacos da cidade e as pessoas que
la trabalham a preparar o mesmo para receber “as visitas”, terminando o video com
“Estamos prontos! Viseu, temos visitas!”, também varios outdoors, que se encontram no
anexo 5, onde colocaram residentes de diversas areas representativas da cidade,
alguns destes outdoors encontravam espalhados pela cidade, e outros foram adaptados

para as redes sociais do municipio.

isitar
ISeu

Viseu, temos visitas.

e Uiyety
www.visitviseu.pt 0 VISEU ..thu

Figura 34. Outdoor 1 2017, Ano Oficial Para Visitar Viseu

Numa vertente intermédia (interna/externa) da campanha foram criados Embaixadores
de Viseu, estes sdo “personalidades que daréo a cara por Viseu, todos os viseenses ou
amigos da cidade, que se envolverdo na promocgéao dos atributos da cidade-jardim, da
cidade vinhateira e da cidade de Viriato®”*. Estas personalidades foram escolhidas

através da sua notoriedade em diferentes setores socias e profissionais, sdo pessoas

37 Retirado do site Viseu Marca https://www.viseumarca.pt/portefolio
38 Retirado do site Viseu Marca https://www.viseumarca.pt/portefolio
3 |ider lusitano que lutou contra a expans&o romana nas chamadas guerras lusitanas
40 Retirado do site Viseu Marca https://www.viseumarca.pt/portefolio
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com disponibilidade “para ajudar a concretizar uma estratégia de valorizagdo e
desenvolvimento de Viseu, enquanto cidade sociocultural e destino turistico” (Portefdlio
, s.d.). Desta forma os embaixadores convidam a visitar a cidade de Viseu, utilizando a
tag line: “Vamos a Viseu?”

Acompanhando esta vertente foram realizados outdoors com os embaixadores,
promovendo uma area especifica, estes também mais tarde foram adaptados para as

redes sociais, disponiveis para consulta no anexo 6.

Figura 35. Outdoor Embaixadores de Viseu 1

A vertente externa da campanha de marketing territorial, “tem como objetivo aumentar
o reconhecimento de Viseu, e afirmar o seu posicionamento, enquanto destino feliz.
Esta comunicacgéao traduz os principais atributos de Viseu: cidade de Viriato (patriménio,
mitos e lendas), cidade-jardim (de qualidade de vida e cultura) e cidade vinhateira
(enogastronémica)™'.

Mantendo o conceito de “Vamos visitar Viseu?” foram criadas algumas situagdes de
forma a mostrar os principais atributos da cidade, fazendo acompanhar-se de

outdoors/banner, disponiveis para consulta no anexo 7.

www.visitviseupf -
T e p

Figura 36. Outdoor/ Banner Vamos a Viseu? 1

41 Retirado do site Viseu Marca https://www.viseumarca.pt/portefolio

50



SINTESE

Viseu apresenta uma identidade simples, nao muito elaborada e ndo é muito pensada
como o exemplo das anteriores que contavam uma histéria. Viseu apenas reuniu trés
simbolos e juntou-os, deixando o resto para a Viseu Marca, uma associagao criada
especificamente para fazer o marketing territorial da cidade.

Focando na publicidade, o conceito e as ideias para as pecgas interessantes, mas, no
entanto, o design poderia ser melhor, usaram uma “pincelada” para unir as pecas todas,
e um V também como se fosse uma pincelada.

Quanto a publicidade interna o design e o0 esquema de cores poderiam ser melhores e
também o facto de utilizarem o logo da Viseu Marca e da cAmara municipal, onde o
primeiro € maior do que o do municipio é estranho, uma vez que o que se esta a

publicitar é a cidade.

SINTESE DA INFORMACAO DOS CASOS DE ESTUDO

Tabela 1. Anélise comparativa dos casos de estudo

CASTELO BRANCO AMARANTE HELSINKI VISEU
Logétipo Design do tipo Design do tipo Design do tipo Design do tipo
exclusivo exclusivo exclusivo exclusivo
Simbolo Permite variacdes Permite Nao permite Permite
variagdes variagdes variagdes
Referéncia | Colchas bordadas e fio | Ponte de S&o Brasao da Cava de
Visual de seda Gongalo cidade Viriato
Brasao da
cidade
Mito de
Ramiro
Relevancia | O simbolo e o logétipo | O simbolo e o O simbolo e o O simbolo e o
tipoldgicae | fazem referéncia & logotipo fazem | logétipo fazem logotipo fazem
estilistica cidade referéncia a referéncia a referéncia a
cidade cidade cidade
Uso da cor | Utilizagdo de 13 Cores | Limitado a Variagdo de 14 Limitado a
alegres derivadas de quatro cores cores quatro cores
elementos base.
caracteristicos da
cidade;
Aplicagdo Flexivel Flexivel Nao flexivel Flexivel
da Marca
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3.4. INQUERITOS

Para tentar descobrir qual a opinido dos residentes e também dos visitantes da Ilha do
Faial através da plataforma Google Forms, foram elaborados dois inquéritos, o Inquérito
1 destinado aos residentes da Ilha do Faial e o Inquérito 2 para os visitantes. Estes
inquéritos foram enviados através de e-mail ou via Facebook.

Ambos os inquéritos foram realizados no decorrer do més de abril, sendo que no
Inquérito 1 obtivemos 30 respostas e no Inquérito 2 obtivemos 20 respostas.

No inquérito 1 — Residentes da llha do Faial, pretendia saber qual a opinido dos

residentes sobre ailha e qual a imagens que gostariam de transmitir para o exterior.

INQUERITO 1 - RESIDENTES DA ILHA DO FAIAL
ANALISE

Ao analisar os dados obtidos, disponiveis no anexo 4, e tendo em conta uma amostra
de 30 pessoas, residentes na llha do Faial, com idades compreendidas entre os 20 e o0s
75 anos conclui-se que:

1. A melhor altura para visitar a ilha € no verédo

Qual considera ser a melhor época para visitar a llha do Faial?
30 respostas

Primavera —6 (20%)
Verao —29 (96,7%)
Outono
Inverno
0 10 20 30

Griéfico 1. Inquérito aos Residentes da Ilha do Faial: Questdo 3
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2. A llha distingue-se pelos seus locais especificos e pelas suas paisagens, tais

como o vulcdo, a caldeira entre outras belezas naturais.

O que distingue a llha do Faial das outras ilhas do Arquipélago?
30 respostas

@ Proximidade com outras iihas @ Paisagens Locais especificos @ Praias

Grafico 2. Visdo generalizada das respostas dadas a questdo 5

3. Segundo os inquiridos, a llha do Faial ndo tem a mesma visibilidade que as
outras e uma coisa que ajudaria a dar mais visibilidade a ilha seria uma imagem

prépria.

Acha que seria uma mais valia a llha ter a sua imagem propria?
30 respostas

® Sim
® Nao
@ Talvez

]

Griéfico 3. Inquérito aos Residentes da llha do Faial: Questdo 6
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4. O Vulcao, a Horténsia (ambos 33,3%) e o Mar (23,3%) sao os simbolos que

descrevem melhor a llha.

Na sua opiniao, qual o simbolo que representa melhor a Ilha do Faial?

30 respostas

@ Horténsia
@ Mar

) Baleia
@ Vulcéo
@ Faia

Griéfico 4. Inquérito aos Residentes da llha do Faial: Questéo 7

5. O que os faialenses gostavam mais que fosse transmitido para o exterior seria

as belas paisagens da ilha e também a hospitalidade dos residentes.

Que mensagem gostaria que a llha do Faial passasse para o exterior?

30 respostas

@ LigagiocomoMar @ Hospitalidade Beleza Natural @ Histéria

Grafico 5. Visdo generalizada das respostas dadas a questdo 8

Através das conclusées retiradas do inquérito aos residentes da ilha do faial, vemos que

existe uma necessidade de dar notoriedade a ilha, pois os seus habitantes ndo sentem
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que a ilha tem o destaque que merece. Como vimos nos casos de estudo, um bom
passo inicial para darmos notoriedade a um local é comecar pela identidade visual do
local.

Este inquérito também servira como orientagao tanto para a criagao da identidade visual
como para o desenvolvimento da campanha, uma vez que a opinido dos residentes é
muito importante para a construcdo da identidade de um local, pois estes sdo as

pessoas que nele habitam e o conhecem melhor que ninguém.

INQUERITO 2 — VISITANTES DA ILHA DO FAIAL
ANALISE

Analisando os resultados obtidos, disponiveis no anexo 5, e tendo em conta uma
amostra de 20 pessoas que ja visitaram a llha do Faial, com idades compreendidas
entre os 18 e os 70 anos, foi possivel tirar as seguintes conclusoées:

1. As pessoas viajam para descobrir locais novos e também gostam de se ocupar

com atividades

O que procura quando vai de férias? | What do you look for when you come on vacation?
20 respostas

Atividades | Activities —13 (65%)

Descobrir novos sitios | Discover

16 (80%)
newp...

Festa | Party 11 (55%)

Visitar a familia/ amigos | Visit

0
famil... Tin%)

Griéfico 6. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questdo 4
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2. 50% das pessoas regressam aos Agores

E a sua primeira vez nos Agores? | Is It your first time in Azores?

20 respostas

50.00%. 50.00%

@ sim|Yes @ Nao|No

Gréfico 7. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questédo 5

3. Os residentes sdo a maior fonte de divulgacao seguindo-se a internet

Como descobriu a llha do Faial? | How did you discovered Faial Island?
20 respostas

@ Internet
@ Revista | Magazine
@ Agéncia de Viagens | Travel Agency

® Através de amigos/familia | Through
friends / family

Grafico 8. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questédo 7

4. As praias, atividades, paisagens e tranquilidade s&o as lembrangas que as

pessoas levam da sua estadia na ilha.
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Que imagem leva como meméoria desta Ilha? | What image do you take as memory of
this Island?

20 respostas

@ Atividades @ Beleza Natural Praias @ Hospitalidade

Grafico 9. Visdo generalizada das respostas dadas a questdo 9

5. Através deste inquérito, percebemos o que é que as pessoas procuram quando
vao de férias ou entdo porque é que elas voltaram aos Agores, isto ajudara no

conteudo a ser utilizado na promogao do local.

3.5. SINTESE DOS DADOS RECOLHIDOS

Apos realizar o levantamento mais detalhado da regido, registos fotograficos, inquéritos
aos residentes e a turistas e analisar alguns casos de estudo, chegou-se a conclusao
de que uma regido que tem uma identidade visual associada consegue comunicar
melhor tanto com os seus residentes como com os turistas.

Com o objetivo de dar destaque e valorizar a llha do Faial, sera criada uma identidade
visual que tal como os casos de estudo analisados, sera composta por um logétipo e
por um simbolo que faz referéncia a cidade.

Para finalizar o projeto sera realizada uma campanha de divulgagdo da nova marca e
também das riquezas da llha, e através dos inquéritos realizados foi possivel saber o
que os residentes achavam que a ilha tem de melhor para oferecer e para se divulgar
como também foi possivel saber o que é que os turistas gostaram mais de visitar e de
fazer na ilha. Desta forma combinando os resultados dos inquéritos foi possivel decidir

quais os locais mais interessantes para serem explorados para uma boa comunicacgao.
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8 CAPITULO IV
B PROJETO







PROJETO

4.1. PROCESSO CONCEPTUAL

A realizagao deste projeto tem por base 3 fases. Na primeira fase foi feito um brainstorm
para ver o que podiamos associar a llha do Faial, este processo de ideagao serviu
também para se definir o conceito da nossa identidade visual. O conceito escolhido foi:
Ilha Azul.

A seguir numa segunda fase foi escolhido o nome Horta Municipio e desenhada a
identidade e marca grafica e elabordo o respetivo Manual de Normas, onde podemos
ver como aplicar e adaptar a marca da maneira correta a diferentes situacdes.

O simbolo escolhido foi a horténsia azul, uma vez que esta € uma flor muito presente
na ilha e a sua cor azul veio intitular a ilha de “llha Azul”.

Tendo o design da identidade visual pronto, seguimos para a ultima fase, finalizando o
projeto, com uma pequena campanha de divulgacdo e promogéao da llha dirigida para

os turistas.
4.2. IDENTIDADE VISUAL

CONSTRUCAO DA MARCA TERRITORIAL
BRAINSTORM E CONCEITO

7 Mar

Caldeira —~_ // Natureza

Turismo sustentével »\t\ / L - Paisagens

/,/v ////—— Vulcdo

N Y /P
VP ‘
ILHA DO FAIAL \% Baleias

"
\\\\ Atividades Aquéticas
\

Horta

Atividades ao ar livre

Azul /
il &

Faia —////

Miradouros // = Verde

~~ Horténsias

Hospitalidade = 4 "~ Gastronomia

Figura 37. Mindmap
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O brainstorm é uma técnica de ideacao que nos ajuda a estimular o pensamento para
que possam surgir mais ideias. Para poder organizar as ideias chave associadas a ilha
do faial foi criado um mindmap.

Apos a analise de todas as palavras que surgiram no brainstorm, chegou-se a conclusao
de que llha Azul, seria o conceito escolhido para representar a identidade visual.

Este conceito surge a partir da quantidade elevada de horténsias azuis que se

encontram na ilha do Faial e que deram origem a alcunha llha Azul.

NOME E SIMBOLO

_—— Faial - Municipio da Horta
llha do Faial —__ b &
* _—— Horta - llha do Faial

Faial ——0u_"

Horta —

. T Horta Faial
Municipio da Horta —~ 3

\

"~ Municipio da Horta - llha do Faial

Figura 38. Mindmap para a escolha do nome

_— Vulcdo

./.

,-"i»/» S Faia

Mar - > siMBOLO ===
~——— Bote Baleiro

Baleia —

Figura 39. Mindmap para a escolha do simbolo

O nome escolhido para representar a nova identidade visual da llha do Faial foi: Horta
Municipio, uma vez que a llha do Faial apenas tem um municipio e é representada por
ele. A nivel local este € um nome que com que os residentes se identificam e estado
familiarizados. A nivel do turismo, sabemos que a maior parte dos turistas marcam as
suas férias online e em todos os sites onde podemos comprar viagens, o destino da llha
do Faial aparece como Horta.

O simbolo escolhido foi a horténsia. Este simbolo foi escolhido por ser uma flor muito
representativa da ilha, pois € devido a abundéancia de horténsias azuis que a ilha do faial

foi apelidada de llha Azul.
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A NOVA IDENTIDADE

HORTA

MUNICIPIO

Figura 40. Nova Identidade da llha do Faial

Baseado no conceito de llha Azul, a nova identidade da llha do Faial é constituida por
um logétipo e por um simbolo em tons de azul. Estes pretendem representar a historia,
os valores, as tradicbes e costumes da llha, uma vez que a horténcia é muito
caracteristica da regiao, ja se encontram na ilha desde o seu descobrimento, € utilizada
desde sempre para decorar as festas da cidade, igrejas, os proprios jardins dos
residentes e até mesmo na divisdo de terrenos.

Através do simbolo utilizado conseguimos associar as horténsias azuis ao local e
também a regido dos Acores. As cores fazem referéncia ao azul das horténsias que
apelidam a ilha de llha Azul e também ao mar, representando a proximidade com o
mesmo e as tradigdes e costumes a ele associados.

Esta proposta pretende dar a ilha uma nova imagem, refletindo dinamismo, apostando

na modernidade, confianca e na qualidade da oferta turistica.

4.3. MANUAL DE NORMAS

Ao construir uma marca é fundamental também construir um manual de normas, ou
seja, um manual que contenha as regras de utilizagdo da marca. Para que a identidade
do municipio seja consistente é essencial seguir as normas definidas no manual que se

encontra no apéndice 5.
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Figura 41. Exemplo de Aplicacéo da Marca

Figura 42. Exemplo de Aplicac&o da Marca

4.4, CAMPANHA PUBLICITARIA

Como referido anteriormente, os turistas utilizam mais a internet para marcarem as suas
férias, desta forma foi escolhida uma campanha maioritariamente digital com o objetivo
de divulgar a regido. Como forma de complementar a campanha foram também
desenvolvidos mupis a serem colocados em locais estratégicos.

Sendo assim, a campanha consiste hum video que passara nas redes sociais do
municipio, posts e stories alusivos a llha. Como forma de complementar a campanha
offline, também foram criados alguns mupis.

Esta campanha tem como publico alvo jovens adultos, que gostam de conhecer e
explorar sitios novos.

Segundo um estudo feito pelo psicélogo Thomas Gilovich, publicado no Journal of

Personality and Social Psychology (2010), somos mais felizes e completos quando
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viajamos. Nos somos o total das nossas experiéncias, desta forma quanto mais
experimentamos mais investimos em nds e conseguimos nos conectar melhor com os
outros e com o que nos rodeia despertando felicidade e boas memdarias para contar.
Desta forma o insight por detras desta campanha é “quem viaja é mais feliz”.

Como o objetivo desta campanha € mostrar o que existe no municipio e como € que
podemos ser felizes nele, o conceito escolhido foi “mais que uma cidade”, pois apesar
da llha do Faial sé possuir um municipio € muito mais do que apenas a cidade da horta,
€ uma compilacdo de beleza natural e de vivéncias que podemos experienciar e

acrescentar a ndés mesmos, tornando-nos mais felizes e completos.

VIDEO PROMOCIONAL

Cada vez mais sao utilizados videos para promover as regides, uma vez que estes
conseguem transmitir uma visdo mais realista do local.

Foram recolhidos cerca de 200 registos videograficos, que compilados de forma
estratégicas deram origem ao video promocional do municipio.

O video contém 30 segundos, de imagens dos locais mais carateristicos da ilha, bem
como um pequeno copy: “Mais do que uma cidade, a Horta € um sentimento. De alegria,
talvez de amor, mas, certamente de afeto. E o viver de experiéncias com os olhos
postos no mar e esta, sem duvida, € uma maneira de ser feliz”.

Para acompanhar o video, foi escolhido o instrumental “Business Background Music”

de Music for Videos Library.

O video esta disponivel no apéndice 6.

o

Figura 43. Imagem do Video Promocional
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POSTS E STORIES

Num mundo cada vez mais tecnolégico, os posts e as stories das redes sociais sdo
suportes indispensaveis quando toca a promover a regiao.

Foram criados posts diferentes, onde foram utilizadas imagens dos registos fotograficos
dos locais mais caracteristicos da ilha, consoante o local da imagem na descricao do
post tera factos/ histérias sobre 0 mesmo.

Para complementar foram criados também stories em formato de video, através de
pequenas partes dos videos registados pela autora. Estas stories serao utilizadas tanto
no Facebook como no /nstagram do municipio e remeterdo para o site da ilha onde

poderao consultar todas as informagdes sobre a mesma.

EXEMPLOS ONLINE

Post com anuncio com o video promocional na pagina de Facebook oficial do Municipio:

«» Municipio da Horta

HORTA  Sponso

Mais do que uma cidade, a Horta é um
sentimento. De alegria talvez de amor, mas,
certamente de afeto.

E o viver de experiéncias com os olhos postos
no mar. E esta sem dlvida € uma maneira de
ser feliz.

Mais do que uma cidade

Descobre a llha Azul Learn More
00:'? 562 173 Comments 304 Shares
sy Like # Comment # Share

Figura 44. Post 1 Anuncio com a video promocional - versdo mobile
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Posts com a curiosidade/facto sobre o local:

«f» Municipio da Horta

HORTA  Sponsored

Ha mais de 50 anos que o Vulcdo dos
Capelinhos fez surgir o frangmento de terra
mais jovem de Portugal!

MAIS DO QUE
UMA CIDADE

HORTA
MUNICIPIO
O 20 562 Comments 311 Shares
iy Like  Comment #» Share

Figura 45. Post 2 Curiosidade/facto — versdo mobile
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o§» = Horta Municipio
Hoo® Yesterday at 4:45am - &

UINCIE

Reza a lenda que os iatiastas que deixam uma pintura
alusiva ao seu barco, chegaram em seguranga ao seu
destino.Como resultado, hoje em dia, temos a marina mais

colorida do Mundo!!

&

HORTA

MAIS DO QUE UMA CIDADE

21 Comments 10 Shares

il Like £ Share

View more 16 Comments
Figura 46. Post 3 Curiosidade/facto — versdo mobile
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& Municipio da Horta il Like Page

BQRTA Sponsored

Era na Praia do Porto Pim que chegavam os botes com as baleias,
para serem transportdas para a fabrica onde a gordura era
transformada em 6leo é exportada para o estrangeiro para ser usado
como combustivel e lubrificante ou utilizado na indastria
farmacéutica e de cosmética, no fabrico de sabonetes e perfumes.

MAIS DO QUE
UMA CIDADE

HORTA

MUNICIPIO

562 Comments 311 Shares

s Like ¥ Comment ~ Share

Figura 47. Post 4 Curiosidade/facto — verséo pc
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o§» | Horta Municipio

H
.EET’Q. Yesterday at 4:45am - &9

A Caldeira é a cratera do maior vulcao da llha do Faial, com
cerca de 400 metros de profundidade e 2km de diametro.

of

HORTA

MAIS DO QUE UMA CIDADE

co @ 100k 21 Comments 10 Shares

|‘ Like Q Share

View more 16 Comments

Figura 48. Post 5 Curiosidade/facto — verséo pc
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Stories

MAIS DO
I P CIDADE

HORTA

MUNICIPIO

Figura 49. Printscreen do video Story 1

71



MAIS DO
QUE UMA CIDADE

HORTA

ra 50. Printscreen do video Story 2




HORTA

MUNICIPIO

Figura 51. Printscreen do video Story 3
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OFFLINE

== . a : -

Figura 52. Mupi 1 aplicado no espacgo da cidade
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Figura 53. Mupi 2 aplicado no espacgo da cidade
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HORTA

MUNICEIO

/A fiﬂ'd'-ra L |

Figura 55. Mupi 4 aplicado no espacgo da cidade
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HORTA

MUNICIPIC

Figura 56. Mupi 5 aplicado no espacgo da cidade
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MUNICIPIO

Figura 57. Mupi 6 aplicado no espago da cidade
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5.1. CONSTRAGIMENTOS

Uma vez concluido o projeto, reconhece-se que poderia ter mais alguma informagao
sobre determinados locais e também poderia ter sido feita uma maior pesquisa de
campo com mais elementos fotograficos dos locais que podemos frequentar e visitar
como por exemplo, a fabrica da baleia ou o jardim botanico, mas devido a situacao de
pandemia nao foi possivel a deslocacao a estes espacos pois continuam fechados.
Outro impedimento devido ao Covid-19 foi a realizagcao de entrevistas com pessoas
responsaveis por entidades turisticas. Estas entrevistas teriam ajudado a perceber
lacunas na comunicacgao turistica da ilha. Em vez disso, foram feitos inquéritos online
aos residentes e também a alguns visitantes.

Para finalizar, pensa-se que teria acrescentado valor ao projeto se a identidade visual
tivesse sido avaliada por peritos que dariam opinido sobre a solu¢gdo, mas também pelos
residentes, pois assim teriamos a nocédo da aceitagcdo e da identificacdo com a sua

regiao, mas devido a limitagdes de prazo e tal nao foi possivel.

5.2. CONCLUSAO

A pobre comunicagao existente na llha do Faial € um fator que pode prejudicar a escolha
do destino face as outras ilhas da regido que ja possuem uma comunicagado avangada
na area do turismo.

Tendo em conta a questao inicial, podemos concluir que ao utilizarmos as ferramentas
do design e da publicidade conseguimos valorizar uma regiao.

Neste projeto, a criagdo de uma identidade visual e de uma campanha publicitaria
ajudam a dar valor a llha, uma vez que este vem promover o patriménio natural e
cultural.

Futuramente, seria de grande interesse tornar o site de turismo ja existente sobre a ilha
numa aplicacéo, pois desta forma seria mais facil planear a viagem e também seria boa
para orientar tanto as pessoas que nos visitam bem como os residentes.

Apos terminar o projeto, conclui-se que através da utilizagcéo correta das ferramentas do
design e da publicidade conseguimos aumentar a visibilidade e o valor da Ilha do Faial
e, ainda melhorar a sua comunicagcdo com o exterior.

Como consequéncia deste projeto pensa-se que podera aumentar o nimero de turistas
do Municipio da Horta, uma vez que a conseguimos “apresentar”, destacar a llha e criar

uma boa comunicagao com o exterior. Sendo um projeto de investigacao que ainda n&o
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foi aplicado, ndo podemos afirmar com certeza quais as consequéncias e o alcance
destas agodes se tivessem sido implementadas.

No entanto pensamos que conseguimos criar notoriedade através da comunicacao e
conseguimos suscitar a curiosidade dos turistas em relagdo a llha. A criagdo da
Identidade Visual vem harmonizar a comunicagéo, mas principalmente vai ficar na
memoria do turista visitante e este podera ser um fator decisivo na altura de escolher

qual a Ilha do Arquipélago a visitar.
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ANEXO 1
VIDEO PROMOCIONAL CASTELO BRANCO

Link para o video: https://www.youtube.com/watch?v=Lag8 jWjDcQ

ANEXO 2
VIDEO PROMOCIONAL AMARANTE

Link para o o video: https://www.youtube.com/watch?v=hcvkANTI76M

ANEXO 3
VIDEO PROMOCIONAL HELSINKI

Link para o video: https://www.youtube.com/watch?v=KMi3jJzTbB0

ANEXO 4
VIDEO PROMOCIONAL VISEU

Link para o video: https://www.youtube.com/watch?v=rTKn3v0qybk
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ANEXO 5

IMAGENS UTILIZADAS PARA OUTDOOR VISEU

Vﬂm
yisitar
7 1ISeU

Viseu, temos visitas.

www.visitviseu.pt 0 VISEU

yisitar
7 1Seu

Viseu, temos visitas.

Vigeu
www . visitviseu pt 0 VISEL b .
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ANEXO 6
EMBAIXADORES DE VISEU

TOMI' CitysiBes! Friend
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ANEXO 7

IMAGENS UTILIZADAS NA CAMPANHA PUBLICITARIA DA CIDADE
DE VISEU

=
¥

0175
Fisitar
7 1ISeU
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APENDICE 1
PERGUNTAS DO INQUERITO 1

Residentes da llha do Faial

Questionario realizado no ambito do Projeto de Mestrado em Design & Publicidade

*Obrigatorio
1. Idade*
2. Ocupagao ™

Marcar apenas uma oval.

| Estudante
I Trabalhador
Reformado

Desempregado

3. Qual considera ser a melhor época para visitar a llha do Faial? *

Marcar tude o que for aplicavel.

| Primavera
| Verdo
| Outono

| Inverno

4. Acha que a llha do Faial tem a mesma visibilidade que as outras ilhas? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

'Nao

' Talvez
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5. O que distingue a llha do Faial das outras ilhas do Arquipélago? *

6. Acha que seria uma mais valia a llha ter a sua imagem propria? *

Marcar apenas uma oval.

' Sim

' Nao

' Talvez

7. Na sua opinido, qual o simbolo que representa melhor a llha do Faial? *
Marcar apenas uma oval.

Horténsia
Mar

| Baleia
Vulcao
Faia

Qutra:

8. Que mensagem gostaria que a llha do Faial passasse para o exterior? *
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APENDICE 2
RESULTADOS DO INQUERITO 1

Idade

30 respostas

5 (16,5)(16,7%)

3 (10%)

2 (6,7%) 2(6,7%)

2
1(3,3%(3.,3%) 1 (3,3%1(3.3%(3,3%) 01 (3,3%(3,3%) 1 (3,3%(3,37:(3,3%

20 21 24 29 41 45 49 62

Grafico 10. Inquérito aos Residentes da Illha do Faial: Questéao 1

Ocupagao
30 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador

@ Reformado

@ Desempregado

Gréfico 11. Inquérito aos Residentes da Illha do Faial: Questéo 2
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Qual considera ser a melhor época para visitar a llha do Faial?
30 respostas

Primavera

Veréo 29 (96,7%)

Outono 2 (6,7%)

Inverno 0 (0%)

Grafico 12. Inquérito aos Residentes da llha do Faial: Questédo 3

Acha que a llha do Faial tem a mesma visibilidade que as outras ilhas?
30 respostas

® Sim
® Nio
@ Talvez

Grafico 13. Inquérito aos Residentes da Illha do Faial: Questéao 4

O que distingue a llha do Faial das outras ilhas do Arquipélago?
30 respostas
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@ Proximidade com outrasilhas @ Paisagens () Locais especificos @ Praias

Grafico 14. Visao generalizada das respostas dadas a questao 5

Acha que seria uma mais valia a llha ter a sua imagem propria?
30 respostas

® Sim
® Nao
@ Talvez

i

Gréfico 15. Inquérito aos Residentes da llha do Faial: Questéo 6
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Na sua opiniao, qual o simbolo que representa melhor a llha do Faial?
30 respostas

@® Horténsia
@ Mar

) Baleia
@ Vulcéo
@ Faia

Gréfico 16. 5 Inquérito aos Residentes da llha do Faial: Questdo 7

Que mensagem gostaria que a llha do Faial passasse para o exterior?

30 respostas

@ LigagdocomoMar @ Hosphtalidade Beleza Natural @ Histéria

Grafico 17. Visao generalizada das respostas dadas a questao 8
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APENDICE 3
PERGUNTAS DO INQUERITO 2

Visitantes / Travellers

Questiondrio realizado no ambito do Projeto de Mestrado em Design & Publicidade |
Questionnaire conducted for the Master Project in Design and Advertising
*Obrigatorio

1. Idade|Age*

2. Ocupagao | Occupation *

Marcar apenas uma oval.

@ ' Estudante | Student
! Trabalhador | Employed

' Reformado | Retired

| Desempregado | Unemployed

3. Deondevem?|Where are you from? *

4. O que procura quando vai de férias? | What do you look for when you come on
vacation? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Atividades | Activities

|— Descobrir novos sitios | Discover new places
[ | Festa | Party

| | Visitar a familia/ amigos | Visit family/ friends
Outra: J
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5. E asuaprimeira vez nos Agores? | Is It your first time in Azores? *

Marcar apenas uma oval.

'Sim | Yes

_ INio|No

6. Que ilhas ja visitou? | What islands have you visited? *

Marcar tudo o que for aplicavel,
| Faial

| | Pico

| | Sao Jorge

| | Terceira

| | Graciosa
| Sao Miguel
| | Santa Maria

| Flores
| | Corvo

7. Como descobriu a llha do Faial? | How did you discovered Faial Island? *

Marcar apenas uma oval.

_ Internet
(I Revista| Magazine
‘ _' ' Agéncia de Viagens | Travel Agency
Através de amigos/familia | Through friends / family

( _ ' Qutra:
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Acha que a informagao que procurou relativamente a llha corresponde ao que
encontrou? | Do you think that the information you sought regarding the Island
corresponds to what you found? *

Marcar apenas uma oval.

Sim | Yes

~__'Nao|No

Que imagem leva como memdria desta llha? | What image do you take as
memory of this Island? *
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APENDICE 4
RESULTADOS DO INQUERITO 2

Idade | Age

20 respostas

4

4 “
(20%) (20%)

Grafico 18. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questéo 1

Ocupacao | Occupation
20 respostas

@ Estudante | Student

@ Trabalhador | Employed

@ Reformado | Retired

@ Desempregado | Unemployed

Grafico 19. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questéo 2
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De onde vem? | Where are you from?

20 respostas

Gréfico 20. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questdo 3

O que procura quando vai de férias? | What do you look for when you come on vacation?
20 respostas

Atividades | Activities

Descobrir novos sitios | Discover
newp...

Festa | Party

Visitar a familia/ amigos | Visit
famil...

20

Gréfico 21. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questdo 4
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E a sua primeira vez nos Acores? | Is It your first time in Azores?

20 respostas

50.00%

@ sSim|Yes @ Nao|No

Grafico 22. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questao 5

Que ilhas ja visitou? | What islands have you visited?
20 respostas

Faial
Pico —16 (80%)
Sao Jorge
Terceira —8 (40%)
Graciosa
Sao Miguel

Santa Maria

1(5%)
—7 (35%)
1(5%)
Flores

Corvo

Grafico 23. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questao 6
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Como descobriu a llha do Faial? | How did you discovered Faial Island?
20 respostas

@ Internet
@ Revista | Magazine
@ Agéncia de Viagens | Travel Agency

@ Através de amigos/familia | Through
friends / family

Grafico 24. Inquérito aos Visitantes da llha do Faial Questéo 7

Acha que a informagao que procurou relativamente a llha corresponde ao que encontrou?
| Do you think that the information you sought regarding the Island corresponds to what

you found?
20 respostas

90.00%

@ sim|Yes @ Nao|No
Grafico 25. Inquérito aos Visitantes da Illha do Faial Questao 8

Que imagem leva como memoria desta llha? | What image do you take as memory of

this Island?

20 respostas
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@ Atvidades @ Beleza Natural Praias @ Hospitalidade

Grafico 26. Visao generalizada das respostas dadas a questao 9
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APENDICE 5

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

HORTA

MUNICIPIO

MANUAL DE NORMAS
DA IDENTIDADE VISUAL
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HORTA MUNICIPIO = MANUAL DE IDENTIDADE

INDICE

Marca Grafica Valores e Conceito 03
Identidade Visual 04
Assinaturas 05
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Original 07
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Distancia de Seguranca 09
Tamanho Minimo 09
Assinatura B 10
Original 10
Positivo e Negativo 11
Distancia de Seguranca 12
Tamanho Minimo 12
Comportamento em fundos de cor 13
Comportamentos em fundo fotografico 14
Assinatura A 14
Assinatura B 15
Utilizacao Indevida 16
Exemplos de aplicaces da marca 17
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MARCA GRAFICA

VALORES E CONCEITO

A llha do Faial ¢ igualmente conhecida como a llha Azul, assim apelidada pela sua
abundancia em horténsias azuis, que invadem as estradas e os campos tornando a
ilha mais bonita e colorida.

O simbolo, o logétipo e a cor sao elementos muito importantes que em conjunto
devem respeitar o valor histérico, cultural e simbdlico, representativo de uma comuni-
dade. A simplicidade da pequena flor que pertence a horténsia, faz referéncia a llha
do Faial e a sua beleza. A cores escolhidas foram os tons de azul que predominam as
horténsias e também a llha do Faial.

Quanto a tipografia também foram usados tons de azul que nos remetem para o mar
e para a ligacao que ¢ estabelecida entre este o os faialenses.

Esta marca pretende demontrar os seguintes valores:

QUALIDADE DE VIDA AUTENTICIDADE

(Dedicacédo na preservagao da cidade e do (Os faialenses tem a suas propria
seu patriménio natual) personalidade e maneira de ser)
TRADIQKO BELEZA NATURAL

(Uma ilha que preserva as suas tradicoes (Diversidade do patrimdnio natural)

adaptando-as também ao futuro)
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HORTA MUNICIPIO = MANUAL DE IDENTIDADE

IDENTIDADE VISUAL

A marca da llha do Faial é constituida por um simbolo e um logdtipo.
Estes nao devem ser utilizados separados e devem ser utilizados sob
forma de assinatura nos suportes de comunicacao.

SIMBOLO

LOGOTIPO

HORTA

MUNICIPIO
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HORTA MUNICIPIO -~ MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA

Foram criadas duas assinaturas com o intuito de serem aplicadas na
identificacdo e comunicacdo da marca e tém como propésito permitir
a marca adaptar-se a contextos estéticos e formatos distintos

ASSINATURA A

HORTA

MUNICIPIO

ASSINATURA B

HORTA

MUNICIPIO
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

TIPOGRAFIA

A tipografia utilizada na marca da regidao é a Novicente Wide e
também deve ser utilizada em todos os suportes de comunicacao,
sem restricoes.

NOVICENTE WIDE

NOVICENTE WIDE LIGHT, 18PT
NOVICENTE WIDE BOOK, 18PT
NOVICENTE WIDE NORMAL , 18PT
NOVICENTE WIDE MEDIUM, 18PT
NOVICENTE WIDE DEMIBOLD, 18PT
NOVICENTE WIDE BOLD, 18PT

UNIVERSO CROMATICO

A cor é um elemento muito fundamental da identidade visual da marca. Aqui
estdo definidos os sistemas pelos quais a cor pode ser representada. Esta deve
ser reproduzida sempreo mais fielmente possivel.

RGB QUADRICROMIA CORES DIRETAS OPACIDADE
R G B C MY K Pantone 2170 C 100%
95 155 198 62 22 1 1
R G B C M Y K .
. 0 98 155 100 32 0 25 Pantone 3015 C 100%
R G B cC MY K
. 0 98 155 100 32 0 25 Pantone 3015 C 50%
R G B cC M Y K
185 217 235 25 1. 0 O Pantone 290 C 100%
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HORTA MUNICIPIO = MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA A

Esta versao cromatica, deve ser utilizada sempre como primeira
opcao, sempre que hao existam restricoes de producao que
inviabilizem a sua aplicagao

ORIGINAL

HORTA

MUNICIPIO
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA A

Esta opcao tem como objetivo substituir o original quando o mesmo
nao tem visibilidade. O interior da flor adapta-se a cor do fundo

POSITIVO E NEGATIVO

HORTA

MUNICIPIO

HORTA

MUNICIPIO
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA A

DISTANCIA DE SEGURANCA

A area de protecao periférica de
uma marca grafica deve
condicionar a utilizacado da mesma,
sendo determinada pela largura da
letra O. No caso de reduzir ou
aumentar o tamanho da marca
grafica, a drea de protecao devera
ser reproduzida em escala

TAMANHO MINIMO

@ < <

HORTA HORTA HORTA
MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

2cm 2cm 2cm

Para ndo perder a legibilidade, marca gréfica ndo devera
ter um tamanho menor do que 2cm.
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA B

Esta versao cromatica, deve ser utilizada sempre como primeira
opcao, sempre que nao existam restricées de produgao que
inviabilizem a sua aplicacédo

ORIGINAL

HORTA

MUNICIPIO

10
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA B

Esta opcdo tem como objetivo substituir o original quando o mesmo nao
tem visibilidade. O interior da flor adapta a cor do novo fundo.

POSITIVO E NEGATIVO

HORTA

MUNICIPIO

HORTA

MUNICIPIO

"
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

ASSINATURA B

DISTANCIA DE SEGURANCA

O
HORTAL
MgNICIPIO

A area de protecao periférica de uma marca grafica deve condicionar a
utilizacao da mesma, sendo determinada pela largura da letra O. No
caso de reduzir ou aumentar o tamanho da marca gréfica, a area de
protecao devera ser reproduzida em escala

TAMANHO MINIMO

HORTA HORTA HORTA
MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

3,5¢cm 3,5cm 3,5cm

Para nao perder a legibilidade, marca grafica ndo
devera ter um tamanho menor do que 3,5cm.

12
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

COMPORTAMENTO EM
FUNDOS DE COR

ASSINATURA A

< & |+ | &

HORTA HORTA HORTA HORTA

MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

¢ ¢ <+ * &

HORTA HORTA HORTA HORTA HORTA

MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

HORTA HR : HORTA
MUNICIPIO. MUNICIPIO MUNICIPIO

Assinatura B

HORTA

MUNICIPIO [ MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

‘ @ HORTA ‘3" HORTA HORTA
|

MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

‘3‘ HORTA HORTA HORTA

HORTA

HORTA HORTA HORTA
MUNICIPIO * 4‘

MUNICIPIO MUNICIPIO MUNICIPIO

13
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

COMPORTAMENTO EM
FUNDOS FOTOGRAFICOS

ASSINATURA A

o

HORTA

MUNICIPIO

MUNICIRIO

14
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

COMPORTAMENTO EM
FUNDOS FOTOGRAFICOS

ASSINATURA B

o HORTA

MUNICIPIO

s HORTA

MUNICIPIO

15
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

UTILIZACAO INDEVIDA
EXEMPLOS

Alteracao de cores, dimensoes, proporcoes, de relagao ou
posicionamento entre elementos que compdem a marca.
Aplicacao sobre fundos que prejudiquem a legibilidade da marca.

ASSINATURA A

SR )

HORTA  HORTA =

MUNICIPIO MUNICIPIO

ASSINATURA B

HORTA HORTA

MUNICIPIO MUNICIPIO

16
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

EXEMPLO DE
APLICACOES DA MARCA

&
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

18
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HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

19

126




HORTA MUNICIPIO - MANUAL DE IDENTIDADE

20
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APENDICE 6
VIDEO PROMOCIONAL

Link para o video: https://drive.google.com/drive/folders/1u0EJ42i4S0omEzusFnOpa-

w6e7QsN1 Y?usp=sharing

APENDICE 7
IMAGENS UTILIZADAS NOS POSTS

&

HORTA

MUNICIPIO

MAIS DO QUE UMA CIDADE
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MAIS DO QUE
UMA CIDADE

HORTA

MUNICIPIO
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MAIS DO QUE
UMA CIDADE

HORTA

MUNICIPIO
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APENDICE 8
IMAGENS UTILIZADAS NOS MUPIS

r
.
) |
1

MAISDOQUE

KA 1. 11
U . ‘..-,’.’-Ez\ﬂ; A" B B

T T T IR S T, A Y PR YT T AT I

»

— AR FGNTT A T Tl §y AT ';";".a“«w A ¥

%

HORTA

MUNICIPIO
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‘MAISDOQUE
ACIDADE

MUNICIPIO
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MAISDOQUE
_UMACIDADE

ol | e

HORTA

MUNICIPIO
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HORTA

MUNICIPIO
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HORTA

-~

MUNICIPIO
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MAISDOQUE
UMA GIDADE

HORTA

MUNICIPIO
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