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RESUMO

A crescente eclosao de identidades visuais concebidas como
instrumento comunicativo de valores regionais tém atestado a
importancia de aplicar o design atrelado a um contexto cultural
e social, onde atua como meio de valorizagdao e preservacao
cultural e histérica, além de ferramenta impulsionadora de
desenvolvimento e visibilidade local. O presente trabalho propde-
se a desenvolver um projeto de identidade visual para o
municipio de Campina Grande/PB. O desenvolvimento do
trabalho dispds de uma revisao bibliografica, para embasamento
tedrico da pesquisa, e para etapa projetual pautou-se no
referencial metodoldégico proposto por Pedn (2001), que
estrutura-se em trés etapas (I) Problematizacao, (1) Concepc¢ao e
(I11) Especificagcdao. O processo criativo abrangeu uma fase de
briefing, que levou a geracao de alternativas a fim de determinar
uma solucao prévia que foi validada por meio de um
guestionario aplicado junto ao publico-alvo. Os resultados do
projeto conduziram a elaboracao de um manual de marca para a
cidade com as especificacdes técnicas de usos e restricdes para
sua aplicacao.

Palavras chave

Identidade visual, City Branding, Campina Grande.



ABSTRACT

10

The growing emergence of visual identities conceived as a tool
for communicating regional values has attested to the
importance of applying design in a cultural and social context,
where it acts as a means of valorising and preserving culture and
history, as well as a tool for boosting local development and
visibility. This work aims to develop a visual identity project for
the municipality of Campina Grande/PB. The work was developed
using a literature review to provide a theoretical basis for the
research, and the design stage was based on the methodological
framework proposed by Pedn (2001), which is structured in three
stages (l) Problematization, (II) Conception and (lll) Specification.
The creative process included a briefing phase, which led to the
generation of alternatives in order to determine a preliminary
solution that was validated by means of a questionnaire applied
to the target audience. The results of the project led to the
elaboration of a brand manual for the city with the technical

specifications of uses and restrictions for its application.

Keywords

Visual Identity, City Branding, Campina Grande.
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1.1 Apresentacao

Cada vez mais o designer encontra-se diante da necessidade de
ponderar o contexto cultural e social no qual o desenvolvimento
projetual esta inserido. O meio e os usuarios sao contribuintes do
delineamento e do propdsito de um design. Essa prerrogativa
nao é diferente quando compreende-se a estruturagcao da

concepcao de um sistema de identidade visual e branding.

Um sistema de identidade visual apresenta-se como uma
organizacao sistematica de elementos graficos e visuais que
singulariza os valores institucionais de uma marca (PEON,2001).
E a fim de lograr tal proposicao, € primordial considerar a cultura

e 0S usuarios envolvidos com essa marca.

Essa ponderacao inclui o desdobramento de conceber uma
identidade visual e marca para um lugar fisico especifico, no
conceito de place branding. Abrange-se aqui portanto, o
sentimento de pertencimento e as vivéncias atreladas ao local,
tradicao, cultura e espaco fomentam num posicionamento de

marca que reverbera nas relagdes ali vividas.

Fundamentados em uma analise psicoldgica e sociolégica dos
vinculos interpessoais humanos, Baumeinster e Leary (1995)
identificam a necessidade de pertencer como uma motivagao
fundamental e inata da natureza humana na construcao de
vinculos. Portanto, a coletividade esta atrelada a integracao
social e a comunhao no meio que vivem. Concorda Freitas (2008)
guando constata em sua tese que o sentimento de
pertencimento € um fator basilar para o condicionamento da

coesao comunitaria.

Essa coesao manifesta-se nas relagdes sociais, valores e aspectos
culturais partilhados, mas também pelas experiéncias e

identidades firmadas no ambiente. Um conceito de
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pertencimento espacial, sustentado na Topofilia de Tuan, “O elo
afetivo entre as pessoas e o lugar ou ambiente fisico. Difuso
como conceito, vivido e concreto como experiéncia pessoal”
(TUAN, 1980 apud FREITAS, 2008).

Nesse sentido, o papel do design como contribuinte do
desenvolvimento da cultura material (ONO, 2004) influi na
preservacao de identidades culturais e territoriais. Em verdade, a
identidade cultural presente em um espago € um elemento
substancial a ser considerado no desenvolvimento de um

artefato, conforme observa Pichler e Mello:

O design, atividade responsavel pela criacao, inovagao e invengao
de artefatos que irdo compor a cultura material de determinado
local, deve avaliar em seu processo de desenvolvimento os
simbolos, informacdes e comportamentos da cultura no qual o
produto estara inserido (PICHLER, MELLO, 2012 p. 1)

Portanto, a pratica projetual de desenvolvimento de identidade
visual, como oficio consolidado no design grafico, assume a
cultura como alicerce da interpretacao do meio e seus usuarios
na configuracao de dar sentido e forma aos artefatos. Conforme
corrobora Andrade (2020), “o designer grafico tem um papel
valioso e fundamental no desenvolvimento da identidade visual
de um produto, pois em sua construcao ele potencializa a marca

e transmite sua histodria e valores”.

Essa abordagem do design engloba o estudo de sistematizado
de elementos graficos (simbolos, padrbes cromaticos e
tipograficos) que atribuem uma personalidade visual a uma ideia
(produto, nome ou servico) e comunicam valores (TEIXEIRA,
SILVA, BONA, 2012). Além desse delimitar, a concepg¢ao de uma
identidade visual considera o contexto cultural que a marca esta

inserida e o posicionamento social que busca comunicar.

Estender esse conceito a identidade de lugares nao é um
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fendmeno novo. Em verdade, a promoc¢ao dos espacos urbanos
comeca a ser pensada pelos governos entre os séculos XVIll e
XIX. Os investimentos em trabalhos graficos para representacao
das cidades em mapas e cartdes postais, promovendo as
qgualidades locais, caracterizam uma espécie de gestao de marca
para lugar numa forma primitiva. (GREEN, GRACE, PERKINS,
20106).

Essa construcao identitaria local € um meio de valorizacao da
cultura, imaginario coletivo e experiéncias compartilhadas
associadas ao espaco fisico de convivéncia de crescimento da
comunidade. Pichler e Melo (2012) ressaltam como o design pode
fazer uso desse valor simbdlico intrinseco nas relacdes desses
lugares e criar uma comunicacao efetiva entre tradicao e
contemporaneidade:

Uma identidade, porém, nao representa apenas um individuo. Um
grupo de pessoas que vivem em um mesmo local e dividem
experiéncias e conhecimentos passam a produzir simbolos e

representagdes que os unificam, tornando-os uma associagdo, um

bairro, um estado, uma nagao, constituindo assim uma identidade
local. E importante ressaltar que o local ndo deve ser interpretado
como um espago ou pedaco de terra onde vive um grupo de pessoas,
mas também as relagdes existentes entre este local e os individuos que
vivem no mesmo, suas construcgdes fisicas e materiais desenvolvidas
através dos tempos e que representam o seu cotidiano, a sua historia e
as suas relacoes [...] O design, sendo fator crucial no intercambio
econdmico e cultural, deve utilizar essa tendéncia da valoriza¢cao de
identidades locais para criar diferenciais competitivos e atributos de
valor simbodlico aos produtos, a fim de manter as culturas tradicionais
vivas, porém, integradas ao mundo contemporaneo.

(PICHLER, MELLO, 2012 p. 3 e 4)

Em concordancia, Freitas (2008) observa o impacto da
identidade como impulsionador do desenvolvimento local a
partir do sentimento de pertenca, como fator de engajamento na
comunidade e nas atividades que o ambiente oferece:
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O sentimento de pertenca € um aliado do Desenvolvimento Local uma
vez que, além de criar forte identificacao do individuo com os
elementos de cultura, crencas, valores e estilo de vida da comunidade,
despertando o interesse em participar das formulagdes e decisdes
sobre seus destinos. Quando lembramos do forte carater endégeno do
Desenvolvimento Local, percebemos quanto este interesse em
participar da condugao dos destinos de sua comunidade é
imprescindivel. (Freitas, 2008, p.46)

Sendo assim, o efeito primario de uma identidade visual local é
na repercussao cultural de valorizar a histéria, o povo, as
tradicdes e relacdes vividas ali. Ainda acerca da reverberacao de
gestao de marca para um lugar, a concepc¢ao de uma identidade
influi diretamente no desenvolvimento econdmico e social local.
Middleton  (2010) pontua que diversas cidades que
implementaram um plano de identidade para o local observaram
crescimento no setor de turismo, consolidando os centros como
lugar atrativo para viver e visitar. Também a amplificacao de
investimentos patrimoniais com o fomento da instalagcao de
instituicdes publicas e privadas que contribuiram para o
crescimento econdmico, parcerias em projetos com outros polos
urbanos, credibilidade e Vvisibilidade nacional. Além da
fomentacao de um sentimento de orgulho civico por parte dos

residentes locais.

Esclarecida a devida importancia do desenvolvimento de uma
identidade visual para um espaco fisico, o presente trabalho
propde-se a desenvolver um projeto de concepcao de marca para
a cidade de Campina Grande, na Paraiba.

Com o intuito de construir a identidade visual da cidade, o
presente trabalho estrutura-se a partir de uma abordagem
metodolégica de pesquisa para compreender os valores e signos
associados ao espaco, a fim de conceber um projeto de
comunicacao visual que traduza a cultura e afetividade

suscitadas pelo local.
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1.2 Justificativa

Uma identidade visual é uma ferramenta comunicativa que
consegue interpretar individualidade e valores, dando voz a uma
marca por meio de uma delimitacao grafica. Quando atrelada a
um espaco fisico, um place branding propde-se a traduzir
vivéncias afetivas e sintetizar ambientes carregados de
simbolismo cultural, que resulta no firmamento de uma imagem

qgue ecoa nas relagdes ali vividas.

Assim sendo, compreende-se que o desenvolvimento de um
place branding tanto impacta na percep¢ao dos moradores em
valorizar a cultura e tradicao local, fomentando engajamento
social, como também influi em uma imagem de credibilidade e
cenario nacional,

visibilidade no impulsionando o)

desenvolvimento econdmico da cidade.

O municipio de Campina Grande nao dispde de um projeto de
identidade de marca pensado com a estratégia de gestdao da
cidade e formulado em consideracao a histoéria e tradicao local.
Vale-se em verdade de trabalhos graficos produzidos para
divulgacao de campanhas ou eventos pontuais, mas que nao
uma coeréncia visual

prezam por haja vista a abséncia

justamente de um sistema uno e firmado de identidade.
Isto posto, €& cabivel salientar a importancia regional do
municipio, que nao somente € a segunda maior cidade do
estado da Paraiba, como também ¢é referéncia de cultura,
notadamente na tradicao junina e de quadrilha, no repente e
cantoria de viola. Sua expressividade no setor turistico é
evidenciada durante a celebracao do Sao Joao, quando a cidade
recebe mais de 2,5 milhdes de pessoasl. EConomicamente possui
o 2°

firmando-se um polo tecnoldgico regional e atuante nos setores

maior PIB entre as cidades interioranas do Nordeste?,

de industria e producao agricola com forte impacto na geracao
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de empregos para a regiao. Ademais, a cidade abriga mais de
vinte instituicdes universitarias, consolidado centro de producao
académica.

O desenvolvimento deste trabalho grafico, portanto, procura
suplementar essa omissao de coeréncia visual ante a
importancia da cidade, a fim de dar voz ao valor afetivo do um
lugar para seus moradores e como instrumento de visibilidade e
impulsionador das relagdes socioecondmicas e culturais locais.

Por fim, é cabivel pontuar que o carater pessoal também reside
Nno amago desse projeto. Como pontua Bonsiepe, “o designer é
simultaneamente sujeito e objeto da dinamica cultural. Ele
influencia a cultura material e é influenciado por ela” (BONSIEPE,
1988 apud ONO, 2004). Também esta autora encontra-se inserida
no elo afetivo formado com a cidade de Campina Grande
partilhando de valores, experiéncias e cultura local. Por
conseguinte, a paixao e intimidade com a cidade de Campina
GCGrande € guia motivador de buscar transformar todo o
sentimento atrelado ao espaco em uma oportunidade de aplicar
o design com um sistema de comunicacgao visual.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver um projeto de identidade visual para a cidade de
Campina Grande - PB

1.3.2 Objetivos Especificos

Esquadrinhar os valores e sentimentos atrelados a cidade de

Campina Grande,

Elencar os principais espacos locais de valor histdrico-cultural,
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Elencar os principais espacos locais de valor historico-cultural,

signos da vivéncia na cidade a serem incorporados no projeto;

Delinear um recorte identitario da cidade por meio da sintese
e aplicacao grafica;

Estruturar o desenvolvimento do place branding seguindo as
etapas metodoldgicas de construcao de sistemas de identidade
visual de Maria Luisa Pedn;

Validar o resultado do projeto com os moradores da cidade

Sintetizar o branding da cidade por meio da elaboracao de um

manual de identidade visual e aplicagcdes da marca;



2 DELIMITACAO TEORICA

Figura 1:
Aplicacbes da

|ldentidade Visual
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do Nubank

Fonte: Nubank

2.1 Identidade Visual

2.1.1 Sistemas de Identidade Visual

A palavra l|dentidade, do latim Identitas, encontra em sua
etimologia aquilo que é identificadora de algo que pertence. Pelo
dicionario Saraiva Jovem (2010), a definicdo recebe a
conceituacao de conjunto de caracteres que determinam que
um individuo ou uma coisa é unico. Contextualizado ao design
como identidade visual, o termo encontra abrangéncia em um
sistema de elementos graficos que buscam dar singularidade
visual de uma marca. Segundo Strunck (2003) “A identidade
visual € o conjunto de elementos graficos que irao formalizar a
personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico®. Ou
seja, a identidade visual € uma estrutura pensada para exprimir
visualmente de forma sintetizada valores, posicionamentos e
expressividade da marca. Exemplificando essa manifestacao, a
figura 1 apresenta aplicagcdes identidade visual da startup
brasileira Nubank.

* Ser Nubanké
/ reinventar sua vida

Ao que Peodn (2001) elenca as unidades elementares que devem
estar incluidas na identidade visual sao logotipo, simbolo, marca,
cores e alfabeto institucional. Acrescidos de constituintes e
aplicacdes acessorios de acordo com as necessidades do projeto.

Destaca ainda a autores, que a singularidade visual obtida por
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esses componentes garante notabilidade do objeto. E que a
organizacao uniforme e sistematica de cada elemento
estabelece a unidade dessa marca, caracterizando assim um
Sistema de ldentidade Visual (S1V)

Essa abordagem sistematica de Pedn (2001) em interpretar e
desenvolver uma identidade visual objetiva a identificagcdo e
memorizacao de um objeto a partir de sua apresentacao visual,
propdsito destrinchado em: (1) influir no posicionamento da
instituicao, (2) controle de estoque, patriménio e de pessoal por
parte da instituicao, e (3) persuasao para obtencao de lucro,
promoc¢ao ou hegemonia.

A autora enuncia que a fim de alcancar esses objetivos um SIV
desempenha funcgdes basicas quais sejam: (1) diferenciar o objeto
de seus pares de forma imediata, (2) transmitir um dado conceito
OuU conceitos que sejam associados ao objeto com o intuito de
persuasao, (3) associar o objeto a no¢cao de solidez, seguranca,
organizacao, planificacao e univocidade, e (4) institucionalizacao
do objeto a fim de remeté-lo a um plano simbdlico
independente, mais abrangente e superior ao dos agentes
sociais que efetivamente o mantém ou produzem. Conduzindo
assim, a construcao de uma imagem de solidez e seguranca

atrelada a marca.

2.1.1.1 Requiisitos do SIV

Para tamanha projecao e funcionalidade na implantagcao de um
SIV, Peon (2001) explica que a originalidade, repeticao, unidade,
facil identificacao, viabilidade, flexibilidade sdao requisitos
basilares a serem avaliados durante todo o desenvolvimento do

projeto.

Por originalidade a autora refere-se a preocupacao em definir

uma solucao excepcional no viés de diferenciar-se do contexto
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Figura 2:
Publicidade

Mastercard

Fonte:
Reproducao

internet

gue a marca esta inserida a fim de nao apresentar similaridades
com um referencial proximo e prejudicar a sua pregnancia.
Repeticdao compreende a reincidéncia do mesmo elemento
dentro do sistema para garantir a sua memorizacao. Requisito
complementado pela unidade que considera a importancia de
apoiar-se em elementos basicos estruturados por todo o projeto
assegurando coeréncia no resultado.

A facil identificacdao da marca é um requisito fundamental
atrelado a tecnicidade na producao e reproducao dos elementos
para que a clareza na leitura nao seja prejudicada durante a
identificacdo e memorizacao ou por uma eventual ma aplicagao.
Um exemplo de bom uso desse principio sao as aplicagdes da
empresa norte-americana Mastercard (figura 2) que alcanca a
identificacdo pelo usuario mesmo em diferentes contextos
devido a coesao de suas formas e cores que remetem a logo da
instituicao.

Viabilidade do sistema alude a considerar as restricdes do
sistema, elaborando solucdes que apresentem uma implantacao
qgue seja operacionalmente, economicamente e tecnicamente
viavel. Por fim, a flexibilidade do sistema a aplicacao correta
dessa solucao prevendo diferentes cenarios e condi¢cdes técnicas.
Esse requisito pondera as adaptagdbes de meio, uso de
movimento e audiovisual e suportes operacionais limitados para



Figura 3:

Responsividade

do logotipo da
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Disney

Fonte:

Medium

o sistema, incluindo ainda a flexibilizacdo para possiveis
inovacdes tecnoldgicas.A flexibilidade do logotipo da Disnhey

(figura 3) para ser aplicado em suportes de tamanhos variaveis é

um modelo de aplicagao desse principio.

2.1.1.2 Elementos do SIV

Em seu livro “Sistemas de Identidade Visual” Pedn (2001) destaca
“o SIV é projetado de forma a transmitir estes valores através de
seus elementos e da forma como sdao aplicados, juntamente com
campanhas publicitarias e estratégias de marketing”. Esses
elementos sao categorizados pela autora em primarios e
secundarios separados conforme a importancia basilar deles na

projetacao.

Os elementos primarios sao o pilar do funcionamento do
sistema, e abrangem o logotipo, simbolo e marca. Os elementos
secundarios, por sua vez, derivam dos componentes primarios,
mas possuem menor grau de repetitividade no sistema e sua
utilizacao ocorre em dependéncia da necessidade de aplicacao
do projeto. Sao eles as cores institucionais e o alfabeto

institucional.

O simbolo, ou signo, é a sintese grafica da instituicao. Pedn (2007)
atenta para a pluralidade do grafismo que pode aparecer como
figurativo, na forma de icone; tipografico, normalmente derivado
das iniciais do nome da empresa; ideograma, simbolizando uma
ideia; ou ainda abstrato. A despeito das diferencas, o simbolo
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Figura 5:

Aplicacao e logo
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da Cliché

Fonte:
Reproducao

internet

busca estabelecer essa relacao de reconhecimento a instituicao
e memorizacao do publico. Abaixo a logo da marca Domino 's
Pizza como exemplo de aplicagao do simbolo de uma instituicao
(figura 4).

O logotipo trata-se da forma particular e diferenciada sob o qual
0 nome da instituicdo aparece nas aplicacdes, caracterizados
cCoOmoO uma marca nominativa que pode ter a presenca de letras
e/ou numeros.A marca de vinhos Cliché apresenta-se como
exemplo uso e aplicagao de logotipo (figura 5).

cliche

A marca € formada pela articulagao entre simbolo e logotipo, e é
apresentada pela autora como a assinatura visual da empresa. A
marca compila os elementos primarios do SIV retratando o
design que a empresa deseja transmitir. A assinatura visual da
editora Darkside (figura 6) ilustra a conceituacao de marca que
Peon (2001) descreve.



Figura 6:
Marca da editora
Darkside

Fonte:
Darkside

Figura 7:
Alfabeto
institucional da
Farinha Lactea

Nestlé

Fonte:
Fabio Haag Type
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As cores institucionais, dando sequéncia com os elementos
secundarios, é de vital importancia a coesao do sistema, uma vez
que estao presentes nos elementos primarios e aplicagodes,
atreladas diretamente ao grau de pregnancia da marca e ao

posicionamento da instituicdo na comunicacao psicolégica

subjetiva transmitida pelas cores.

O alfabeto institucional é a familia tipografica escolhida para
normatizar os textos da instituicao e ser utilizado nas aplicacdes
da marca, regida tanto pela harmonia visual com os demais
elementos do sistema, quanto com a legibilidade e adequacao
aos veiculos empregados. A familia tipografica Farine Lacteé
(figura 7), desenvolvida pelo estudio tipografico Fabio Haag Type

para Farinha Lactea Nestlé € um exemplo de alfabeto

institucional.
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AO que cabe mencionar a autora ainda aponta a criagao de
elementos acessoérios no sistema ligados a diversidade de
aplicacdes necessarias ao porte da instituicao e a sua capacidade
de investimentos, quais sejam grafismos, mascotes, normas para

layouts e simbolos e logotipos alternativos.

2.1.2 Manual de Identidade Visual

Todo o conjunto de elementos institucionais desenvolvidos para
formar a identidade visual de uma marca concretizam-se na
construcao de um manual de identidade visual como arremate
do projeto. Tal ferramenta funciona como interlocutor entre o
design projetado e a sua aplicagao, explicitando todas as
unidades que fazem parte do sistema e as regras que coordenam
suas aplicagdes. Strunck (2003) esclarece, “Do manual deve
constar absolutamente tudo. Os elementos institucionais, as
assinaturas visuais e seus empregos. Ele deve ser simples e
objetivo, exemplificando visualmente o que pode e o que nao
pode ser feito., deixando claro que a ferramenta torna-se um

guia que mantém a consisténcia do sistema.
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Olympic Winter Games

Figura 8: Lillehammer 1994
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Uma vez que o preserva a coeréncia e estabilidade da
comunicacao visual da instituicdao, Pedn(2001) destaca a
importancia de expor as informacdes com clareza e exatidao,
especialmente atentando a especificacdes técnicas necessarias
para que a marca nao fique sujeita a mas aplicacdes ou
interpretacdes equivocadas ou imprecisas que prejudiquem o0s
elementos do sistema. Orienta a autora que além de orientacdes
do uso dos elementos pilares (logo, cores, tipografia) e suportes
de veiculacao previstos, € cabivel ainda que elabore orientacdes
acerca de futuras aplicacdes, ainda que nao sejam prioritarias ou

previstas no momento de desenvolvimento.

2.2 Place Branding

O Branding, termo em inglés traduzido como marca, ganha
énfase no meio do design como um modelo de gestdao de
identidades visuais muito mais abrangente e atrelado ao
marketing e estratégias de comunicacao, indo além dos
elementos visuais. Hiller (2012) define “branding nada mais é que
uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestao que coloca
a marca no centro de todas as decisdes da empresa.” dando
énfase em seu texto a como a aplicagcao do branding dentro de
uma marca prioriza a transmissao de seus valores em todos os

pontos de contato com o publico.

Em seu livro “Branding - a arte de construir marcas”, o autor
ainda destaca que a interdisciplinaridade do modelo de
categorizar-se como uma tarefa continua de inovacao da forma
gue a marca é assertiva em comunicar seus valores e expandir o
seu contexto de insercao, como pontua, “tem o objetivo de
solucionar problemas identificados na fase da investigacao e
diagndstico para conduzir de maneira mais precisa e assertiva a

estratégia e o posicionamento das ac¢des.” (HILLER, 2012, p. 111).

Nesse sentido, cada vez mais instituicdées buscam construir o seu
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Figura 9:
Logotipo do
Haiti

Fonte:

Brandemia

posicionamento nao somente pela construcao de um sistema de
identidade visual, mas ja sob as perspectivas de gestao de marca
abarcadas pelo branding. E se o termo é imediatamente
associado a estratégias de marketing para promog¢ao de
empresas e produtos, Cardoso (2010) esclarece como a dinamica
da aplicacdo de identidades visuais passa a ser desenvolvida
voltada para a promoc¢ao de uma regiao geografica, elucidando o

seu argumento em Fernandez Guell (1997) na sua tese:

“Segundo o autor as instituicdes de gestao e poder local precisam,
agora, de saber “vender” a cidade no sentido de incutir no cidadao
do mundo expectativas de dinamicas econdmicas e culturais que,
por sua vez, recorrem ao design e programas de identidade visual
como ferramentas de comunicagcao moderna e credibilizagdo da
promessa. Essa |6gica demonstra-nos a mutacao da cidade passiva,
mera organizadora de mercados e culturas, para se tornar, ela
propria, num agente activo e produto desejado.”

(CARDOSO, 2010 p. 66)

Em sua bibliografia, Anholt (2010), a principio apresenta o
conceito de Nation Branding atrelado a construcao de uma
imagem nacional agradavel, para mais tarde expandir ao termo
Place Branding, amplificando a significacdo também a

aplicacdes de politicas para melhoria local.

HATTT KRYITT

Assim, em sua configuracao, a construcao de um place branding
vale-se dos elementos comuns a um sistema de identidade
visual para empresas e produtos, como por exemplo logotipo e
cores institucionais reunidos em um manual com tecnicidade e
com aplicagcdes projetuais. Mas sua fomentacao abrange além de
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um cliente e um publico-alvo, considerando aspectos culturais,
historicos e contexto de insercao social. Trata-se de traduzir a
experiéncia de viver e conhecer um lugar, seus prédios e ruas,
habitantes e manifestacdes singulares locais. Cardoso (2010)
fundamenta essa perspectiva:

“[...] o fendmeno social - Identidade - se alicer¢ca em factos de
relevancia histérica, geografica, bioldgica e memédria colectiva
também se podera pensar numa elaboracao estratégica da
identidade visual da cidade com bases nestas condicionantes que
atribuem especificidade material e imaterial”.

(CARDOSO, 2010 p. 68)

Segundo Govers (2015), presidente da International Place
Branding Association (IPBA) em entrevista para The Place Brand
Observer (TPBO) a construcao de um place branding € uma
tarefa complexa, mas que pode ser guiada por cinco principios
gue sumarizam o desenvolvimento de um bom projeto. Abaixo
descritos:

1. Distincao - a singularidade do territério ante os demais deve
ser destacada, os valores que ele traz e o que fomenta sua
percepc¢ao de unicidade;

2. Autenticidade - os atributos locais devem ser retratados de
forma auténtica e fidedignas a realidade, aqui caracteristicas
chave do espaco, estabelecendo um vinculo entre as imagens
percebidas e projetadas que dao origem ao sentimento de
identidade no local.

3. Memorizag¢ao - o sistema de identidade para a regidao deve ser
construido de forma consistente e memoravel para que se
associe a experiéncia do espaco.

4. Co-criagao - o desenvolvimento do projeto deve contar com a
participacao de todas as instituicdes que experienciam o local:
moradores, turistas, o0rgaos governamentais, setores de
turismo; e pensada para expansao local e futuros parceiros da
regiao;



Figura 10:
Aplicacbes da
Identidade
Visual do

Azerbaijao

Fonte:

WWPPed Cream

33

Awards 2019

5. Place Making - engloba a construcao, desenvolvimento de
produtos e acdes estratégicas que tragam crescimento ao
espaco; e a cooperacao para encontrar pontos de contato em
comum a todos os envolvidos com a marca.

Desenvolver um place branding ressoa na afirmacao territorial
com impactos sociais e econdmicos, Cardoso (2010) explica que
“pela intervencao do design, uma marca colectiva significante de
cultura local, prestigiante para o territério e argumento de peso
na transformacao do lugar em produto desejado”. Ainda
complementa o autor que um branding para lugares torna-se
uma ferramenta cooperante nas dinamicas de progresso
econdmico e socio-cultural. Infere-se portanto que os efeitos de
trazer a materialidade a experiéncia de um local repercute no
desenvolvimento da regiao, percep¢ao das pessoas e implicagdes
Nna imagem interna e externa da localidade.

immertalised fruman

S

L

A implementacao de uma identidade fortalece a preservacao da
cultura e tradicao local, a valorizacdao das relagdes locais e
experiéncias vividas ganham voz e destaque, o0 que gera
engajamento da comunidade.Sobre as perspectivas de
progressao econdmica Middleton (2010) destaca que um
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posicionamento estratégico de uma cidade como marca é
atrativo para investidores e parcerias comerciais, ampliando
especialmente os setores de turismo e servico. A imagem
credibilidade influencia ainda o posicionamento da politica
interna e externa. Dado isso, a aplicacao de planos de gestao de
branding para lugares prevé que essa movimentagcao econdmica
implica em aplicacdes de melhorias sociais e estruturais do

espaco que implementam a qualidade de vida local.

2.3 Rainha da Borborema

2.3.1 Area de abrangéncia

Localizada no interior da Paraiba, agreste do estado e parte
oriental do Planalto da Borborema, o municipio de Campina
Grande foi elevado a condicao de cidade em 11 de outubro de
1864, e hoje conta com uma populacao de 419.379 habitantes, e
591,658 km? de extensao territorial (figura 11), além dos distritos
de Catolé, Galante e Sao José da Mata, e dezenove municipios na
regiao metropolitana da cidade, erguendo-se como principal
polo econdmico, tecnoldgico e cultural da regiao.
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Figura 12:
Catedral de
Campina Grande
Nossa Senhora
da Conceigdo em
1940

Fonte:

Blog Retalhos
Histdricos de
Campina Grande
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2.3.2 Recorte Histérico

Qutrora aldeia dos indios Cariris, o atual territério da cidade de
Campina Grande também foi habitado pelos tribo dos Arias, que
encontraram o portugués Teodosio de Oliveira Lédo em 1697 que
comecou um processo de catequizacao nas aldeias.

O povoamento foi gradativamente aumentando gragas a
centralizagao geografica entre o alto sertao e a zona litoranea,
que fez do local ponto de repouso dos tropeiros passantes, o que
fomentou a ascensdao de uma rota comercial, com a criacao de
feiras e ponto de troca de gado. Converteu-se em freguesia a
meados de 1769, sob a invocacao de Nossa Senhora da
Conceicao. Que deu titulo também a primeira igreja catdlica da
regiao, matriz da cidade desde entdo.

A construcao de uma igreja matriz local (figura 12) impulsionou a
urbanizacao e construcao de casas e espacos publicos nos
arredores. Em 1790 o povoado foi elevado a vila, sob o nome de
Vila Nova da Rainha. Campina Grande, até hoje recebe o titulo de
Rainha da Borborema em razao da relevancia do municipio para
todo o Planalto da Borborema e como referéncia ao antecessor

titulo de vila da cidade.
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A expansao da regiao nos anos posteriores deveu-se ao expoente
comercial, especialmente como unico exportador de algodao do
sertao por gozar de maquinario proprio. A industrializagcao da
cidade sucedeu o crescimento populacional e comercial, a partir
da geracao de empregos e consequentemente ampliacao dos
centros urbanos, instituicbes governamentais e académicas,
firmando-se gradativamente como atrativo turistico e mercantil.
Elevando a condicao de cidade por nome de Campina Grande,
por Lei Provincial n.° 127, em Outubro de 1864.

2.3.3 Notoriedade Regional

A cidade de Campina Grande € destaque no Estado da Paraiba
distinta por em seus aspectos econbdmicos e tecnoldgicos da
regiao, e fomentando a preservacao da cultura e tradicao
sertaneja.

Propulsores do crescimento do nucleo urbano, os setores de
servico e industria permanecem presentemente como principais
fontes de geracao de emprego na regiao e contribuem para o
desenvolvimento econdmico de todo o agreste. Reflexo disso € a
cidade deter o segundo maior PIB da Paraiba, ante a capital do
Estado.

Do mesmo modo essa prosperidade encontra-se o
desenvolvimento académico de Campina Grande, referéncia
educacional, abrigando mais de vinte instituicdes universitarias,
especialmente expressiva na area de engenharia computacional
com o desenvolvimento de softwares, destague que comecou
em 1967 ao receber o primeiro computador do nordeste do
Brasil, consolidando-se como polo tecnologico de

reconhecimento internacional.

O municipio também carrega o valor cultural testemunhado na

preservacao das tradicdes atreladas as festividades juninas,



Figura 13:
Feira Livre de
Campina Grande

Fonte:
Instituto do
Patrimoénio
Historico e

Artistico

Nacional

Figura 14:
Apresentacao de
quadrilha
durante o Sao
Jodo na
Piramide no

Parque do Povo

Fonte:
Reproducao

internet

37

musica e dancas folcloricas de quadrilha que endossam a
dimensao local e fazem parte da cidade e do cotidiano dos
moradores o ano todo.

A feira central da cidade, com mais de duzentos anos de
funcionamento, é reconhecida pelo Instituto do Patrimdnio
Histoérico e Artistico Nacional (Iphan) como patrimdnio cultural

do Brasil desde 2017.

Celebrado desde 1985, “O

evento de reconhecimento nacional que traz trinta dias de

maior Sao Jodao do Mundo” é um

celebracao da festa junina campinense receberam notoriedade
nacional pela exposicao de artesanato tipico e tradicional,
comidas tipicas e festivais de quadrilha,repente e viola. Tamanha
expressividade da notabiliza-se pelo fluxo de mais de 2,5 milhdes

de turistas que vém a cidade.
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Figura 15:
Museu do

Telégrafo

Fonte:

[Patrimoénio

Campina Grande também carrega notoriedade historica
arquiteténica preservada no centro da cidade. Inaugurado em
1925, na Exposicao Internacional de Artes Decorativas e
Industriais Modernas, o movimento artistico do Art déco
popularizou-se nos Estados Unidos e Europa em meados das
décadas de 20 e 30 com seus elementos geomeétricos, formas
angulares, assimetria, exploracao dos contrastes e tons ousados
nas composicées. A mesma estética alcangcou o nordeste
brasileiro num movimento de dialeto arquitetdébnico nas
construcdes de casas e prédios publicos, identificado pela pela
designer e professora Lia Monica Rossi em 1992 como art déco
sertanejo. Foi esse estilo empregado na revitalizacao do centro
urbano de Campina Grande em 1936, pelo entao prefeito da
cidade Vergniaud Wanderley que remodelou a imagem da
cidade a partir de tal segmento estilistico. Na época como
tentativa de modernizagcdao, que revela-se hoje como um
fragmento de valor patrimonial histérico. Um exemplo dessa
transformacao € o atual Museu do Telégrafo (figura 15),
construido em 1814, guarda uma arquitetura aos moldes do art

déco sertanejo por sua revitalizacao na década de 30.
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Assim sendo, a cidade de Campina Grande é hoje uma
convergéncia entre a modernidade e a tradicao que segue em
constante expansao. Abriga experiéncias e valores singulares e
identitarios, expressivos para a regiao e que reverbera
importancia cultural, histéorica e econdmica para o Estado da
Paraiba e nacionalmente.



3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Figura 16:
Diagrama de

projetagao

Fonte: Diagrama

adaptado de Pedn
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(2001, p. 51)

O desenvolvimento do presente trabalho pauta-se na estrutura
metodoldgica definida por Maria Luisa Pedn para a concepc¢ao de
Sistemas de Identidade Visual (SIV) em razao de sua intuitividade
e aplicabilidade pratica como uma das metodologias
contemporaneas mais completas. Segundo a autora, destacando
a importancia de seguir uma metodologia projetual, esta € uma
ferramenta importante para a ordenacao dos procedimentos que

levam a boas solucdes de maneira eficiente. (PEON, 2001).

Nesse sentido, Peon (2001) estabelece um fluxograma
cronoldgico resumido do processo de projetacdao seguido do
diagndstico da situagcao do projeto até a implantagcao do sistema,
conforme ilustra a figura 16.

Fluxograma resumido do processo de projetacao

Diagnastico da y ; : Implantacao do Produgde do Manual de Projeto das
Selugtio Preliminar Testagens Solugtio . :

situagtio do projeto sistema |dentidade Visual Aplicagses

® > > > > > @

Toda a elaboracao € dividida por Pedn (2001) em trés fases de
execucao: (A) Problematizacao, (B) Concepcao, e (Q)
Especificacao. Cada estagio é subdividido em etapas de tarefas a

serem cumpridas para progressao do projeto (figura 17).

A primeira fase, Problematizacao, engloba o delineamento do
briefing e reconhecimento da situacao do projeto, para verificar
0S requisitos e restricdes operacionais, caracterizando as
necessidades objetivas e simbdlicas da proposta e considerando
publico alvo e contextualizacdo necessaria para que se fomente
uma solucgao.

A fase sequente, Concepcao, é focada num ciclo de geracao,
selecao e avaliacao de alternativas, seguindo o fluxo de (1)

geracao de alternativas, (2) definicdo de partidos, (3) solucao



Figura 17:

Diagrama de fases

Fonte: Diagrama

adaptado de Pedn
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(2001, p. 57-59)

preliminar, (4) validacdes e (5) solucgao.

A primeira etapa dessa fase compreende a elaboragao de
diversas alternativas focando em possiveis solucdes a serem mais
tarde reunidas em grupos de partidos (parametros que
dialoguem com os requisitos e restricdes do projeto levantados
na fase A Problematizacao) a fim de definir uma solucao prévia.

Fase A Problematizacéo

Delineamento dos requisitos e restricdes do projeto
Briefing e levantamento de dados

Necessidades e contextualizagdo do projeto

Fase B Concepgéio

Geragaio de alternativas
Definicéio de partidos
Solugéo preliminar
Validagses

Solugédo

Fase C Especificacéo

Detalhamento técnico dos elementos do sistema
Especificacdes técnicas da implantacéo
Entrega do manual de identidade

Implantacéo do sistema

A solucao proposta passa entao por um ciclo de aperfeicoamento
e validacao do resultado. A metodologia de Pedn (2001) propde
que a solucao preliminar eleita seja submetida aos ajustes de
composicao com base em uma dupla validacao de pesquisa
qualitativa e quantitativa realizadas respectivamente pela
aplicacao de questionarios com perguntas abertas e de multipla
escolha. No contexto pratico de elaboracao desse projeto, no
entanto, fez-se cabivel adaptar a etapa de validacao e sintetizar

as pesquisas qualitativas e quantitativas em um questionario
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unico aplicado compativel com os objetivos de producao desse
sistema. Desse modo, com 0 apoio dos resultados da validacao e
as adequacdes a marca necessarias, a solucao para o projeto é

determinada.

Por seguinte, a fase de Especificacao dispde diretrizes acerca das
especificacdes técnicas necessarias a serem apontadas para
aplicacao da SIV na forma de um manual que guie a posterior

implantacao do sistema.
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A concepcao da identidade visual para a cidade de Campina
Grande - PB, proposta no presente trabalho fundamentou-se nas
diretrizes metodoldgicas definidas por Maria Luisa Pedn na obra
“Sistemas de Identidade Visual” (2001), passando pelas fases de
execucao problematizacao, concepcao e especificagcao instruidas
pela autora, mas adaptadas ao contexto de desenvolvimento e
aplicacao do projeto.

Iniciando a fase de problematizacao foi possivel tracar um
delineamento do briefing necessario ao projeto fundamentado
pela aplicacdao de questionario respondido por moradores e
transeuntes que interagem com a cidade. Nessa mesma etapa, a
analise de identidades visuais para cidades similares ao propodsito
deste trabalho permitiu compreender o funcionamento de
marcas semelhantes e inspirar as proximas fases. Seguidamente,
a fase de concepcao debrucou-se sobre a formulacao de
solucdes prévias que pudessem abarcar os requisitos
identificados na etapa anterior e foi concluida com a aplicagao
de uma validacao que legitimou a escolha da alternativa mais
coerente na conjuntura. Por fim, eleita e validada a solucao
cabivel, foi possivel centrar-se em discriminar e aperfeicoar os
elementos acessoérios que completam o sistema, conduzindo ao
resultado final da marca.

4.1 Problematizacao

4.1.1 Briefing

A delimitacao dos aspectos técnicos de briefing do projeto teve
inicio com a etapa de problematizacao, onde foram identificados
os atributos relevantes ao desenvolvimento e posicionamento da

Mmarca.

Campina Grande posiciona-se como uma cidade que equilibra a

tradicao regionalista com o desenvolvimento urbano e



Painel de palavras e
valores associadas

a Campina Grande

4t

Fonte: Autora

tecnoldgico, nesse sentido, a identidade visual também preza
por valores culturais, contemporaneos, humanitarios e
sustentaveis, buscando transmitir o equilibrio entre as raizes
historicas da cidade com a contemporaneidade abarcada pelo
seu crescimento. Com esse direcionamento, a elaboracao do
briefing comecou com a decomposicao dessas palavras e valores
associados a cidade em um painel de palavras (figura 18)

elaborado pela autora para nortear o destrinchar do sistema.

colarida

tradicao

aco h menTo f:iC-.':CJ JoGio '.'|J||."|-.11|'|1'|
alegria festividade régenaHsmao orgulho
afeto CuHurO pertencimento
turismo
'r='c1ruq;lii|dr3de comercio
natureza industria
clima educacdo
frio desenvolvimento
espago urbano tecnologia
convivio : alidade
arquitetura Haicdado
conexdo

historia
4.1.1.1 Objetivos, requisitos e restricdes

Pedn (2001) pontua que uma marca deve priorizar em seus
objetivos o posicionamento da institui¢do, o controle de estoque,
patrimdnio e de pessoal por parte da instituicao, e a persuasao
para obtencao de lucro, promoc¢ao ou hegemonia. Considerando
0s apontamentos da autora, depreende-se como objetivo do
projeto a construcao de uma identidade visual coesa,
contextualizada, abrangente e original, que transmita os valores
associados a imagem de Campina Grande.

Compreender o contexto de insercao do projeto € o primeiro
passo para isso. E importante considerar que por um lado a
identidade estd associada ao elo afetivo dos moradores com a

cidade e portanto busca gerar um engajamento natural entre
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esse publico-alvo e o produto. Mas também trata-se de um
elemento de gestao de city branding, e portanto objetiva a
promoc¢ao da imagem ideal da cidade para turistas, que
compreende tanto a valorizagao dos aspectos culturais quanto a

atrelar valores de uma cidade limpa, desenvolvida e agradavel.

Como requisitos advindos disso, pontua-se (l) elaborar uma
marca que destaque os principais aspectos culturais e simbdlicos
da cidade, (ll) transmitir uma imagem positiva e atrativa da
cidade por meio de sua identidade e (lll) empregar uma
linguagem verbal-visual e contemporanea. Além de contemplar
as funcdes e requisitos explanados por Pedn (2001) como
essenciais a funcionalidade de um sistema destrinchados no
capitulo 1 deste documento..

No que tange as restricdes, por ser um projeto para fins
académicos, sem contato com um cliente direto, nao ha aspectos
de limitacao de recursos financeiros e operacionais envolvidos na
execucao. No entanto, é cabivel reconhecer as limitacdes do
levantamento de dados, na qual a participacao e validacao do
publico junto ao projeto é um fator restrito a uma parcela da
populacao que tem acesso a internet, num circulo mais
académico/trabalho e estd disposta a responder a pesquisa, em
relacao a real totalidade do publico alvo que somatiza turistas e
moradores da cidade. O tempo disponivel e a dimensao desse
projeto também requer que seja uma projetacao mais sucinta.
Quanto aos aspectos técnicos, € Iimportante destacar as
restricbes ao projeto de (I) ndao assemelhar-se a projetos de city
branding ja existentes para outras cidades da regiao e (ll) nao
assemelhar-se a identidade visual de marcas e instituicdes
atuantes na regido e reconheciveis por suas combinacdes
cromaticas e formato; evitando assim, qualquer associacao

inadequada ou confusdo por parte do publico.
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4.1.1.2 Publico-alvo

Especificar um publico-alvo que ird interagir com a identidade de
uma cidade € um desafio uma vez que ela pode reverberar em
distintas camadas sociais, etarias e econdbmicas. No entanto,
pode-se identificar trés grupos diretamente impactados pela
aplicacao de um sistema visual na cidade. O primeiro os turistas,
gue interagem diretamente com a “imagem” que a cidade quer
passar por meio da sua identidade visual e consomem espacgos e
produtos atrelados a isso. O segundo grupo os moradores locais
qgue usufruem dos espacos publicos disponiveis. E o terceiro
grupo os moradores que interagem com as redes sociais e 0s
sites institucionais da gestao governamental local onde a
identidade visual é aplicada no meio digital. Apesar dos distintos
perfis alcancados, € possivel determinar uma faixa etaria dos
20-65 anos predominante ativa em todos os grupos, de pessoas

engajadas em usufruir culturalmente da cidade.

4.1.1.3 Componentes do sistema

Dentre os elementos descritos por Pedn para um sistema de
identidade visual, temos (I) primarios: marca (logotipo + simbolo),
(I1) elementos secundarios: cores + alfabeto, (lll) elementos
acessorios: grafismos, mascotes, normas para layouts e simbolos

e logotipos alternativos.

Destes, foram definidos como cabiveis e coerentes de
desenvolvidos no contexto e necessidades do projeto, a
elaboracao de: (I) marca (simbolo + logotipo), (IlI) padrao
cromatico, (lll) tipografla institucional, (IV) iconografia e (V)
grafismos de apoio (texturas e padronagens), além do (VI)

manual de marca reunindo o detalhamento técnico do sistema.
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4.1.1.4 Escopo das aplicagdes

Considerando que a identidade visual de uma cidade faz parte
de uma estratégia de gestao de branding, é essencial a
flexibilidade de aplicacao do sistema, prevendo diferentes
cenarios e condi¢cdes técnicas. Para tanto, a construcao dos
elementos ponderou a aplicacao da logo e elementos acessorios
do sistema no meio fisico (impressao de assinaturas em
documentos e papel timbrado, cartazes, cartao de visitas, pasta
para documentos, outdoors, folhetos, mapas, placas direcionais,
souvenires e produtos turisticos em geral) e no meio digital
(assinatura em posts estaticos para redes sociais, videos,
publicidade, e sites institucionais).

4.1.1.5 Levantamento de dados e validagao do briefing

O delineamento de briefing proposto foi corroborado pelos dados
resultantes da aplicacao de uma pesquisa qualitativa disposta
para moradores e transeuntes da cidade de Campina Grande. O
guestionario (Apéndice A) foi conduzido de forma online, com
participacao voluntaria e anénima, hospedado na plataforma do
Google Formularios e teve um alcance de 100 voluntarios. As
perguntas direcionavam o participante a expressar aspectos da
percepcao sobre a cidade resultantes de suas experiéncias
individuais, por meio de perguntas objetivas e subjetivas.

A primeira etapa do formulario objetivou determinar um recorte
dos dados sociais (sexo, idade e grau de escolaridade) do publico
qgue teria acesso a participacao na pesquisa. Uma vez que o0s
participantes fazem parte do publico-alvo do projeto, é
importante identificar as informac¢des correlatas para garantir
uma interpretacao das respostas contextualizadas e manejar sua
aplicacao no briefing.



Como resultado, percebeu-se uma interagao com multiplos perfis
sociais. O publico participante da pesquisa foi majoritariamente
feminino (76%). O alcance etario foi marcado por 38% entre 46-59
anos, seguido por 23% entre 36-45 anos e o menor resultado de
respostas de jovens menores de 17 anos, de apenas 2%. Ademais,
42% dos participantes declaram formagao académica com pos-
graduacao em relacao ao grau de escolaridade.

Questiondrio de percepgdo sobre g cidade de Campina Grande
Qual é g sua idade?

acima de 40 anos
. 7% entre 18-25 anos
Figura 19: 16%

Dados etarios dos
participantes da

esquisa
pesq até 17 anos

entre 18-25 anos
entre 26-35 anos

14%

Fonte: Autora
entre 446-59 anos

38% B entre 26-35 anos
. entre 36-45 anos
. entre 46-59 anos

. acima de 40 anos

entre 36-45 anos
23%

Questiondrio de percepcdo sobre a cidade de Campina Grande

Qual o seu grau de escolaridade?

ensinc. médio completo
12%

Figura 20:

. ensino fundamental incompleto

Grau de pés-graduado

499, ensino fundamental completa

ensino superior incompleto
19% ensing médio incompleto

escolaridade dos

participantes da
pesquisa . ensing médio completo

. ensing superior incompleto

Fonte: Autora . ansine superior complete

. pas-groduado

ensing superior completo
25%
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Figura 21:

Relagao espacial

com a cidade dos

participantes da
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pesquisa de
briefing

Fonte: Autora

Outro dado importante coletado foi a relacdao espacial dos
participantes com a cidade, onde constatou-se que 88% dos
entrevistados sao moradores de Campina Grande. Enquanto os
outros 12% representavam transeuntes que vém a cidade com
frequéncia, que vém a cidade em razao de trabalho ou estudos e
que moraram anteriormente. Nenhum dos perfis alcangados
eram de turistas.

Questiondrio de percepgdo sobre a cidade de Camping Grande
Qual a sua relagdo com a cidade de Campina Grande?

8%

. Sou morodor de Campina Grande

B Estudo/trabatho em Campinag Grande,mas mora
E em outra cidade

MNdo estudo nem trabolho em CompinaGrande,
mas visito com frequéncia

Ji morel em Camping Grandeanteriormente

Sou turista

A segunda etapa do formulario trouxe perguntas abertas para
gue o0s participantes pudessem expressar livremente suas
percepcdes subjetivas acerca da cidade. O primeiro
qguestionamento “Qual a sua percepcao em relagao a cidade de
Campina Grande?” refere-se a assimilacdao pessoal de cada
voluntario com base nas vivéncias no municipio.

A partir da analise das respostas coletadas, ficou evidente a
associacao da cidade de Campina Grande com aspectos
culturais, desenvolvimento, tecnologia e tranquilidade. Na
percepcao de muitos dos que conhecem a cidade, ela seria o
equilibrio entre a vida pacata de uma cidade do interior e as
facilidades de uma metrépole. Aspectos climaticos e
sentimentos de conforto, gratidao, tranquilidade e acolhimento
também foram mencionados em diversas respostas.



Figura 22:
Exemplos de

respostas coletadas

na pesquisa
referentes a

pergunta “Qual a

sua percepgdo em

relacdo a cidade de

Campina Grande?”
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Fonte: Autora
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® @ Camping Grande representa aconchego, case. Por mais que e e Eumacidade de médio porte, com indas as qualidades e
=’ m euame conhecer outras lugares, a melhor parte & sempra et mazelas das cidades deste pore. Alguns setores iém um nivel
voltar para Campina, onde me sinto acolhida & em casa. Por de desenvolvimento satisfatdrio, mas ainda hé & necessidade
mais que seja uma cidade do interior, Campina & reaiments de se buscar em outras cidades/estados alguns produtos o
grande. Vocd se sente em uma grande cidade desenvolvida, N BRIVICOS: ok
4@ /_n_ SRS R
/. ® Representa organizagio, educagho, cultura. E uma cidads R ® @ campina Grande é uma cidade acolhedora. tem uma
L mulito boa de se morar, com instiulgdes de ensing superior gus atmosfera de paz e tranquifidade. Tudo & pertinho & isso nos
sdo referéncia, uma cidade que atral multos wristas na época trés conforte e sensagAo de cidade do interior mesmo com um
\_ o S&0 Jodo & que estd em desenvolvimenta Y, leito de metidpole. _
/_@ i ® @ campina Grande é maravilhosa para se viver, E uma cidade
® @ (G e umacidade com grande potencial de desenvahimenta, ~ bonita visualmente, empreendedora, tecnologica, rica
bl espacialmente por conla das Instiuigdes de Ensino Superior, culturalments e de um pove acolhedor, alegre e com grande
Estive em um evento e vi gue a vida notuma é bem badalada, auto-estima. Mao sou sua filha natural dessa terra, mas ela
a gastronomia tambeém & muito boa & o comércio bem representa muito para mim, pois foi nela onde me firmei
desenvolido. profissionalmente e constitul minha famifia.

E interessante mencionar as mensagens que ponderam aspectos
negativos em sua percepc¢ao da cidade. Tais como problemas de
infraestrutura, desvalorizacao da cultura, empregabilidade e
opcdes de lazer. Embora o desenvolvimento de um place
branding nao contemple a resolucao direta desses problemas, é
conveniente perceber que indiretamente eles sdao considerados
ao mensurar a importancia de valorar a cidade com um projeto
pensado para o desenvolvimento e crescimento da cidade.

Seguidamente, o formulario conduziu a dinamica de associacao
de palavras e sentimentos em relacao a cidade e as experiéncias
proporcionadas. Desse comando observa-se associacdes de
Campina Grande as palavras “educacao, tecnologia, trabalho,
universidade, desenvolvimento e estudo”’, bem como as
festividades culturais, com destaque a repeticdao das palavras
“Cultura, Forré e Sao Joao”.Em relacao aos sentimentos,
“gratidao, alegria, amor, tranquilidade, orgulho e aconchego”
foram os termos mais citados. Os resultados sustentam de forma

objetiva os depoimentos concedidos na pergunta anterior.

As palavras citadas foram sintetizadas usando a plataforma de
apresentacodes e feedback interativos Mentimeter, formando uma
nuvem de palavras (figura 23 e 24) hierarquizadas conforme a

repeticao dos termos nas respostas.



Figura 23:

Painel de sintese
das respostas
coletadas na
pesquisa referentes
a pergunta “Quais
palavras vocé
associa com a
cidade de Campina
Grande?”

Fonte: Autora

Figura 24:

Painel de sintese
das respostas
coletadas na
pesquisa referentes
a pergunta “Quais
sentimentos
descrevem sua
relagdo com a
cidade de Campina
Grande?”

Fonte: Autora

Figura 25:

Painel de sintese
das respostas
coletadas na
pesquisa referentes
a pergunta “Quais
espacos fisicos
vocé considera
simbolo da cidade
de Campina
Grande?”

Fonte: Autora
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Por fim, os participantes foram instruidos a citar espacgos
construidos da cidade que eles consideravam simbdlicos e
marcantes no cenario. Dos mais de 40 locais citados, as respostas
convergiram nas menc¢des ao “acude velho, parque do povo,
museu dos trés pandeiros, teatro municipal, praca da bandeira,
parque da crianga, feira central, centro da cidade e monumento

dos pioneiros”.

monumento forra da bodegao

teatro nicipal agude de bodocongd
museu dos tres pondelros :
opargue do povo vioddto

acude velho 5 “'e-”-"’
parque da crianca 8-
catedral

‘centro da'cidade L s
feira da prata

monumento dos pioneiros

acude nov
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Os resultados obtidos com a aplicagcdo do questionario
permitiram validar as proposicoes formuladas na etapa de
briefing e sustentar as necessidades e requisitos do projeto
previamente identificados, além de alinhar a elaboracao das
etapas de concepcao e especificacdo com as expectativas do
publico e contexto em que ele sera inserido.

4.1.2 similares

A fim de corroborar o embasamento necessario no
desenvolvimento das seguintes etapas metodologicas, fez
sentido dedicar-se a analise de diferentes solucdes visuais que
encontram similaridade com a proposta deste projeto,
compreendendo os atributos necessarios na tarefa de
representar uma cidade graficamente em uma identidade visual.
Para tal, foram selecionados sistemas com essa premissa que
encontram-se disponiveis na plataforma de divulgacao de
portfélios Behance.

O escopo da analise deu énfase a observacao das escolhas
graficas e aplicabilidade das solu¢cdes com base nos critérios de
analise de similares em processo de criacao de identidades
visuais propostos por Matos e Coutinho (2021), analisando os
fatores técnicos de producao, a linguagem visual empregada,
uso de cores, escolhas tipograficas, combinacao de elementos
acessorios e flexibilidade de cada marca, buscando ainda
identificar os elementos de distingao de cada sistema.

4.1.2.1 Ecuador - all in the heart of the world

A marca da identidade visual projetada pela designer Paulette
Moreno para o pais do Equador é composta por logotipo com
linguagem verbal-pictérica do nome do pais onde a letra “a” da
palavra foi substituida por uma representacao grafica da

geografia montanhosa local acompanhada da figura do sol. A



Figura 26:
Aplicacbes da
Identidade visual
Ecuador

Fonte: Behance
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iconografia complementar que compde o sistema traduz
elementos da cultura, biodiversidade e gastronomia do pais e
concede flexibilidade de aplicacdao e combinacdes entre os
elementos. O contraste entre as cores analogas da marca com as
cores complementares dos elementos de suporte trazem um

resultado vibrante nas composigoes.

ECUZDOR

ALL IN THE HEART OF THE WORLD

ECU-DOR

i e it [

4.1.2.2 Madrid te abraza

Desenvolvida pela agéncia de design Erretres, a marca Madrid te
abraza é empregada pelo setor oficial de turismo da cidade de
Madrid - Espanha e destaca-se por explorar a simplicidade
figurativa de um abraco para traduzir o acolhimento e
multiplicidade da cidade de maneira flexivel e combinando com
cores vibrantes, trazendo um resultado de facil identificacao e

aplicacao.



Figura 27:
Aplicacbes da
Identidade visual
Madrid te Abraza

Fonte: Behance

Figura 28:
Aplicacbes da
Identidade visual
Baku Design City

Fonte: Behance
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4.1.2.3 Baku design city

Apoiado na nomeacao da cidade de Baku, capital do Azerbaijao,
como cidade da criatividade e design pela Organizacao das
Nacodes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO),
o0 conceito da identidade visual de Baku, idealizado pelo designer
Mehman Mammedov destaca-se por construir o nome da cidade
no simbolo da marca a partir da combinagcdao de icones e
grafismos que representam elementos da cidade. Esses mesmos
componentes também funcionam como elementos de suporte
no sistema, podendo ser aplicados e formando padrodes
separadamente. Além disso, o uso de cores complementares
dessaturadas garantem essa unidade visual junto a geometria e
minimalismo das formas.

Baku

Design City
Baku has been
named "Creative
City of Design”
by the UNESCO
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Figura 29:
Aplicacbes da
Identidade visual

Brescia

Fonte: Behance
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4.1.2.4 Brescia

A comuna italiana de Brescia, na regiao de Lombardia, apresenta
uma identidade refinada que valoriza a arquitetura local por
meio do conceito da marca desenvolvida pela designer Lucia
Cosma O logotipo abarca a elegancia e histdria da cidade em
uma paleta limitada monocromatica e minimalista. A marca
formada pelo simbolo geomeétrico dos prédios com o nome da
cidade com fonte sem serifa, encontra flexibilidade no uso dos
mesmos icones que formam o ideograma principal para os

icones de suporte em outras aplicacdes.

CORMELIA ARRICCIASPICCIA
ASSESSORE ALLA CULTURA
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4.1.2.5 Porto Alegre - pra se encontrar

Resultante de uma iniciativa da ABEDesign-RS e Pacto Alegre, a
marca de Porto Alegre foi construida a partir de uma
colaboracao voluntaria de designers e publico, e pauta-se na
unidao o nome da cidade com o grafismo que forma a alcunha da
cidade “poa”. O resultado traz coeréncia e facil reconhecimento
da marca em suas aplicacdes destaca-se pelo equilibrio no uso
de cores complementares e analogas no sistema.



Figura 30:
Aplicagbes da
Identidade visual
Porto Alegre

Fonte: Behance
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4.1.2.6 Rabat City

A marca Rabat City, desenvolvida pelo designer Khalid El
Hadrami apresenta um logotipo harmonioso figurativo que
apresenta elementos arquitetdénicos e naturais da cidade para
sua identificacao. A moldura do simbolo ainda funciona como
principal elemento de suporte em diferentes aplicagdes e as
cores primarias, complementares e quentes trazem uma
vivacidade coerente com a cidade.



Figura 31:
Aplicagbes da
Identidade visual
Rabat City

Fonte: Behance

Figura 32:
Versdes do brasao
de armas Campina

Grande

Fonte: Reproducgao
internet
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4.1.3 Simbolos da cidade

O Brasao de Armas da cidade de Campina Grande foi
estabelecido em 1976, a partir da lei n°® 54/74. A composi¢cdo em
verde conta com uma asna em amarelo acompanhada de trés
espadas com as pontas voltadas para cima, uma coroa de prata
com quatro torres e o lema Solum inter plurima, que significa
Unica entre muitas.

Campina Grande

Prefeitura Municipal

PREFEITURA

CAMPINA
GRANDE

CIDADE QUE

TRANSFORMA




Figura 33:

Painel imagético
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de Campina
Grande

Fonte: Autora

Juntamente a bandeira, o estandarte e o sinete oficial foram
estabelecidos repetindo os elementos da composicdao. Os
simbolos oficiais encontram-se sob dominio de uso da Prefeitura
da cidade. Ao longo dos anos, cada gestao municipal propds
adaptacdes de redesign e modernizacao de uso respeitando os
elementos bases do projeto. Ainda que o presente projeto nao
proponha-se a formular também um redesign em torno do
brasao oficial do municipio, mas sim um sistema de identidade
visual de base de uso para um city branding, é cabivel
compreender os elementos e a importancia semantica que o
brasdao e suas variacdes carregam, levando em consideracao
ainda sua continua aplicacao ao longo dos anos.

4.2 Concepcao

4.2.1 Geracao de alternativas

Uma vez determinado o briefing do projeto na fase de
Problematizacao, a etapa de Concepg¢ao compde a geracao de
alternativas e experimentacdes criativas a fim de gerar uma
solucao para a identidade visual. Nesse sentido, iniciou-se com a
composi¢cao de um moodboard (figura 33) que pudesse traduzir

visualmente os valores e dados reunidos na etapa anterior.
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Figura 34:
Esbocos para
geragao de

alternativas

Fonte: Autora

Figura 35:
Geracgao de
alternativas

primarias

Fonte: Autora

O processo criativo de ideias passou entao a buscar a construcao
de sinteses que considerassem os elementos citados na pesquisa
de briefing ao mesmo tempo que conseguisse transmitir a

esséncia da cidade.

AR
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A geracao de alternativas comecou com esbocos no papel de
possiveis solucdes (figura 34) para que entao pudessem ser
estruturadas utilizando o programa de edi¢cao vetorial Adobe
lllustrator, a fim de propor os potenciais caminhos de marca
(figura 35). Os partidos gerados buscavam explorar os diferentes
pontos de referéncia associados a cidade, além de valer-se de
diferentes estilos de sintese grafica, num continuo desafio de
proposicdes para obter diferentes e abrangentes designs para as

alternativas.
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Figura 36:

Selecado e

identificacao de
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partidos

Fonte: Autora

4.2.1.1 Definicao de partidos

Pedn (2001) aponta como seguimento natural do processo de
geracao de alternativas a identificacao de similaridades entre as
alternativas geradas. Ou seja, alguns resultados seguem o
mesmo caminho, e devem ser analisados e distinguidos como
satisfatorios, insatisfatdrios ou ainda, classificados no meio termo

de adequacao.

O presente trabalho, portanto, viu-se diante da perspectiva de
analisar as alternativas primarias geradas. Nao apenas alocando-
as em grupos que reflitam o nivel de satisfacao, mas seguindo o
destacamento da prdpria autora de parametros para essa divisao,
avaliando o funcionamento de cada alternativa, quais as
potencialidades, similaridades e limitagcdes de cada grupo e
como elas podem ser exploradas ou aperfeicoadas.

Diante desses ponderamentos, foi possivel classificar as
alternativas primarias geradas em 5 partidos (figura 36) que
consideraram tanto os aspectos visuais estilisticos similares entre
as solucdes quanto a adequacao para transmitir os conceitos e

objetivos do projeto.




Figura 37:

Primeira solucao

o1

preliminar

Fonte: Autora

4.2.1.2 Matriz de avaliacao

A definicdo de partidos conduziu a elaboracao de alternativas
mais consolidadas, fruto da analise individual e conjunta das
alternativas. Foram construidas cinco propostas de solucao
(figuras 37, 38, 39, 40 e 41) para que pudessem ser submetidas a
uma nova etapa de analise por meio de uma matriz de avaliacao.

A primeira solucao preliminar trouxe uma proposta de logo
formada pela combinacdao das sinteses graficas formada por
tracos finos, que referenciam o Monumento Farra na bodega, o
Museu de Arte Popular da Paraiba - Trés Pandeiros e as aguas do
Acude Velho, e a tipografia com um layout geométrico formando

o0 nome da cidade.

A segunda solucao preliminar foi composta a partir da sintese
grafica de nove elementos que compdem a representacao visual
da cidade: o algodao, o Museu Digital, o Museu de Arte Popular
da Paraiba - Trés Pandeiros, as bandeiras de Sao Joao, o
Monumento dos pioneiros, o art déco identificado na arquitetura
histérica do centro da cidade, o pandeiro, as aguas do acude
velho e a piramide do Parque do Povo. A proposta da marca foi
trazer uma logo de aplicacao flexivel para refletir o dinamismo
gue a cidade transmite.



Figura 38:
Segunda solugao
preliminar

Fonte: Autora

CAMPINA GRANDE

CIDADE QUE TRANSFORMA

A terceira solucao preliminar figurou-se como um monograma
formado pelas letras C e G, num arranjo da repeticao da sigla
pela qual a cidade também é referida.

Figura 39:
Terceira solugcao

preliminar

Fonte: Autora CD
CAMPINA GRANDE

CIDADE QUE TRANSFORMA
S

A quarta solucao preliminar foi elaborada por meio da
combinacao de quatro elementos que signos da cidade: as aguas
do Acude Velho, o Monumento dos pioneiros, a piramide do
Parque do Povo e o pandeiro, que tanto faz alusao ao Museu de
Arte Popular da Paraiba - Trés Pandeiros quanto a estatua de
Jackson do Pandeiro, homenageado no centro da cidade no
Monumento Farra na bodega.

Figura 40:
Quarta solucgao
preliminar A
———
Fonte: Autora CAMPINA
GRANDE
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Figura 41:

Quinta solucgao
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preliminar

Fonte: Autora

A quinta solucao preliminar valeu-se de e para formar uma
wordmark a partir do nome da cidade, combinando a letra Ce G
em uma logo e com a substituicao da letra A por uma piramide
referenciando a piramide do Parque do Povo. Além de propor

alteracdes na fonte para agregar modernidade ao resultado.

CAm PINA

Conseguindo a concepcao das solucdes preliminares, deu-se
inicio a um novo conjunto de analises dos resultados. Embora
compativeis com o0s requisitos e restricbdes previamente
estabelecidos na problematizacao, todas as alternativas
apresentam tanto aspectos positivos a serem enaltecidos quanto
a necessidade de ajustes para que pudessem abarcar os
principios necessarios a um sistema coerente e funcional, como

legibilidade, flexibilidade, harmonia visual.

Sob esses ponderamentos, foi possivel identificar que a primeira
solugcdo nao trazia harmonia entre os elementos da logo e a
tipografia destoava e dificultava a leitura. A segunda solugao foi
possivel identificar dissonancia na linguagem das sinteses
graficas (enquanto algumas eram muito literais, outras valiam-se
de texturas e detalhes), e dimensionamento da logo versus a
tipografia dificultava a leitura. A quarta solucao necessitava de
ajustes de dimensionamento e carecia de completude com a
tipografia. A terceira e a quinta solucao traziam ambiguidades na
composi¢cao e nao deixavam claro os conceitos e valores que

deveriam ser transmitidos.



Figura 42:
Matriz de

avaliacdo das

alternativas de
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solucdes

preliminares

Fonte: Autora

Diante de tantos aspectos subjetivos, a matriz de referéncia
norteou essa etapa por meio de uma avaliacao mensuravel e de
critérios controlaveis a fim de conduzir a escolha da solu¢ao mais
coerente ao projeto. Adaptando o proposto por Pedon (2001) as
especificidades do sistema, os parametros empregados foram
originalidade, flexibilidade, legibilidade, reducao,
contemporaneidade e potencial de aplicagao. Cada solucao foi
avaliada no ambito do critério e conferido uma nota de 1 a 5
conforme o desempenho, que foram somatizadas ao final.

o © ©0 o

riginalidade 4 3 3 4 2
flexibilidade 2 5 il 3 1
legibilidade 5 5 4 5 4
redugdo 3 4 4
contemporanea 2 3 4 3

somatorio

A figura 42 apresenta o produto dessa etapa. Na tabela é possivel
observar a nota atribuida a cada design e o somatodrio final de
notas. Por meio desse estudo objetivo das alternativas, foram
excluidas as proposicdées 3 e 5 E dado continuidade na
remodelagem dos designs das solucdes 1, 2 e 4, que reflexo do
equilibrio de composicao, obtiveram o mesmo resultado final.

4.2.1.3 Estudo de alternativas

Uma vez que a etapa de analise objetiva feita a partir da matriz

de avaliacdao permitiu o afunilamento das opc¢des a serem



Figura 43:
Estudo de
alternativas para a

solugdo preliminar

Fonte: Autora

Figura 44:
Partido final eleito
como solucao

preliminar

Fonte: Autora
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desenvolvidas como solucao preliminar, o trabalho entdo passou

por um ciclo continuo de producao e ajustes das logos,
explorando novos caminhos de sintese e combinando os

elementos das alternativas entre si.
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Esse estudo e processo de criacao de alternativas a partir dos
trés modelos selecionados permitiu um enriguecimento ao
trabalho e espaco para experimentacgdes criativas direcionadas. O
caminho de exaurir as opcdes de combinacdes amparou o

estreitamento que levou a decisao da solucao da marca.
4.2.2 Solucao preliminar
A partir do aprofundamento de estudo das logos, foi possivel

eleger o partido mais coeso e adequado como solucao a ser

submetido a validacao e especificado nas etapas posteriores.
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Figura 45:

Relagao espacial

com a cidade dos

participantes da

66

pesquisa de

validagao

Fonte: Autora

4.2.3 Validacao da solucao

Como etapa metodoldgica final da fase de concepcgao projetual
do sistema, a validagcdao busca confirmar a eficacia do projeto
submetendo-o a interacao com uma amostra do publico-alvo.
Pedn (2001) determina “A validagcao tem um carater objetivo: ela
visa eliminar duvidas e confirmar hipodteses”. Para tanto, foi
conduzido um questionario (Apéndice B) de forma online,
hospedado na plataforma do Google Formularios. Com
participacao voluntaria e anénima, a pesquisa teve um alcance
de 57 participantes, que responderam perguntas que buscavam
mensurar a percepg¢ao € o entendimento do publico acerca da
proposta de logo da marca.

A primeira pergunta buscava determinar a relacao com a cidade
do publico que teria acesso a participacao da pesquisa de
validacao. O recorte indicou que tal qual na pesquisa de briefing,
a maior parte dos entrevistados foram moradores da cidade,
representando 86% das respostas, seguido de 7% de pessoas que
ja moraram em Campina Grande anteriormente e 7% divididos
entre transeuntes que vém 3a cidade em raz&o de estudo/trabalho
OuU apenas visitam a cidade com frequéncia.

Questiondtio de validagde para a solugdo prelitninar proposta
qual é a sua relagdo corn a cidade de Carnpina Grande?

. Sou morador de Comping Grande

. Estudoytrabatho em Comping Grande,mas moro
em outra cidade

Naa estudo nem trabatho em CampinaGrande.
mas visite com frequéncia

Jd morei em Compinag Grande omteriormente

Sou turisto




Figura 46:

Grafico das

respostas coletadas

na pesquisa
referentes a

percepgdo dos

participantes em

relagdao aos
elementos

espaciais da cidade

referenciados na
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logo

Fonte: Autora

A pergunta subsequente buscava mensurar a capacidade de
identificacdo dos participantes em relacao aos elementos
espaciais da cidade referenciados na logo. Para tanto, com base
na imagem da logo anexa ao formulario, os participantes
dispuseram de uma série de pontos de referéncia local abertos a
multiplas marcagcdes de acordo com a percepg¢ao pessoal. Como
resultado, os elementos preponderantemente selecionados
foram: 1. o Monumento dos Tropeiros, 2. a piramide do Parque do
povo, 3. 0 Museu dos Trés Pandeiros, 4. o Acude Velho e 5. o
Monumento Farra na bodega.

Questionarto de validogdo para a solugdo preliminar proposta

Dentre os espagos referenciais de Campina Grande listados abaixo, quais vocé identifica representados na logo?

Museu dos Trés pandeiros
Agude velho

Catedral

Monurnente dos Tropeiros
Pargue da Crianca

Piramide do Parque do Povo
Acude novo

Feira Central

Prago da Bandeira

Monumento Farra no Bodego

Centro dao Cidade

Teatro Municipol -

Outros

D -

10 20 3o 40 50 &0

Em continuidade, foi solicitado que os participantes indicassem
objetivamente se concordavam com a logo proposta como
adequada na representacao do municipio. Dos resultados, 91,2%
marcaram a opcdo “sim”. As respostas negativas (8.8%) era
possibilitado explicar a escolha indicando quais fatores levavam o
individuo a considerar a logo inadequada. Dentre as razbdes
expostas destacaram-se criticas a paleta de cores e ao
entendimento pleno das referéncias da logo.



Figura 47:

Grafico das
respostas coletadas
na pesquisa
referentes a
pergunta “Vocé
considera a marca
adequada na
representacao da
cidade de Campina
Grande?”

Fonte: Autora

Figura 48:

Grafico das
respostas coletadas
na pesquisa
referentes a
pergunta “Vocé
considera a marca
proposta

contemporanea?”

Fonte: Autora
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Questiond! o de validacdo para a solucdo prelitninar pioposta
Vocé considera a inarca proposta adequada na representagdo da cidade de Cainpina Grande?

néo

B.6%

Sim

ndo

91.2%

Por fim, o questionario buscou identificar a percepcao de
modernidade da logo. Desse comando, 100% dos participantes
responderam como favoravel, considerando o design da marca

proposta contemporaneo.

Questiondtio de validagdo para a solugdo prelitninar pt oposta
Vocé considera a inatca proposta conteinpordnea?

sirm

ndo

100%

Os dados compilados pela pesquisa de validacao foram

essenciais para consolidar a escolha da solucao final do sistema,
resultado com o briefing e

confirmar o alinhamento do

compreender a percepcao do publico-alvo ante a logo. Ficou
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esclarecido que a marca proposta é de facil identificacdao e
correlagcao com os pontos espaciais da cidade que busca retratar,
como pdde ser constatado a partir das respostas coletadas, que
apontam majoritariamente para os pontos que a logo elucida. E
o design final transmite um conceito contemporaneo ao publico,
elemento intrinseco ao projeto que orientou-se também pela
associacao dos valores de modernidade e progresso da cidade.

4.3 Especificagcao

Em conclusdao as fases metodoldgicas estabelecidas por Pedn
(20017) a etapa de especificacao constitui o arremate do sistema
com o destrinchar das especificagdes técnicas e restricdes de
uso. As informacdes detalhadas garantem o uso correto da
marca, aplicacdes adequadas e coesas que nao descaracterizem
a identidade.

Uma vez eleita a solucao final do sistema a partir do estudo de
alternativas na fase de concepcao e validacao com o publico alvo,
passou-se entdao a esmiucar o sistema além da assinatura
principal. Os elementos primarios, secundarios e acessorios
foram especificados e seguidamente compilados em um udnico

documento na forma de um manual de marca.

4.3.1 Elementos primarios

4.3.1.1 A marca

A versao final da marca apresenta uma composicao final formada
por simbolo e logotipo em tons de azul. A sintese grafica
referencia elementos espaciais da cidade de Campina Grande,
quais sejam as aguas do Acude Velho, o Monumento dos
pioneiros, e a piramide do Parque do Povo, além de fazer uma
alusdao tanto ao Museu de Arte Popular da Paraiba - Trés

Pandeiros quanto a estatua de Jackson do Pandeiro,



Figura 49:
Versao final da

marca

Fonte: Autora

Figura 50:
Elementos do

simbolo

Fonte: Autora
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homenageado no centro do municipio no Monumento Farra na
bodega por meio do semicirculo de platinelas de um pandeiro

que emolduram a imagem.

L

L/ N

| D
aga
CAMPINA GRANDE

A geometrizacao dos elementos, especialmente na marcada nos
elementos que formam a sintese da agua e as platinelas € uma
referéncia a geometrizacdao do art déco sertanejo, movimento
estilistico arquiteténico identificado nas fachadas do centro
historico local. O triangulo central que nao apenas emoldura a
figura do pioneiro, transmite um conceito de verticalidade,
progresso e desenvolvimento, valores identificados como

associados a cidade na etapa de briefing.

Por fim, a fonte tipografica da familia Organetto compde o nome
da cidade com um design moderno e familiar ao publico, a fim
de facilitar a legibilidade do nome e trazer harmonia visual para a

composicao.



Testes de reducao
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Fonte: Autora

4.3.1.2 Testes de reducao

Uma vez com a assinatura da marca definida, foram realizados os
testes de resisténcia e reducao para determinar o tamanho
minimo de reproducao do simbolo e logotipo permitido de
forma que a legibilidade nao fosse prejudicada.
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4.3.1.3 Area de Protecio

A arquitetura da marca foi construida a partir de uma malha de
modelagem. E importante a adicdo desse recurso para a
reproducao sem distorcdes e estabelecer uma margem de
protecdao que garanta a legibilidade e facil identificacdao da marca
sem interferéncia de elementos externos.



Figura 52:
Defini¢gdao do
modulo X da malha

Fonte: Autora

O moddulo X foi definido como unidade de medida e permite a
identificacdo da disposicao e simetria do simbolo e logotipo. A
area de protecao funciona como uma margem minima de
distancia que deve ser seguida na aplicacao de assinaturas
conjuntas a marca. Essa margem de seguranca tem valor de
duas vezes o moddulo X (2x) e deve ser alinhada a partir das

extremidades superior e inferior de todas as versdes.

Figura 53:

Malha de
modelagem e area
de protecao da

assinatura principal
da marca

Fonte: Autora

4.3.1.4 Assinaturas secundarias

Para preservar a legibilidade e flexibilidade de adequacao da
marca em diferentes suportes, foram desenvolvidas versodes
secundarias de assinatura dispostas na horizontal e vertical,

apresentando variacdes na disposicao dos elementos entre si.
72



Figura 54:
Versao vertical da

marca

Fonte: Autora

Figura 55:
Versao horizontal

da marca

Fonte: Autora
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4.3.2 Elementos secundarios

4.3.2.1 Cores institucionais

A escolha de cores coesas para uma identidade subsidiam as
aplicacdes do sistema e sao essenciais para a consisténcia e
reconhecimento da marca. Para tanto, a paleta de cores definida
conta com seis cores eleitas a partir de estudo do moodboard
elaborado na fase de concepcao. Sao portanto, dois tons de azul
presentes na logo como cores primarias e quatro cores

secundarias para apoio em composicoes e aplicacdes da marca.



Figura 56:
Cores
institucionais da

marca

Fonte: Autora

Figura 57:
Versoes
monocromaticas

da marca

Fonte: Autora

Figura 58:
Versao em escala

de cinza da marca

Fonte: Autora
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paleta principal

4.3.2.1.1 Versoes de cores da marca

Versdbes monocromaticas da marca, usando apenas uma de suas
cores principais por vez, foram construidas para que pudessem
amplificar a versatilidade de usos da marca em fundos coloridos
e fotograficos.
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CAMPINA GRANDE CAMPINA GRANDE

Da mesma forma, foi elaborada uma versao em escala de cinzas,
prevendo a possibilidade de aplicacao ainda que em situacao
adversa nao seja possivel a reproducao com o uso das cores
originais.

=)

s N

| b
‘d‘
CAMPINA GRANDE



Figura 59:

Versbes positivo e

negativo da marca
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Fonte: Autora

Por fim, as versbes positiva e negativa da marca também foram
desenvolvidas como guias para verificacao do contraste que a
marca deve ter em fundos claros e escuros. A versao negativa
ainda possibilita o uso da assinatura em fundos de cores escuras
guando nao é possivel aplicar nenhuma das versdes em cores,

sem prejudicar a legibilidade.

CAMPINA GRANDE

| D
aga
CAMPINA GRANDE

4.3.2.2 Alfabetos institucionais

Definiu-se a necessidade de adotar dois tipos graficos
institucionais para a marca. O alfabeto principal é a fonte
Organetto. Organetto foi desenvolvida pelo designer Cesar Araya,
em parceria de publicacao com a LatinoType. Inspirada no design
de posters do Art Déco. A fonte geomeétrica, moderna e versatil
concede boa legibilidade, destaque e coesao em suas aplicacdes.
O tipo é a fonte do logotipo e suas versdes regular e bold figuram

destaques em titulos e chamadas.



Figura 60:
Alfabetos

institucionais da
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marca

Fonte: Autora

O alfabeto secundario da marca é a fonte League Spartan.

League Spartan €& uma fonte desenvolvida por Caroline
Hadilaksono, Micah Rich e Tyler Finck para The League of
Moveable Type em uma reinterpretacdao de Spartan de Matt
Bailey. O design é baseado nas fontes geométricas americanas
do inicio do século XX e apresenta uma forma moderna, limpa e
de facil aplicacao, complementar ao alfabeto principal da marca.
E adequada para aplicacdes em impressos e em textos para telas/

internet e deve ser empregada em textos corridos, legendas e

descricoes.
League Spartan Light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Qo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz
1234567890@#5%&"17;
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXWYZ
League Spartan Regular
1234567890 h
@HS$%E!?; Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn

Qo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR 1234567890@#S%&*17;
ADIPISCING ELIT. PELLENTESQUE AT DIAM ID EROS
EUISMOD SOLLICITUDIN |ID ID NISL. MORBI LUCTUS
FACILISIS EX. FUSCE MOLESTIE ERAT EX, EU HENDRERIT
FELIS DICTUM A. UT TINCIDUNT NIBH ID TORTOR
PHARETRA IMPERDIET. ALIQUAM TEMPUS NON VELIT
PRETIUM LAOREET.

League Spartan Medium

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp QqRr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz
1234567890@#$%&" 1?;

ORGANETTO REGULAR

AA BB CC DD EE FF GG HH Il JJKKLL MM NN -6@gve Spartan SemiBold

0O PP QQ RR SS TT UU VV XX WW YY 2Z

1234567890@#S%E*1?: Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn

Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz
1234567890@#5%8&"17;

ORGANETTO BOLD

AA BB CCDDEEFFGGHH Il JJ KK LL MM NN
OOPPQQRRSSTTUUVV XX WW YY ZZ

League Spartan Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
OoPpQqRrSs Tt Uu Vv Xx Ww Yy Zz

1234567890@#$%&"1?; 1234567890@#$%&"17;

4.3.3 Elementos acessorios

A elaboracdao de elementos acessérios a um sistema é
importante na promoc¢ao da versatilidade de usos, agregando
dinamismo e flexibilizando as opg¢des de composicao e

aplicacdes da marca. Como elementos adicionais, fez sentido ao



Figura 61:
Texturas e
padronagens da
marca

Fonte: Autora

Figura 62:
Iconografia da

marca

Fonte: Autora

77

contexto do sistema, a elaboracao de grafismos de apoio

(texturas e padronagens) e iconografia.

Padrdes de repeticao desenvolvidos com o simbolo da marca e
elementos constituintes resultaram na formulacao de texturas,
padronagens e grafismos que funcionam como suporte do
sistema em composicdes e aplicacdes da identidade.
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Foi elaborada uma iconografia formada por 15 icones que
exploram a paleta de cores da marca e podem ser empregados
nas composicdes e aplicacdes da identidade para representar a
riqgueza de Campina Grande. Os icones alternam-se entre
representar espacos fisicos signos da cidade e aspectos da

cultura e tradicao local.

al/




Figura 63:
Exemplos de
aplicagao da marca
em cartaz e

outdoor

Fonte: Autora

Figura 64:
Exemplos de
aplicagao da marca
em produtos

diversos

Fonte: Autora
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4.3.4 Aplicacgoes

Em conclusao a etapa de especificacdo, um estudo final de
aplicacao da marca buscou apresentar a versatilidade de uso do
sistema em diferentes contextos a partir da elaboracao de
composi¢cdes com os elementos da identidade e aplicacao em
diferentes materiais. Material de divulgacao e marketing da
cidade

papelaria, vestuario, souvenires e produtos diversos constam

(cartazes, outdoors), midias digitais, produtos de

como possibilidades de aplicabilidade no uso da marca em

conjunto com um city branding para a cidade. As figuras 63, 64 e

65 exemplificam essa execucao em diferentes meios.




Figura 65:
Exemplos de
aplicagcao da marca
em placas de
sinalizacao

Fonte: Autora
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5 RESULTADOS

O desenvolvimento projetual do presente trabalho teve
seguimento a partir da metodologia estabelecida por Pedn
(2001) para Sistemas de Ildentidade Visual adaptada ao contexto
de producao e objetivos de uma marca para a cidade de
Campina Grande. Teve inicio na etapa de briefing e delimitacao
de aspectos tedricos embasadores do projeto, seguido de uma
continua experimentacao para concepc¢ao da solugcao final e

consequente especificacao do sistema.

A decorréncia do trabalho foi satisfatdria tanto em cumprir todas
as etapas metodoldgicas definidas quanto na concepcg¢ao dos
elementos da marca. A participacao continua do publico-alvo na
elaboracao do projeto foi de extrema importancia na pesquisa.
Os resultados obtidos tanto na etapa de briefing como validacao
colaboraram para legitimar as escolhas de design e alinhar os
resultados concebidos a uma percep¢ao comunitaria da cidade.

O trabalho conduziu a construcao de um manual de marca como
produto final da pesquisa, reunindo todas as especificagcdes
técnicas da identidade elaborada, que figura como indispensavel
para findar o projeto e dar completude a sintetizagcao de um
sistema visual para a cidade.

ALFARETO SECLINDASIO

Figura 66:

Reproducao de

paginas do manual
de identidade
visual elaborado

ESTAMZAS CoM REPETICAD DA MARCA

Fonte: Autora
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O Manual de Identidade Visual Rainha da Borborema conta com
27 paginas de conteudo especificando os usos e restricoes da
marca e esta disponibilizado em pasta na plataforma do google
drive, e seu acesso é possivel através do link:

<https://drive.google.com/drive/folders/1710g-
rSfvkaKweuvwnbPQai9SaPjOWwO0?usp=sharing>



6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de identidades visuais € sempre desafiador
guando se considera os agentes envolvidos, os elementos do
sistema, e a proposicao de concepgcao de um design original,
moderno, criativo e viavel em aplicabilidade. O presente trabalho
propds-se a expandir essa resolucao para abarcar uma cidade.
Nesse sentido, desafios prdprios sao enfrentados ao deparar-se
com a densidade envolvida de histdria, cultura e valores, a
dinamicidade de uma cidade em crescimento, e a multiplicidade
de agentes que somam sentimentos e vivéncias no espago a
serem considerados na concepcao da identidade.

Para tanto, o projeto fez-se valer de um embasamento tedrico e
desenvolvimento projetual. O aprofundamento foi essencial para
compreender a esséncia da cidade e como desenvolver diretrizes
de uma identidade visual voltada a um City Branding. A etapa
projetual teve base na metodologia de Pedn (2001), que embora
formulado para atender instituicdes, foi adequada ao projeto
com as devidas contextualizacdes da pesquisa. As fases de
problematizacdo, concepcao e especificacao conduziram a
escolha de uma solucao final adequada. Um dos pontos
fundamentais foi a participagao de tantas pessoas dispostas a
colaborar para a conclusao desse projeto por meio dos

qguestionarios de briefing e validacao aplicados.

Percebe-se que o resultado do trabalho é satisfatorio, gratificante
e compativel com as expectativas iniciais e objetivos tracados na
idealizacao do projeto. Por fim, € cabivel mencionar a riqueza a
autora na oportunidade de exercitar técnicas e habilidades
relacionadas ao design grafico agregando experiéncia no
desenvolvimento de identidades visuais.
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APENDICE

Apéndice A
Questionario de validacao do briefing

Qual é a sua idade? *
() até17 anos

() entre 18-25 anos
() entre 26-35 anos
() entre 36-45 anos
() entre 46-59 anos

() acima de 60 anos

sexo ™
() masculino
() feminino

() prefiro ndo especificar

Qual o seu grau de escolaridade? *
() ensino fundamental incompleto
() ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto

() ensino médio completo

() ensino superior incompleto

() ensino superior completo

() pés-graduado
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Qual a sua relagio com a cidade de Campina Grande? *

() Soumorador de Campina Grande

() Estudoy/trabalho em Campina Grande, mas moro em outra cidade

() Nao estudo nem trabalho em Campina Grande, mas visito com frequéncia
() Jamorei em Campina Grande anteriormente.

() Souturista

Qual a sua percepgdo em relagéo a cidade de Campina Grande?

Descreva em poucas palavias o que a cidade representa para vocé e qual sua percepgdo diante
de suas experiéncias na cidade.

Texto de resposta curta

Quais palavras vocé associa com a cidade de Campina Grande?

Cite palavras-chaves que melhor descrevem a cidade (ex. cultura, tecnologia...).

Texto de resposta curta

‘Quais sentimentos descrevem sua relagdo com a cidade de Campina Grande? *

Cite os sentimentos que vocé associa com a sua vivéncia na cidade.

Texto de resposta curta

‘Quais espagos fisicos vocé considera simbolo da cidade de Campina Grande?

Cite os pontos da cidade que vocé considera mais marcantes no cendrio (ex. acude velho, feira
ceniral...)

Texto de resposta curta
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Apéndice B
Questionario de validacao da solug¢ao preliminar

Primeiro, nos conte qual & a sua relagéo com a cidade de Campina Grande: *
() Sou morador de Campina Grande

() Estudo/trabalho em Campina Grande, mas moro em outra cidade

() Néo estudo nem trabalho em Campina Grande, mas visito com frequéncia

(") Ja morei em Campina Grande anteriormente

() Souturista

Vocé considera a marca proposta adequada na representacéo da cidade de Campina
Grande?

O sim
() Néo

Caso vocé tenha marcado nde na resposta anterior nos conte porque vocé considera a logo
inadequada na representacéo da cidade de Campina Grande.

Texto de resposta curta

Vocé considera a marca proposta contemporanea? *
() sim
() Nao

Caso vocé tenha marcado ndo na resposta anterior nos conte porque vocé no considera a logo
contemporanea

Texto de resposta curta




A imagem abaixo traz uma proposta de marca (simbolo + logotipo) proposta para a cidade de
Campina Grande - PB. Sobre ela, responda as perguntas abaixo conforme a sua percepgdo pessoal;

A%
y N
l
-l e

CAMPINA
» GRANDE

4

Dentre os espagos referenciais de Campina Grande listados abaixo, quais voce identifica
representados na logo?

Museu dos Trés pandeiros
Acude velho

Catedral

Monumento dos Tropeiros
Parque da Crianga

Pirémide do Parque do Povo
Agude novo

Feira Central

Praga da Bandeira
Monumento Farra na Bodega (Luiz gonzaga e Jackson do Pandeiro)
Centro da Cidade

Teatro Municipal

Qutros..
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