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Resumo e Palavras-Chave

Titulo

Design de Comunicagao como contributo para a valorizagdo da regiao
de Aveiro: Desenvolvimento de uma identidade visual.

Resumo

A presente investigagao pretende analisar o papel do design de comuni-
cacado como componente integrante no desenvolvimento de um projeto
de identidade visual para a cidade de Aveiro.

De acordo com os rankings de Mercer’s Quality of Living de 2019, a
nivel mundial, as cidades estdo envolvidas numa competi¢ao relativa-
mente as qualidades que as caracterizam como atrativas. Assim sendo,
é fulcral que uma marca territorial abarque consigo fortes estratégias de
posicionamento e comunicagao. Procura-se ao longo da investigagao
realizar uma revisao literaria aprofundada, analisando os varios conceitos
e casos de estudo, como entrevistas exploratérias a entidades relevantes
e questionarios a populacdo. O estudo abrange também a analise da
atual estratégia de comunicacao da regiao, de forma a poder identificar
as suas limitacoes e incoeréncias.

Aveiro, aliada a cultura, criatividade artistica e a tecnologia, oferece um
leque de diversos eventos que animam a cidade ao longo do ano, trazen-
do milhares de visitantes. Desta forma, o propdsito deste projeto consiste
na criacdo de uma identidade visual com uma personalidade forte e
distinta, que trara ainda mais notoriedade a cidade de Aveiro através de
uma estratégia de comunicacéo e implementacao coesa.

Palavras-chave
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Abstract and Keywords

Title

Communication Design as a contribuition to the enhancement of the
Aveiro region: Development of a visual identity.

Abstract

This research aims to analyze the role of communication design as an
integral component in the development of a visual identity project for the
city of Aveiro. According to Mercer’s Quality of Living 2019 rankings, cities
worldwide are involved in a competition regarding the qualities that cha-
racterize them as attractive. Therefore, it is crucial that a territorial brand
includes strong positioning and communication strategies. Throughout
the research we seek to conduct a thorough literature review, analyzing
the various concepts and case studies, as well as exploratory interviews
with relevant entities and questionnaires to the population. The study
also covers the analysis of the region’s current communication strategy,
in order to be able to identify its limitations and inconsistencies.

Aveiro, allied to culture, artistic creativity and technology, offers a range
of diverse events that animate the city throughout the year, bringing thou-
sands of visitors. Thus, the purpose of this project is to create a visual
identity with a strong and distinct personality, which will bring even more
notoriety to the city of Aveiro through a cohesive communication and
implementation strategy.

Keywords

City of Aveiro

Territory

Visual Identity
Communication Strategy
Branding
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CAPITULO 1.

Introducao

® Tema e Problematizacao
m Questao de Investigacao
m Objetivos

® Metodologia






1. Tema e Problematizacao

A presente investigagao, desenvolvida no ambito do mestrado em Design
de Comunicacdo da Universidade de Evora, pretende contribuir para a co-
municacao da atratividade do concelho de Aveiro, através da criagdo de um
projeto de identidade visual. A escolha deste tema é motivada, em primeiro
lugar, pelo interesse da investigadora na area do Design de Comunicacgao
e, em segundo lugar, pelo facto de residir na cidade de Aveiro e reconhecer
a possibilidade de aprimorar a marca da cidade, destacando e valorizando
a sua cultura e as pessoas que nela habitam e por ela passam.

Tradicdo e modernidade, patrimoénio e valorizagao cultural. Enquanto urbe
rejuvenescida, escolhida até como cenario de publicidades internacionais,
Aveiro cruza a diversidade multifacetada de uma cidade avida e curiosa.
(Regiao de Aveiro, sem data).

A caracteristica que os aveirenses mais destacam sobre Aveiro € o binémio
de sonho para quem vive numa cidade: qualidade de vida e bem-estar.
Afinal, € um “corpo vivo que liga a terra ao mar como um enorme coragao”,
descreveu-a, certa vez, o Nobel da Literatura Portuguesa, José Saramago
(Esteves, 2015). Além de ser um destino turistico popular, Aveiro desfruta de
uma posigao geografica privilegiada, situando-se entre o oceano Atlantico
e a ria de Aveiro.

Com uma economia diversificada, impulsionada pelos setores como a pes-
ca, a industria naval, a ceramica e o turismo, destaca-se como um impor-
tante centro urbano e econémico na regido. Além disso, Aveiro destaca-se
pela sua componente tecnoldgica em expanséao. A cidade tem vindo a afir-
mar-se como um polo de inovagao e empreendedorismo, com a presenca
de empresas de base tecnoldgica e instituicbes de ensino superior que
impulsionam o desenvolvimento de projetos e solugdes inovadoras. Desta
forma, torna-se imprescindivel a cidade investir num projeto que promova
a consolidagao da sua identidade, com base nas suas caracteristicas,
valores e promessas a sua populacao.

A competicao entre territorios tornou-se numa realidade incontornavel
nos dias de hoje. Cidades, regides e paises competem pela atragao de
negocios, talentos, turismo e investimento. Neste contexto, os territorios
precisam de identificar e comunicar de forma clara e convincente as suas
principais caracteristicas e vantagens competitivas.

Para tal, é preciso entender o seu posicionamento unico no mercado,
identificar os seus recursos naturais, culturais, econdmicos e sociais, e
transforma-los em argumentos distintivos e apelativos. Neste cenario de
crescente competicao entre os lugares, € importante perceber de que forma
o design pode ser util para responder a esta necessidade.



1.1 Questao de Investigacao

De que modo o Design de Comunicagao consegue contribuir para a sin-
gularidade territorial de forma a promover a sua atratividade e valorizar as
particularidades locais?

1.1.1 Objetivos Gerais

- Compreender de que modo o Design de Comunicagao pode ser signifi-
cativo na atratividade e comunicagao de um territorio.

- Explorar a cidade de Aveiro sob uma nova perspetiva, de modo a com-
preender melhor os seus valores, tradigdes e o0 que a torna numa cidade
unica.

- Aumentar a notoriedade da cidade através da criacdo de uma identidade
visual dindmica apoiada por uma forte estratégia de comunicagéao.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Delinear um conjunto de metodologias que auxiliem a investigagao do
projeto - nomeadamente revisao literaria, estudo de casos, observagao
direta, bem como entrevistas exploratorias.

- Desenvolver um projeto de identidade visual coerente e coeso, que
represente a cidade de Aveiro e a sua esséncia.



1.2 Metodologia

Esta investigacao adota uma abordagem metodoldgica mista, combi-
nando métodos nao intervencionistas e intervencionistas. O processo
comeca com a definicdo do tema e da problematica em questao, seguido
de uma revisao da literatura para estabelecer um quadro tedrico base-
ado em varias fontes, como teses, artigos cientificos, livros, revistas e
noticias. Posteriormente, foram analisados casos de referéncia, tanto a
nivel nacional como internacional, para obter uma compreensao mais
ampla da importancia e propésito de uma identidade territorial, bem como
identificar as suas particularidades e o seu impacto real. Realizou-se
uma caracterizagao geografica, social e histérica da cidade através da
revisao literaria e observacao direta e adicionalmente, foram realizadas
entrevistas exploratorias a entidades relevantes e turistas, como também
questionarios a populagao, com o intuito de explorar a identidade ativa
e perceber quais sdo os pontos-chave para a melhoria da sua comu-
nicacdo. Apos concluida a investigagao, procedeu-se a realizagao de
um estudo que visou a analise e um mapeamento minucioso de todos
os elementos, tanto favoraveis quanto desfavoraveis, que abrangem a
urbe e os seus cidadaos. Os dados coletados possibilitaram a sintese
de um conjunto de principios essenciais para a conceg¢ao da identidade
visual do territério.
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CAPITULO 2.

Estado da Arte

® Desenvolvimento Regional e Turismo
® Marca, Branding e ldentidade Visual
m Casos de Referéncia

® Enquadramento da Cidade de Aveiro






Nota Introdutoria

No processo de criagdo e desenvolvimento da identidade da cidade de
Aveiro, realizou-se uma revisao da literatura relacionada ao tema em
analise. Neste contexto, foram identificados trés elementos fundamen-
tais que serdo explorados de forma a concretizar uma identidade visual
coesa e concisa: personalidade, estratégia e marca.

E a partir do centro, ou seja, da cidade, que os demais elementos se
conectam e desenvolvem. A personalidade da cidade é o primeiro ele-
mento a ser explorado, sendo que € a base para a definicdo da estratégia
e a concecao da marca. Ao analisar a personalidade da cidade é funda-
mental considerar os seus pontos fortes, tradigbes, cultura, histéria e a
percecao que os habitantes e visitantes tém de Aveiro.

Com base nas caracteristicas Unicas da cidade identificadas, a estratégia
€ desenvolvida. A estratégia envolve a definicdo de metas e objetivos
para o desenvolvimento da cidade, bem como as agbes necessarias para
alcanga-los. O resultado tangivel deste processo € a marca. Ao criar uma
marca coerente através da interce¢ao das particularidades locais com
uma forte estratégia de comunicagao, Aveiro consegue posicionar-se de
forma distintiva e atrair a atengao dos residentes, visitantes e investidores.
Aidentidade visual desempenha um papel fundamental neste processo,
pois & a materializacao visual da marca, representando a sua identidade
e os seus atributos Unicos, diferenciando-a de outros lugares.

Branding

Estratégia

Aveiro

Atratividade Identidade
Territorial \ETEL

Personalidade

Figura 2

Diagrama realizado pela autora.
(Autora, 2023)



2. Desenvolvimento Regional e Turismo

2.1 Turismo em Portugal

A Organizacdo Mundial de Turismo, uma referéncia internacional na area,
representa o turismo como um impulsionador do crescimento econémico,
do desenvolvimento inclusivo e da sustentabilidade ambiental, oferece
suporte e diretivas de apoio ao sector na progressédo do conhecimento e
das politicas globais de turismo (About Us | World Tourism Organization
UNWTO, sem data).

Subjacente a esta concetualizagdo, encontra-se o conceito global de
turista, definido como “qualquer pessoa que viaje entre dois ou mais
paises ou entre duas ou mais localidades do seu pais de residéncia”
(Goeldner & Ritchie, 2011, p.6).

“De Nordeste a Noroeste, duro e dourado
Terras baixas, vizinhas do mar
Brandas beiras de pedra, paciéncia
Entre Mondego e Sado, parar em todo o lado
A grande e ardente terra de Alentejo
De Algarve e sol, pao seco e pao mole” (Saramago, 2014, p.3).

Portugal, um pais localizado na Peninsula Ibérica, desperta o interesse
de estudiosos e curiosos devido a sua rica histdria, cultura vibrante e
identidade unica. Com uma localizagao estratégica na Europa Ocidental,
banhado pelo Oceano Atlantico, Portugal tem desempenhado um papel
significativo ao longo dos séculos, moldando o curso da historia europeia
e global. Através das suas notaveis conquistas maritimas, como a Era
dos Descobrimentos, expandiu os limites do conhecimento humano e
estabeleceu uma extensa rede de comércio e intercambio cultural com
terras distantes.

“Castelos medievais, aldeias calcetadas, cidades encantadoras e praias
douradas: a experiéncia de visitar Portugal pode ser muitas coisas.
Historia, boa comida e paisagens idilicas séo apenas o comego...” (Tabor-
daetal., 2019, p.17). Atualmente, Portugal esta a crescer e a presenciar
um novo ‘boom’ turistico. A ocupacao hoteleira tem vindo a aumentar de
forma constante desde 2010 e, em 2015, o numero de visitantes em
Portugal ultrapassou os 10 milhdes pela primeira vez (Eugene, 2017).
Em 2019, bate um novo recorde de 27 milhoes de turistas e em 2022 foi
considerado pela quinta vez o melhor destino turistico da Europa nos
World Travel Awards (Lusa, 2022).



No entanto, para garantir um fluxo continuo de visitantes e manter a sua
posicao, Portugal langou varias campanhas de marketing eficazes. A cam-
panha “Portugal. The Beauty of Simplicity” enfatizou momentos simples
e auténticos vivenciados no pais. A campanha “365 Algarve” promoveu a
regido como um destino turistico de todas as estacdes atraveés da diversi-
dade de atividades disponiveis. “The Soul of Portugal’ destacou elementos
como o fado, a gastronomia e a arte do azulejo e “Can’t Skip Portugal’ que
focou na diversidade de experiéncias disponiveis.
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“Portugal. The Beauty of Simplicity”,campanha de divulgacéo internacional.
https://www.youtube.com/watch?v=A8KsFH8SMUo, 2017.
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Figura 4

“Can’t Skip Portugal”’,campanha de divulgagao internacional.
turismodeportugal.pt, 2017.



2.1.1 A Regiao Centro de Portugal

E na Regido Centro que encontramos a esséncia cultural e histérica de
Portugal, feita de tradigdes e artes respeitadas por novos visionarios e
testemunhos de civilizagdes desaparecidas. Para além de paisagens natu-
rais feitas de serras imensas, ondas e praias perfeitas e uma fauna e flora
unicas, o Centro de Portugal é feito também de memarias centenarias ricas
em histdria e cultura. A regido brinda quem a visita com profundas doses
de alimento para a alma e mente através de auténticas viagens no tempo
e imersdes nas tradigdes e costumes de cada uma das suas cidades, vilas
e aldeias historicas (Turismo Centro Portugal, 2023).

Aregiao é composta por diversas sub-regides, como Aveiro, Castelo Bran-
co, Coimbra, Guarda, Leiria e Viseu, formando assim um mosaico cultural,
histdrico e naturalmente diversificado.

A centralizacdo politica e administrativa em Portugal € um tema de grande
relevancia, visto que o pais é frequentemente citado como um dos que
apresentam uma das maiores taxas de centralizacdo na Europa. A concen-
tracao de recursos, servigos e oportunidades nas principais areas urbanas,
como Lisboa e Porto, tem levado a um desequilibrio regional, afetando
a capacidade de desenvolvimento e a qualidade de vida das regides do
interior, incluindo o centro de Portugal (Diniz et al., 2017, p.120). Embora
a centralizacao possa influenciar indiretamente alguns aspetos da cidade
de Aveiro, como politicas de investimento e alocac&o de recursos, esta
tem demonstrado capacidade de adaptagao e dinamismo através da ex-
ploracao de oportunidades para promover o seu crescimento e desenvolvi-
mento. A cidade tem investido em projetos de inovagao, como o parque
tecnoldgico e incubadoras de startups, e tem estabelecido parcerias com
instituicdes académicas e empresas locais para impulsionar a pesquisa
e o empreendedorismo (Carvalho & Costa, 2018, p. 119-136).



Figura 5

Largo do Rossio, Aveiro.
Freepik.com

2.1.2 Aveiro como Destino Turistico

A cidade de Aveiro foi recentemente considerada a cidade mais romantica
da Europa. Abragada pela Ria, € possivel descobrir a cidade de barco,
a pé ou de bicicleta, na BUGA, de utilizag&o gratuita.

Saramago descrevia brilhantemente a Ria de Aveiro como “um corpo vivo
que liga a terra ao mar, como um enorme coragéo” (Saramago, 2014).
Na verdade, a Ria de Aveiro é o elemento central da sua identidade e
define o ritmo da cidade, enchendo-a das multiplas cores dos tipicos
moliceiros, barcos tradicionais que, no passado, eram utilizados para
transportar o moligo, um fertilizante natural para os terrenos agricolas.
Atualmente, estas embarcagdes sdo um verdadeiro icone turistico, pro-
porcionando aos viajantes passeios memoraveis.

Ariqueza patrimonial da regido de Aveiro manifesta-se também vivamente
na arquitetura, numa mescla que propde uma viagem entre a Arquitetura
Tradicional, Contemporanea e Industrial, na medida em que o patrimoénio
de Arte Nova e Barroco é rico nesta regido, onde nao falta uma miriade
de outros monumentos marcados pela cor, pela ceramica e pelos tipicos
azulejos (Ria de Aveiro, sem data). Distinguida como a cidade-museu
da Arte Nova em Portugal, Aveiro € membro da “Réseau Art Nouveau
Network” uma rede internacional de cidades que partilham o interesse
pela preservacao, estudo e divulgacédo do patriménio influenciado por
este movimento artistico (Center of Portugal, sem data).

O Largo do Rossio, situado proximo ao Canal Central em Aveiro, € um
dos destinos turisticos mais populares da cidade, conhecido por abrigar
uma impressionante colecio de belos exemplos de Arte Nova. Gabriela
Mota Marques, coordenadora dos servigos de museus e patrimonio da
CMA, afirma: “Somos procurados anualmente por um conjunto largado
de alunos universitarios, ndo s6 da Universidade de Aveiro, mas tam-
bém de outras universidades, para estudarem alguns temas associados
a Arte Nova. Ao longo do ano temos ainda grupos especializados que
vém especificamente a Aveiro para verem o Museu e a colecao dispersa
pela cidade” (Andarilho, 2023). Um exemplo emblematico deste estilo &
o edificio Casa Major Pessoa, com uma profusao de ornamentos florais
e vitrais coloridos e os seus detalhes marcantes em ferro forjado nas
varandas e janelas.

Os arquitetos Jaime Inacio dos Santos, Ernesto Korrodi, José de Pinho
e Francisco Augusto da Silva Rocha sao autores de alguns dos mais
bonitos exemplares existentes na cidade (MCA, sem data).



A Igreja da Misericordia, um notavel exemplo de estilo barroco, destaca-se
pelo seu majestoso portal que combina elementos classicos em pedra de
calcario. Outro edificio imponente e de grande atragdo turistica € o Antigo
Convento de Jesus, atual Museu de Aveiro/Santa Joana, um notavel exemplo
da exuberéancia da decoragao barroca.

Além dos exemplos mencionados, existe uma série de outros edificios/
monumentos histéricos e arquiteténicos que se destacam, como o Campus
Universitario, o Forum e a Ponte do Lago com uma linha contemporanea.
A Fabrica de Ceramica Jeronimo Pereira Campos e a Fabrica da Vista
Alegre (ilhavo) representam a heranga industrial da regido e, os Palheiros
ou as famosas casas tradicionais as riscas localizadas na Costa Nova ou-
trora utilizadas como armazéns de alfaias da pesca, atualmente servem de
habitacdo durante a época balnear, um dos destinos mais populares em
Portugal a beira-mar.

Um dos principais pontos de encontro dos aveirenses para além do Largo
do Rossio é a Praga do Peixe, localizada no coragédo do centro historico
€ conhecida pelo seu antigo mercado de peixe fresco que atualmente se
encontra no Mercado Manuel Firmino. A praga abriga diversos restaurantes,
cafés e bares, que oferecem a oportunidade de desfrutar de uma refeicéo ou
de uma bebida. As ruas que se originam desta praca dao vida ao comércio
local, constituindo um espaco privilegiado para a descoberta de uma ampla
gama de produtos artesanais. A diversidade do artesanato pode ser encon-
trada em diversas lojas, que oferecem desde itens tradicionais até pecas
contemporaneas, artigos como ceramica, olaria, bordados, arte em vime,
latoaria, tecelagem, entre outros.

Tanto os habitantes locais quanto os visitantes tém grande interesse em
desfrutar da gastronomia da regido que ganhou reconhecimento em todo o
pais, em especial através do tipico doce, 0os ovos moles. Ariqueza cultural e
a biodiversidade do territorio, traduz-se em pratos como a sopa, caldeirada
de enguias e de peixe e uma variedade de receitas de bacalhau. Também a
carne tem o seu lugar a mesa, como o afamado leitdo a Bairrada, a chanfana,
entre outras iguarias (Roteiros Mais Centro, sem data).

“O Turismo Urbano € assim uma nova aposta, como uma pega importante
no conjunto de dimensdes em que promovemos os valores e a identidade
propria, unica e muito especial, da nossa Cidade de Aveiro. Esta é uma
aposta conquistadora, de qualidade, de visibilidade e de notoriedade, para
conseguirmos continuar a crescer de forma acentuada no nimero de turis-
tas que nos visitam, como acontece desde 2014, e crescermos também no
numero de investidores para as muitas operacoes de reabilitacao e desen-
volvimento urbano que queremos que acontecam cada vez mais.” (CMA,
2019, p.70).

Figura 6

Praca do Peixe, Aveiro.
rotadabairrada.pt, 2018.
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2.1.3 A Cidade como Objeto de Consumo

Na sociedade contemporéanea, a cidade tornou-se num objeto de consumo,
um espetaculo urbano projetado para satisfazer os desejos e necessidades
de um numero cada vez maior de consumidores. A paisagem urbana conver-
teu-se numa exposicao, onde elementos de arquitetura, espagos publicos
e experiéncias sado pensadas e cuidadosamente elaborados para atrair e
seduzir os individuos como consumidores avidos de novas formas (Zukin,
1995, p.57).

Como é vista a cidade através do Instagram?

As redes sociais, como € o especial caso do Instagram, aproximam-nos
cada vez mais de destinos longinquos. Através de um simples clique ou
toque podemos aceder a uma vasta lista de palavras-chave que nos per-
mitem identificar rapidamente os pontos turisticos de uma cidade especifica.
Aveiro € um exemplo particularmente marcante desta tendéncia social: o
hashtag. E uma cidade com caracteristicas socioculturais que se destacam
facilmente, sendo que rapidamente um utilizador visualiza os pontos chave
da cidade que identificou através da App.

As bases estatisticas fornecidas pela App indicam-nos que os hashtags
#Aveiro, #AveiroLovers e #AveiroPortugal sdo os mais
pesquisados e utilizados, com uma frequéncia de 1,2 milhdes,
257 mil e 149 mil, respetivamente.

A partir dos dados retirados do Instagram e no numero de
vezes que hashtags acima indicados sao referenciados, os
seguintes locais turisticos sdo aqueles que podem ser clas-
sificados como pontos de destaque a visitar na cidade de
Aveiro (com base em 100 publicacdes): A antiga estacao fer-
roviaria da cidade; os palheiros; a ponte da amizade (também
conhecida como ponte dos lagos); os moliceiros; as praias:
em especial a praia da Barra e da Costa Nova, com enfoque
no farol da Barra e o Parque D. Infante.

Identificagdes Locais

#aveiro

#aveiroportugal
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Por outro lado, no que a gastronomia diz respeito, os hashtags indicados
referenciam uma série de bares e restaurantes que, assim, acabam por
definir a movida da cidade (em 100 publica¢des): o restaurante Salpoente,
localizado no Cais de Sao Roque, “é um tributo as gentes e matérias-pri-
mas da regido da Ria de Aveiro, recriadas numa cozinha de exceléncia”
(Salpoente, sem data) que apresenta varios prémios gastronémicos, o
Adamastor — Cervejaria do Povo, um restaurante do tipo cervejaria/maris-
queira, aberto desde 1970, o Maria Lounge Bar, um bar com uma vista
incrivel para a ria de Aveiro, que oferece desde cocktails até petiscos, a
Casa de Cha, localizada no mesmo edificio que o Museu da Arte Nova
oferece uma enorme variedade de chas em folha, entre outros bebidas,
onde € possivel a visita direta ao museu. Por fim, a Milano, uma famosa
gelataria da cidade, que para além dos gelados, oferece pequenos-al-
mogos e brunch.

Os hashtags em destaque remetem-nos, ainda, para os produtos locais
que mais destaque recebem e que marcam indubitavelmente a cidade.
Os produtos que a seguir se apresentam sédo a imagem da cidade que
pode ser levada como souvenir ou degustada no decorrer de uma estadia
em Aveiro: A Casa da Rosa e A Minha Terra, duas lojas de artesanato
local, com destaque a ceramica, a Confeitaria Peixinho, a mais antiga
casa de ovos moles de Aveiro, fundada em 1856, a Comur, uma das
maiores bandeiras da industria conserveira portuguesa, fundada em 1942,
na Murtosa, Aveiro e o Cais a Porta, uma concept store exclusivamente
de marcas portuguesas, desde vestuario, acessorios, pecas de design,
decoracéo, etc.

O Instagram €, desta forma, uma poderosa ferramenta para perceber-
mos aquilo que mais chama a atencao dos seus utilizadores na cidade
de Aveiro. As pesquisas por locais ou referenciais aos mesmos centram
aquilo que mais se destaca e que constituem, desta forma, o atual ex-libris
da cidade. Desde a animada movida da cidade, passando pelos seus
pontos arquitetonicos caracteristicos e pela sua gastronomia - fortemente
influenciada pela proximidade do mar, a cidade destaca-se por pontos de
enfoque que a diferenciam das demais. A singularidade dos moliceiros
e dos palheiros da Costa Nova captam largamente a atengao pela sua
vivacidade de cores e formas, enquanto, por outro lado, os azulejos e os
produtos em ceramica atraem as atengdes pela qualidade e irreveréncia
de feitios.



Hoje em dia, conclui-se que, os visitantes de Aveiro procuram cor e
formas irreverentes, patentes na arquitetura da cidade, bem como uma
gastronomia que desperte a esséncia fortemente vincada ao mar.

Com base na tradigao religiosa da cidade, os ovos moles, baseados numa
receita conventual do Convento de Jesus, despertam as reminiscéncias
de tempos passados, ndo tendo a sua receita sido alterada desde entao.
Podemos retirar isso mesmo desta analise: reflete-se nos hashtags, e nos
pontos de interesse que os mesmos destacam. Assim sendo, Aveiro &
caracterizada por ser uma cidade que se tem vindo a adaptar ao desen-
volvimento sociocultural e econémico do pais, sem nunca descurar a sua
esséncia historica e artistica que tanto a caracteriza.

Aveiro permanece, e desenvolve-se, como cidade objeto de consumo,
sem nunca perder os seus tracos caracteristicos e historicos.

2.2 Competitividade Territorial

Na atual era de globalizac&o e interconectividade, a competitividade
territorial emergiu como uma preocupacao central fulcral para os gover-
nos, organizagdes e comunidades. A comunicacgao eficiente é essencial
na construgdo de uma imagem atrativa e na obtengcao de vantagens
competitivas. Para alcangar este objetivo, é fundamental a criagcao de
uma narrativa coesa e envolvente que transmita de forma consistente os
valores, atributos e potencialidades do territorio para diversos publicos,
tanto no ambito nacional como internacional. Neste contexto, o marketing
desempenha um papel essencial como uma poderosa ferramenta no
processo de divulgacao e desenvolvimento continuo do territorio.

Segundo Alves, este tema passou a ser recorrente em inumeras abor-
dagens, quer de investigadores, quer nos meios académicos, politicos,
econdmicos ou sociais. A partir da década de 1990, a questdo da com-
petitividade dos territérios passou a constituir preocupagao dos gover-
nos mundiais. Os territorios passaram a ser centros de decisao politica,
economica, social e ambiental (Alves, 2008, p.4).

“O rapido avango da globalizagao significa que todo e qualquer pais,
cidade ou regiao deve competir pela sua quota de consumidores, turis-
tas, investidores, estudantes, empreendedores e eventos internacionais,
bem como pela atencéo e respeito dos media internacionais, de outros
governos e pela populagao de outros paises.” (Anholt, 2007, p.16).



“Navegamos pela complexidade do mundo moderno munidos de simples
clichés, que formam o background das nossas opinides, mesmo que nao
nos apercebamos deste facto, sem nunca o admitir, como por exemplo: Par-
is é a cidade da moda, Japao da tecnologia, o Rio de Janeiro a cidade do
Carnaval e do futebol... Estes clichés e esteredtipos — sejam eles positi-
vOs ou negativos, verdadeiros ou falsos, afetam consideravelmente a nossa
visdo relativamente a cada lugar, a sua populagdo e ao que cada um tem
para oferecer.” (Anholt, 2007, p.17).

Evidentemente que a crescente integracao global traz consigo os riscos es-
perados, a atual facilidade de partilha e comunicagao permite que paises,
regides e cidades adotem as solugdes externas, colocando em perigo a sua
propria identidade e individualidade. Desta forma, as regides para serem
competitivas e conseguirem atrair empresas e capital, terdo de apostar na
conjugacao dos fatores tradicionais (recursos naturais e na mao-de-obra)
com os fatores aportados pela globalizacdo (conhecimento e inovagao).

Da conjugacao destes fatores, nasce o novo modelo de competitividade dos
territorios: estes terao de passar a apostar no que tém de especifico, que
nao seja facilmente transmissivel para as outras regides, abandonando a
tradicional diferenciacao territorial do mercado assente no fator critico da
distancia (Alves, 2008, p.8).

A Bloom Consulting € uma renomada consultoria especializada em estratégias
de marca territorial. Com sede em Madrid, a empresa oferece servigos de
consultoria aos paises, regides e cidades, visando fortalecer a sua posi¢cao
e competitividade no cenario global. E reconhecida pelos seus estudos e
rankings, como o “Country Brand Ranking” e o “City Brand Ranking”. Estas
classificagcboes sao amplamente utilizadas pelos governos, instituicdes e em-
presas para avaliar a reputacao e a competitividade de paises e cidades no
ambito global e regional.

A empresa utiliza uma abordagem de analise que engloba cinco dimensdes
essenciais para avaliar paises, regides ou cidades: Exportacoes, Investi-
mento, Turismo, Talento e Proeminéncia. Cada dimensao é direcionada a
um publico-alvo especifico, com necessidades distintas, e cada territério tem
como objetivo atender a essa procura especifica. Através da analise de dados
abrangentes, a empresa € capaz de quantificar o apelo de um determinado
territorio, identificar areas prioritarias para investimentos e desenvolver es-
tratégias para atrair negdcios, turistas e talentos para cada municipio.

No ranking nacional, Lisboa, a capital do pais, ocupa a primeira posicao,
seguida pelo Porto em segundo lugar e Cascais em terceiro. Aveiro aparece
na décima posigao, apos Setubal, Funchal e Sintra, que estao respetivamente
nas posi¢des nona, oitava e sétima. No contexto regional, Aveiro ocupa a se-
gunda posigao na categoria “Viver”, terceira posi¢ao na categoria “Negécios”
e quarta posi¢ao na categoria “Visitar”.

Posicdes 2022 - Nacionais

# Variagdo

1. 0 Lisboa

2 0 Porto

3. [ Cascais

4. 0 Braga

5. 0 Coimbra

6. 0 Vila Nova De Gaia

7. 0 Sintra

8. +2 Funchal

9. +4 Settbal

10. -2 Aveiro

Figura 11
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3. Marca, Branding e ldentidade Visual

3.1 Definigoes

De modo a alcangar os objetivos desta pesquisa, é essencial estabelecer,
desde o inicio, o contexto e a descrigdo de conceitos essenciais ligados
a marca, ao branding e a identidade visual. E crucial fornecer uma expli-
cacao abrangente e fundamentada desses elementos, a fim de sustentar
adequadamente o estudo e a compreensao do tema em analise.

“Imagens, simbolos e esquemas tém uma longa origem comum: a mao
humana que traca formas e figuras. Procedem da mesma matriz ambiva-
lente: simbolo convencional e a imagem figurativa ou abstrata, nascidos, o
primeiro, com 0 homo habilis e 0 segundo, com o sapiens” (Costa, 2007).

O conceito “Marca” surgiu ha mais de 7.000 anos. As marcas comegaram
por ser simbolos e gravuras utilizados pelos artesdos na China, india, Gré-
cia, Roma e Mesopotamia para diferenciar o seu trabalho. Alguns séculos
mais tarde, no Vale do Indo, o termo “brandr” (“queimar”) foi adotado para
designar a pratica de marcar o gado como forma de identificagdo. No en-
tanto, uma mudanca significativa ocorreu durante a Revolugao Industrial,
quando surgiu uma nova categoria: mass-branding.

Tradicionalmente, os consumidores compravam produtos locais a comer-
ciantes locais - os produtos genéricos nao tinham a mesma qualidade
ou atracao. Por isso, as fabricas utilizaram uma tatica dos produtores de
vinho, inserindo os logétipos nos barris utilizados para transportar os seus
produtos (Malin, 2021).

De acordo com Aaker, a marca € muito mais do que um nome € um
logdtipo, é a promessa de uma organizagao ao cliente de que a marca
cumpre aquilo que representa, ndo s6 em termos de beneficios funcionais,
mas também emocionais, auto-expressivos e sociais. E uma viagem, uma
relagdo envolvente baseada nas percecdes e experiéncias que o cliente
tem quando se conecta com ela (Aaker, 2014, p.13).

A evolugao da marca ao longo do tempo tem sido notavel, especialmente
quando se trata da sua representagao como um simples simbolo.

No passado, uma marca era reconhecida principalmente pelo seu logoti-
po ou icone visual, o qual transmitia uma identidade e diferenciava uma
empresa, produto ou servigo, dos demais. No entanto, com o passar dos
anos e o surgimento de uma sociedade cada vez mais conectada e digital,
o conceito de marca foi além do seu aspeto visual. Hoje, uma marca é
compreendida como uma entidade complexa, que incorpora muito mais do
que um simples simbolo. Abrange a reputacgao, a experiéncia do cliente,
os valores e até mesmo a narrativa da empresa.



“Uma marca € o instinto de uma pessoa em relagdo a um produto, servigo
ou empresa. E o instinto porque, a final, a marca é definida por individuos,
nao por empresas, mercados ou o chamado publico. Cada pessoa cria a sua
propria versao da marca. Embora as empresas nao possam controlar este
processo, podem influencia-lo, comunicando as qualidades que tornam “este”
produto diferente “daquele”. Quando um numero suficiente de individuos
chega a um consenso, pode dizer-se que uma empresa tem uma marca. Por
outras palavras, uma marca ndo é o que uma pessoa diz que é. E o que eles
dizem que é.” (Neumeier, 2018, p.11).

A principal missdo da marca €, portanto, individualizar; ou seja, tornar algo
que é genérico em especifico, unico: “desmercantilizar” (Chaves, 2004).

Marca e branding estéo intrinsecamente conectados. Enquanto a marca esta
relacionada a percec¢do e a imagem que os consumidores tém de uma de-
terminada marca, o branding acaba por ser o processo estratégico que tem
como objetivo construir, gerir e fortalecer essa marca ao longo do tempo.

“Branding é um processo que tem por objetivo moldar a percecédo como as
pessoas vém determinada empresa/produto/identidade através da sua ima-
gem e do seu proposito basilar. A ultima ratio é criar uma resposta emocional.”
(Malinic, 2019, p. 24). E uma estratégia concebida pelas organizagdes para
que as pessoas identifiquem e experienciem facilmente uma marca, motivan-
do-as a escolher os seus produtos em detrimento dos da concorréncia, medi-
ante a clarificacao daquilo que a marca “é ou ndo €”. O objetivo é atrair e reter
clientes fiéis, juntamente com os stakeholders, fornecendo um produto que
esteja sempre em conformidade com o que a marca promete (Marion, 2023).

“Brand strategy defines positioning, differentiation, the competitive advantage,
and a unique value proposition” (Wheeler, 2013, p.12).

“With the right branding, businesses can increase their product’s perceived
value, establish relationships with their customers that span ages and borders,
and nurture those relationships into a lifelong bond” (Airey, 2010, p.8).

“Nao ha poder maior no branding do que o poder da narrativa ou da histéria.
Acredito que, em muitos aspetos, as marcas sao 0 nosso equivalente moderno
dos contos populares, dos mitos e das lendas que nos ajudam a compreender,
organizar e narrar o nosso mundo complexo e confuso.” (Middleton, 2010,
p.27). O branding guia a estratégia e os principios da marca, enquanto a Iden-
tidade Visual materializa e comunica essa estratégia de forma visualmente
atrativa e coerente. Ambos os elementos s&o essenciais para o sucesso de
uma marca, coadjuvando-se para criar uma imagem sélida e impactante.

A Identidade Visual é definida como toda a informacgao grafica e imagética
que expressa “‘quem € a marca” e a diferencia de todas as outras. Por outras
palavras, descreve tudo aquilo que se consegue ver fisicamente. (Levanier,
2020). “Aidentidade € o ADN das empresas” (Costa, 2007). Cada elemento
da marca trabalha em conjunto para criar uma identidade homogénea que
comunica a linguagem visual da mesma, tais como: o logotipo, as cores da
marca, a tipografia, os graficos, fotografias, ilustragées, etc. (Goldstein, 2021).
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Figura 12

Campanha “I love NY”.
visualfizz.com, 2019.

3.2 Identidade Territorial

3.2.1 Pessoas e Lugares

“O conceito fundamental de place branding reside no facto de cada lugar
ter uma reputacao, que se formou ao longo dos séculos gracas a sua
historia, a sua cultura, a sua conformacgao geografica, e que € impossivel
apagar. Neste sentido, a presenca humana desempenha um papel impor-
tante na narracdo de um territorio, uma vez que depende inteiramente da
ligacao que os homens desenvolveram com ele.” (Magagnoli, 2019, p.33).

“Aidentidade €, tanto para o recetor como para o0 emissor, uma men-
sagem com uma forte conotacao;” (Chaves, 2006, p.58).“A identidade e
a imagem dos lugares que habitamos sdo, na verdade, uma extensao
continua da identidade e da imagem de nés proprios; € uma tendén-
cia humana natural que as pessoas se identifiquem com a sua cidade,
regido ou pais.” (Anholt, 2010, p.196). “A identidade territorial & definida
também por todos os acontecimentos que ocorreram nesse lugar, pelo
desenvolvimento da sua cultura e pela vida que ai foi vivida pelos seus
cidadaos. A soma de todas estas coisas, gera uma série de narragdes
que sao representadas por simbolos que se encontram estritamente
associados a esse lugar e formam as suas caracteristicas distintivas.”
(Magagnoli, 2019, p.33).

Quando refletimos sobre a pratica do place branding, nao podemos dis-
socia-la do seu potencial humano, isso é incontestavel. Da mesma for-
ma, € incontestavel a relevancia que a componente humana de um local
possui para o éxito da marca territorial.

O desafio que se apresenta com o aparecimento do place branding re-
side em descobrir como traduzir todos estes simbolos e “elementos hu-
manos” de um territério numa marca que represente a sua populacao.

Numa perspetiva histérica, a pratica do place branding tera surgido em
meados do século XIX nos Estados Unidos, com foco na criagdo de um
efeito de diferenciacao e preferéncia assente na publicidade e divul-
gacao dos lugares (Mohamed, 2019). Um exemplo de um caso famoso e
bem-sucedido é o ‘I Love NY’, o logétipo é utilizado na divulgagao turistica
da cidade desde 1977 até hoje. A histéria por tras do logétipo remonta a
década de 1970, quando a cidade de Nova lorque enfrentava desafios
economicos e altas taxas de criminalidade. Para reverter essa situacao,
o Estado decidiu langar uma campanha de marketing para revitalizar a
industria do turismo e atrair visitantes. A agéncia de publicidade Wells
Rich Greene foi contratada para desenvolver a campanha, e Milton Gla-
ser, o famoso designer grafico, foi designado para criar o logotipo.
‘love NY’ tornou-se conhecida mundialmente e serve de inspiragao para
muitas campanhas de varias cidades.



De acordo com Kavaratzis (2007), foram estabelecidas algumas diretrizes
genéricas para seguir na criagao de uma marca territorial. Nos seus varios
trabalhos, o autor enfatiza o conceito de que o place branding ndo é um
processo linear, mas sim uma estratégia multidisciplinar e interligada, onde
varias acdes ocorrem simultaneamente.

O autor sugere oito categorias como componentes de uma abordagem inte-
grada para a gestdo de uma marca territorial:

Visdo e Estratégia: (visdo sobre o futuro da cidade/regido/pais e desen-
volvimento de uma estratégia clara para a sua concretizagao);

Cultura Interna: (aceleragao da orientacdo da marca através da gestao ter-
ritorial e do proprio marketing);

Comunidades Locais: (dar prioridade as necessidades locais, envolvendo
os residentes, os empreendedores e as empresas locais no desenvolvimento
e na apresentacado da marca);

Sinergias: (obter o consentimento e o apoio de todos os stakeholders rele-
vantes e assegurar uma participacao equilibrada);

Infraestruturas: (garantir as necessidades basicas sem as quais a cidade
nao consegue corresponder as expectativas criadas pela sua marca);

Paisagem Urbana e Gateways: (a capacidade do patrimonio instituido de
se representar a si mesmo e fortalecer ou prejudicar a sua marca);

Oportunidades: (oportunidades disponiveis direcionadas para os individu-
os (estilo de vida, servigos de qualidade, etc.) e para as empresas (financei-

ras, laborais, etc.) que representam o potencial do local);

Comunicagéo: (aperfeicoamento da intencdo da marca).



3.3 Estratégia de Comunicagao

A comunicagao é o veiculo que leva a marca, o produto, o servi¢o, a empresa
como um todo, ao seu publico e mais além (Morgado, 2016).

De acordo com o Diretor de Marketing, Haseeb Tariq (2021), a comunicagao
estratégica € um processo minucioso que tem em conta “‘com quem se
comunica, porque se comunica, como e quando comunicar, qual o tipo de
comunicacao que o conteudo deve assumir e quais 0s meios que se devem
utilizar para divulgar o conteudo”.

A estratégia de uma marca assenta numa viséo que esta alinhada com a
estratégia de negdcio, emerge dos valores e da cultura de uma empresa/
produto/servico e reflete uma compreensao profunda das necessidades e
percec¢des do cliente. Esta estratégia define o posicionamento, a diferen-
ciacao, a vantagem competitiva e uma projecao de valor unica (Wheeler,
2009, p.12). A identidade de uma marca e o seu posicionamento ndo sé
ajudam os consumidores a organizar a informagao sobre a mesma, como
também ajudam os gestores a sistematizar as suas estratégias. Sem uma
identidade e posicionamento claros e sdlidos, torna-se dificil manter uma
mensagem coerente (Aaker, 1996, p.377).

Oferece possibilidades Melhora a
de extensao memorabilidade da marca
IDENTIDADE DE
UMA MARCAE O SEU
POSICIONAMENTO
Orienta e melhora a Da significado e foco
estratégia da marca a organizagao

Demonstra o seu valor, confere

cridibilidade e estabelece
relacionamentos solidos

Figura 13

Como a identidade de uma marca e o seu posicionamento criam valor.
Building Strong Brands. (Aaker, 1996, p.377)



Na Figura 13 é possivel identificar que a marca € um elemento crucial para
qualquer negocio. Representa, assim, a identidade da empresa, o que tem
para oferecer aos seus consumidores e como se diferencia da concorrén-
cia. A marca oferece o seu valor, ou seja, o beneficio que os clientes po-
dem esperar com a sua escolha. Além disso, uma marca bem posicionada
confere credibilidade a outras marcas que lhe estejam associadas. Os con-
sumidores tendem a dar mais confianga quando uma marca se apresenta
bem assente e conceituada. Por fim, esta também serve como base para
estabelecer e fortalecer a sua relagao com os clientes.

As marcas tém o poder de criar ligagdes emocionais com os consumidores,
diferenciar-se da concorréncia e influenciar as decisdes de compra.

No entanto, o valor de uma marca vai além da simples notoriedade ou
popularidade. O valor da marca, também conhecido como brand equity,
representa o valor intangivel que uma marca possui.

E um conjunto de ativos (e passivos) associados ao nome e a representacgéo
grafica que aumenta (ou diminui) o seu valor por meio de um produto/servico
fornecido a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa. As principais
categorias de ativos sdo: 1. Conhecimento da marca; 2. Fidelidade a marca;
3. Qualidade percebida; 4. Associacdes a marca; 5. Lealdade (Aaker, 1996,
p.31). Ao entender e aplicar corretamente os principios do brand equity, as
empresas/servigos/produtos/territdrios conseguem alcancar uma vantagem
competitiva duradoura, construir relagdes sélidas com os consumidores e
garantir um crescimento sustentavel a longo prazo.

Os sistemas de identidade de marca devem ter ‘longo alcance’, o que si-
gnifica que a comercializagao de qualquer novo produto ou servigo deve ser
acompanhada por uma arquitetura de marca flexivel, e que, no geral, possa
antecipar o futuro (Wheeler, 2013, p.38).

Para o desenvolvimento da marca e identidade de um territorio € necessario
perceber a reputagdo que a marca tem e a personalidade e discurso que quer
transmitir. Um dos desafios para esta investigagao € definir uma estratégia
de comunicagao que através do design de comunicagao consiga alcancar
uma marca forte e unica (Correia, 2019, p.31).



Para desenvolver uma marca forte, os responsaveis politicos precisam de
identificar um conjunto bem definido de atributos que a cidade possui e
que podem servir de base para a criagcao de percecdes positivas da cidade
no diferente publico. Tais atributos sao aqueles que a marca da cidade
gostaria de ver evocados quando se faz a seguinte questéo ao publico-al-
vo: “O que te vem a cabecga quando pensas nesta cidade?” (Dinnie, 2011,
p.5). Keith Dinnie (2011) delineou 4 questdes-chave para desenvolver a
estratégia da marca de uma cidade, conforme apresentado na tabela 1.

IDENTIDADE

Quem somos?
O que apoiamos?

SELEGAO
DE RESULTADOS
O que pretendemos alcangar?

Como medimos o progresso?
Quem queremos atrair?

COMUNICAGAO

Como alcagamos e interagimos
com o publico de maneira cria-
tiva e convincente?

Como contamos a histéria

da cidade com credibilidade?

COERENCIA

Como organizamos programas
e agoes para obter consistén-
cia e uniformidade na comuni-
cagao?

Tabela 1

A comunidade avalia os seus ativos partilhados, a sua person-
alidade, os seus atributos desejaveis e por ai adiante, e enfati-
za de forma seletiva aspetos da identidade local da cidade. Os
mecanismos e 0 ambiente devem ser propicios para incentivar
a participacao e apoio da comunidade na estratégia da marca.

Integragé@o e consisténcia da esséncia da marca com os obje-
tivos de desenvolvimento da cidade. Definigdo dos segmentos
que a cidade pretende atrair. Selegdo de medidas adequadas
para monitorizar o progresso e avaliar o retorno do investimento.
A participagdo dos residentes na selegédo dos indicadores ¢ vital.

As comunicagdes da marca ja ndo transmitem uma mensagem
a um publico-alvo passivo. As mensagens ndo podem ser con-
troladas. E preciso ter em conta como o publico selecionado
consegue ser alcangado e convidado a participar num dialogo
sobre a cidade e as suas ofertas. Para além dos meios de co-
municagao tradicionais, ha uma utilizagdo crescente das redes
sociais para construir a marca cidade.

Uma parte importante da implementagéo consiste em decidir
quem ird conduzir iniciativas especificas. E necessario ter em
conta o panorama geral, ou seja, a consisténcia de determina-
das agdes e atividades.

Questdes-chave para desenvolver a estratégia da marca de uma cidade.
City Branding Theory and Cases. (Dinnie, 2011, p.13)



E fundamental ir além dos aspetos visuais superficiais do branding e com-
preender a identidade e esséncia da cidade. A participacao dos residentes
no processo de criacao da marca é crucial para garantir a sua autentici-
dade e relevancia. Além disso, uma estratégia de marca bem-sucedida
deve ser sustentavel e capaz de evocar percecdes positivas tanto dos
seus habitantes quanto de potenciais visitantes e investidores. Ao reunir
0s recursos e valores Unicos de uma cidade, é possivel estabelecer uma
marca forte que promova o desenvolvimento econdmico, a coesao social e
a qualidade de vida para todos os envolvidos. O branding de uma cidade é
um esforgo continuo e colaborativo, que requer o envolvimento constante
dos principais interessados e uma visao compartilhada para garantir o
sucesso a longo prazo.

4. Casos de Referéncia

A marca de uma cidade ajuda no “destaque do local, torna-o memoravel
e reconhecivel, realga caracteristicas uUnicas e auxilia na sua construgao,
modificagdo ou reforco da imagem” (Kaefer, 2021, p.13). “As grandes ci-
dades do mundo foram as principais pioneiras a deixarem as suas bandei-
ras e brasdes para realcarem a importancia da coeréncia em tudo o que
envolve a cidade, a sua comunidade e a forma de comunicagao” (Correia,
B. 2019). Nos dias de hoje, a criagdo de uma marca de cidade abarca
outra dimenséao, onde a teoria e a pratica se encontram substancialmente
desenvolvidas, pelo que o resultado tera outro impacto, capaz de espelhar
através da imagem grafica uma boa representacao da cidade.

Foram analisados e descritos cinco casos de referéncia: trés nacionais e
dois internacionais: Guimaraes, Maia, Porto, Helsinquia e Bolonha.

Na sua analise € possivel encontrar a historia do territério, contextualizagéo
geografica e social e o conceito da marca. A cidade do Porto é um caso de
sucesso de marca territorial a nivel mundial, analisado pela investigadora na
segunda edicao das Conferéncias anuais de Design — “S’Talking”. Lancada
em 2014, para além da relevancia no reposicionamento da cidade no mer-
cado, foi tida como referéncia na construgao deste projeto, orientado pelo
mesmo principio de sucesso e reintegragao territorial da cidade de Aveiro.



4.1 Casos Nacionais

4.1.1 PORTO

Porto, é a segunda maior cidade portuguesa localizada no Litoral Norte,
classificada como Patriménio Mundial pela UNESCO desde 1996.

Conhecida também como “Invicta”, possui cerca de 231 mil habitantes e foi
considerada Capital Europeia da Cultura em 2001 e, em 2012, eleita como
Melhor Destino Europeu. Para além do mencionado, destaca-se também
pela sua arquitetura, as suas imponentes pontes e o famoso vinho do Porto.

“Sera possivel resumir graficamente uma cidade? Sera possivel vertermos
num logoétipo ou numa linha grafica o carater de uma instituicdo? O desafio
parece até ser académico, mas é concreto. Foi possivel em Nova lorque ou
em Amesterdao, através de conceitos simples, quase demasiado simples,
mas afetivos e dindmicos. Tinha que ser possivel no Porto” (Aires, 2017).
Rui Moreira, Presidente da Camara Municipal do Porto langou o desafio de
criacao da atual identidade visual ao atelier de Eduardo Aires - White Studio.
Esta foi implementada a 29 de Setembro de 2014 e recebeu varios prémios
significativos na area da comunicagao europeia.

A nova marca da cidade “acabou por se revelar na palavra”, “Porto, ponto.
E indiscutivel, incontornavel, incomparavel” (Manual de identidade, 2017,
p.6). Esta forte afirmagéo deu origem a identidade da cidade que se traduziu
de forma corporativa nas logomarcas das empresas municipais e da propria
Camara e servigos. Foi desenhado um conjunto de icones inspirados nos
classicos azulejos “que ocupam um lugar dominante no imaginario dos por-
tuenses e no dos visitantes” (Manual de identidade, 2017, p.6). Desta for-
ma, foi possivel representar o Porto histérico e monumental, mas também
o Porto novo e cosmopolita.

Porto.

Figura 14

Marca Gréfica do Porto.
cm-porto.pt

Figura 15

Iconografia Institucional do Porto.
cm-porto.pt



4.1.2 GUIMARAES

Guimaraes é conhecida como “O Ber¢o da Nacado Portuguesa”. Aqui tiveram
lugar, em 1128, os principais acontecimentos politicos e militares, com o
Rei D. Afonso Henriques, que deram origem a independéncia de Portugal
e ao nascimento de uma nova Nagéo. O Centro Historico, exemplarmente
reabilitado, foi distinguido e classificado pela UNESCO como Patriménio da
Humanidade em 2001, elevando o seu reconhecimento e prestigio a escala
global (Guimaraes Turismo, sem data).

Esta cidade, situada no Distrito de Braga, regido Norte e sub-regido do Ave,
€ sede de um municipio com 242,85 km? de area e aproximadamente 163 mil
habitantes, subdividido em sessenta e nove freguesias. (UMinho, sem data).

A Cultura e os eventos culturais sdo um cartaz de visita a Guimaraes, tal
como foi reconhecido em 2012 com a realizagéo do evento “Cidade Capital
Europeia da Cultura”, que catapultou a cidade para os principais destinos
turisticos culturais europeus, impulsionando a criatividade e fomentando as
artes e a criatividade artistica local. (Guimaraes Turismo, sem data).

No ambito da comunicacéo e divulgacao da cidade, langou-se uma cam-
panha de publicidade baseada no conceito criativo ‘E onde tudo acontece’.
O resultado foi a reunido de palavras-chave que caracterizam a cidade na
sua conexao aos habitantes, em prol do conceito criativo.

Em 2010, foi apresentada a imagem grafica resultante do concurso publico.
A imagem vencedora € assinada pelo designer Jodo Campos, que desen-
volveu um logotipo que “nasce de uma ‘janela-coragao’ e se desdobra em
multiplas faces” segundo a informagédo Fundacgéo Cidade de Guimaraes.
O logotipo tem por base a forma de um coracgéo inspirado nas ameias do
Castelo de Guimaraes e no elmo do Rei D. Afonso Henriques (Duraes, 2010).
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Variante da Marca Guimarées, 2012,
Capital Europeia da Cultura.

cm-guimaraes.pt



4.1.3 MAIA

O Municipio da Maia é o natural e inequivoco herdeiro da antiquissima Terra
da Maia, que se estendia, nos meados do século Xlll, desde a cidade do
Porto, outrora limitada a breve espaco, até a margem esquerda do rio Ave.
Area de grande significado politico, social e militar adentro do Portugal pro-
to-histérico, a Terra da Maia foi berco dos Mendes da Maia, poderosos
caudilhos regionais «portugalenses», que, juntamente com o primeiro Rei,
devem ser considerados como co-fundadores duma nacionalidade politi-
camente auténoma no Ocidente da Ibéria: Portugal. (Camara Municipal da
Maia, sem data).

Localizado no Norte do pais, abarca uma dualidade proveniente da in-
tersecédo de um passado histérico com uma nova e moderna fase de desen-
volvimento. Por um lado, existem fortes identidades individuais de cada parte
do municipio, derivadas de raizes culturais, historicas e religiosas milenares,
principalmente nas zonas rurais, onde predomina a agricultura; por outro,
a Maia é atualmente um dos municipios mais avangados do pais, com um
papel importante na industria, inovacéo e novas tecnologias, constituindo
um exemplar de desenvolvimento econémico e ambiental. O municipio é
subdividido em dez freguesias e conta com um total aproximado de 135 mil
habitantes (Porto Editora — Maia na Infopédia, sem data).

A 21 de julho de 2020 foi apresentada a nova imagem institucional da cidade
desenhada pelo premiado atelier Anténio Queirés Design. A Maia “clama
por uma linguagem contemporanea e simples, mas fundamentalmente mais
representativa do que somos como comunidade humana. Uma comunidade
exigente, laboriosa, empreendedora e que ambiciona o0 desenvolvimento
integralmente sustentavel, num futuro de confianga”, diz Antonio Silva Tiago,
presidente da Camara da Maia.

Assente nos pilares Horizonte, Modernidade e Simplicidade, esta linha gra-
fica tem como objetivo fomentar o sentimento de pertenga entre os maiatos
€ 0 seu municipio (Coutinho, 2020).
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Figura 18

Marca Gréfica e Iconografia do Municipio da Maia.
cm-maia.pt



4.2 Casos Internacionais

4.2.1 Bolonha

Situada no norte de ltalia, Bolonha é uma cidade universitaria e cosmopolita
que se distingue pela sua histéria muito antiga. Existem relatos de presenca
da civilizacao etrusca em 510 a.C, mas acredita-se que ainda antes disso
outros povos tenham vivido no territério (A Proxima Viagem, 2023). E uma
cidade de média dimensao (tem cerca de 400 mil habitantes) e apresenta um
conjunto de caracteristicas tangiveis Unicas, como a sua localizagdo geogra-
fica, arquitetura urbana, arcadas e torres, como também uma infinidade de
caracteristicas intangiveis, a vitalidade cultural, riqueza histérica e social e
aspetos gastronomicos (Serra, 2014).

O projeto de imagem da marca ‘Bologna’ foi criado para aumentar a eficacia
das politicas de marketing territorial, definindo o posicionamento que a ci-
dade, em dimensdo metropolitana, deseja alcangar (Serra, 2014).

Segundo Matteo Bartoli, vencedor do concurso langado pela entidade oficial
da cidade, “O problema, em estudar uma possivel identidade visual para a
cidade, é paradoxal: primeiro, inserir e trazer a tona na “marca” as multiplas
facetas e percecgoées infinitas da cidade que constitui o que é Bolonha - e de
outro lado, prover um sistema com suficiente forca e coeréncia visual para
ser percebido como tal, e ser uma ferramenta efetiva de conexdo e melhoria
tangivel de todas essas qualidades.” (Bartoli, 2014).

O projeto grafico proposto, procurou uma tradugao visual apropriada des-
ta narrativa, construindo um sistema grafico que pudesse permitir a ampla
pluralidade de individuos a capacidade de contribuir para a construcéo da
identidade visual da cidade. Para narrar esta pluralidade de referéncias e
significados, foi projetado um sistema de escrita que substitui os grafemas
do alfabeto latino por simbolos abstratos caracteristicos. Estes simbolos,
atribuiveis a um imaginario histérico tipicamente italiano, provém da inspiragéo
em alguns arquétipos figurativos da cidade (as muralhas, o tijolo em mosaico,
o lirio e a cruz da bandeira heraldica). As formas geométricas seguem um
sistema, um “cédigo” de escrita: sdo colocadas concentricamente, sobre-
pondo-se em transparéncia segundo proporc¢des fixas, criando assim figuras
compostas. Desta forma, estabelece-se uma narrativa simples baseada na
estrutura “[palavra/conceito] & Bologna” (Pastore, 2019).
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Figura 21

Marca Gréfica Helsinquia.
werkling.com

4.2.2 HELSINQUIA

Situada no extremo sul da Finlandia, Helsinquia é a capital e a maior cidade
do pais. Banhada pelo mar Baltico, possui uma populagdo de 648 mil habi-
tantes. A cidade foi fundada em meados do século XVI pelo rei da Suécia,
Gustavo | Vasa e localizava-se mais no interior, ocupando a atual localizagéao
a partir de 1640. A capital possui uma planta ortogonal e muitos dos seus
habitantes vivem num semicirculo de bairros suburbanos, situados no Hin-
terland, coberto de florestas e ao longo das angras e promontérios do litoral
(Porto Editora - Helsinquia na Infopédia, sem data).

Helsinquia tinha estabelecido o objetivo de se tornar a cidade mais funcional
do mundo. Isto deu inicio a mais extensa renovagao de marca alguma vez
efetuada na Finlandia, e as cinco primeiras no mundo, como melhor marca
cidade (Werklig, sem data).

Em Agosto de 2017, o estudio de design escandinavo Werklig foi incumbido
de desenvolver a identidade grafica da cidade, o desafio consistia em resolver
um sistema visual dispar e fragmentado que representasse uma vasta gama
de servigos publicos, departamentos e projetos de desenvolvimento. Embora
cada entidade tivesse o seu proéprio logotipo, estes estavam frequentemente
ligados de forma ténue pelo brasao da cidade (Baird, 2018). O brasao da cidade
foi o ponto de partida para o novo sistema de identidade visual.

O estudio de design responsavel pela criacdo conseguiu integrar no novo
design uma versao esqueleto do brasao que pode ser adaptada a diferentes
plataformas, formatos e idiomas (Corsearch, 2018). E um elemento simples,
mas que serve para instaurar uma continuidade nos contextos mais desafiantes
e basicos e também para estabelecer rapidamente a cidade como inclusiva
e internacional. E uma forma de facil identificagcdo e reconhecimento, mesmo
que o texto apresentado nao seja familiar.

O wave motif € um complemento adequado a localizagao costeira que interliga
cor e imagem e muda para refletir os detalhes arquitetdnicos da cidade. Fun-
ciona como outra expressao grafica identificavel para além do logétipo e como
uma ferramenta para introduzir contrastes comunicativos, uma articulagéo da
diversidade de experiéncias que a cidade tem para oferecer (Baird, 2018).

1l

Oodi
Ode
Kisahall
BR=E

-

Figura 22

Identidade Visual Helsinquia.
wekling.com, 2022




4.3 Analise dos Casos de Referéncia

Os casos de referéncia analisados obtiveram resultados favoraveis, tendo
em conta todo o cuidado e atencéo dedicados a execucéo de cada um
e, de um modo geral, a recegédo positiva por parte da comunidade.

Na tabela 2, é possivel identificar varios elementos relevantes no proces-
so de concecdo e execugao da identidade de cada caso de referéncia.
Entre os cinco territérios, dois deles apresentam um slogan que acom-
panha todos os meios de comunicag&o da marca.

Outro elemento crucial em algumas marcas é a inclusao de um simbolo
que possa nao apenas representar e identificar o territério, mas também
estabelecer a sua identidade visual. Dos cinco territdrios mencionados,
trés optaram por essa representagédo e desenvolveram o grafismo dos
seus meios de comunicagdo com base, em parte ou na sua totalidade,
nesse simbolo.

Foi observado que o conceito subjacente a criagdo da marca de um ter-
ritdrio varia, podendo ser definido a partir de varios aspectos, tais como a
sua Historia, a cultura, o patriménio, a arquitetura, as tradi¢coes, a forma
de ser dos habitantes e a sua natureza. Constatou-se que o fundamento
reside em evidenciar o que torna o lugar Unico e auténtico, conferindo-lhe
uma distingao face a outros territorios. Apenas duas cidades representam
a sua marca através do seu patrimonio ou da sua arquitetura. Esta con-
statac&o permitiu-me compreender que a identidade visual territorial tem
muito em conta as pessoas que nele residem, considerando-se diversas
outras variantes antes de se chegar a algo que seja verdadeiramente
significativo para a comunidade.

No que diz respeito a aspetos mais especificos, é possivel observar uma
preferéncia pela utilizacdo de tipos de letra geométricos, sem serifa, de
peso robusto e com boa legibilidade. Quanto a cor, essa variavel ndo se
apresenta como um fator determinante, mostrando-se bastante variavel.
Em quatro dos casos analisados - Guimaraes, Maia, Bolonha e Helsinquia
- a cor é flexivel, permitindo que as instituicoes, visitantes e residentes
escolham “a sua” cor. Por outro lado, outras identidades optaram por
selecionar a cor mais proeminente na cidade.



Porto ~
e L
Guimaraes .

(Portugal) 156 830 Nao tem

Mai '
(Portal:gal) 134 977 “Sorrir para
a vida”
Bolonha .
(Italia) 394 374 e Bologna

Helsinquia

(Finlandia) 648 650

Tabela 2

Analise de Casos de Referéncia.
(Autora, 2023)
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auténtica
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em multiplas

faces

Cultura

Uma Maia
mais moderna,
que vislumbra

0S Novos

horizontes

Comunidade

Arquétipos
figurativos da
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Patrimoénio

Outline de
dimensdes
variaveis com
o nome da
cidade em
varias linguas

Patrimoénio

Tipografia

Geométrica,
sem serifa

Geométrica,
sem serifa

Geomeétrica,
sem serifa

Geométrica,
sem serifa

Humanista,
sem serifa

Variavel

Variavel

Aplicagao Identidade

Iconografia

llustragdo e Fotografia

Iconografia

Iconografia Abstrata

Fotografia, Wave Motif

Embora todas as identidades tenham sido bem-sucedidas, € possivel no-
tar diferengas na abordagem. Por exemplo, a cidade de Bolonha criou um
alfabeto abstrato como simbolo, permitindo que se escreva qualquer coisa
com as cores escolhidas. Isso torna a aplicagao abstrata, sem uma imagem
percetivel para a comunidade. Por outro lado, a identidade visual do Porto
utiliza a iconografia para representar simbolos da cidade, tornando-a mais
diversa e interessante. No entanto, esse tipo de abordagem pode limitar a
diversidade do grafismo dos territdrios, tornando-o mondétono, ao contrario da
fotografia ou ilustragao, que sao mais versateis e permitem maior variedade.



5. Enquandramento da Cidade de Aveiro

5.1 Caracterizagdao Geografica, Social e Historica

Aveiro é uma cidade localizada na regido centro de Portugal, situada na
costa oeste do pais. E a capital do distrito de Aveiro com 80,978 habitantes,
uma das regiées no centro que mais ganhou populagéo (+3,1%), segundo
os censos 2021. Conhecida como a “Veneza de Portugal” (p.13),abrange
uma area de 199,9km?, onde se distribuem 14 freguesias: Aradas, Cacia,
Eirol, Eixo, Esgueira, Gléria, Nariz, Oliveirinha, Requeixo, Sdo Bernardo,
S&o Jacinto, Vera Cruz, Santa Joana e Nossa Senhora de Fatima.

Cacia
Sio
Jacinto Vera Cruz
+
Gléria Esgueira
Sta. Joana Eixo
Sio +
Bernardo Eirol
Aradas Oliveirinha
Requeixo
+
N. Sra. Fitima
+
Nariz
Figura 23

Freguesias do Concelho de Aveiro.

geneall.net, 2023



Figura 24

Infanta D.Joana de Portugal.

wikipedia.org, 2023

Aveiro assume-se como um territorio estruturante na consolidacao do siste-
ma urbano regional que se quer coeso, competitivo e gerador de riqueza.
Destaca-se em Aveiro a interacédo entre o Homem e a Natureza, entre a
Tradicdo e a Modernidade, singularidades que a caracterizam como um dos
mais importantes centros urbanos do pais (CMA, 2022).

A Ria de Aveiro, enquanto elemento natural de maior diferenciagao, o cordao
dunar de Sao Jacinto, com a sua reserva e demais sitios e corredores
ecolégicos, marcam a paisagem do Municipio e conferem-lhe singularidades
tanto em termos da flora como da fauna. Esta ligagdo com a natureza permite
a populacao aveirense e aos seus visitantes usufruirem da tranquilidade e
harmonia que o contacto com a natureza proporciona (CMA, 2022).

A esta riqueza natural junta-se uma oferta muito diversa de oportunidades
que, associadas a um conjunto de indicadores econdmicos, educativos,
ambientais e sociais, fazem com que muitos escolham Aveiro como o local
ideal para viver, para residir, trabalhar, viver momentos de cultura e de lazer,
estudar ou investir (CMA, 2020).

E notdrio o gradual e continuo envelhecimento da populacéo, que se reflete
num indice de envelhecimento que cresceu de 139 idosos, em 2017, para
148 idosos, em 2020. A taxa bruta de natalidade do Concelho tem vindo a
diminuir, desde 2016, o que reforca a tendéncia do envelhecimento popu-
lacional, anteriormente referido (CMA, 2022).

No documento de doacao testamentaria efetuada pela Condessa Muma-
dona Dias, ao mosteiro de Guimaraes em 26 de Janeiro de 959, consta a
referéncia a “Suis terras in Alauario et Salinas”, sendo a mais antiga forma
que se conhece do topénimo Aveiro.

No século Xlll, Aveiro foi elevada a categoria de vila, desenvolvendo-se
a povoacgao a volta da igreja principal, consagrada a S. Miguel e situada
onde é, hoje, a Praga da Republica, vindo esse templo a ser demolido em
1835. Mais tarde, D. Jo&o |, a conselho de seu filho, Infante D. Pedro, que,
na altura, era donatario de Aveiro, mandou rodea-la de muralhas que, ja no
século XIX, foram demolidas, sendo parte das pedras utilizada na construgao
dos molhes da barra nova (Lacerda, sem data).

Em 1434, D. Duarte concedeu a vila privilégio de realizar uma feira franca
anual que chegou aos nossos dias e é conhecida como Feira de Margo.
Em 1472, a filha de Afonso V, Infanta D. Joana, entrou no Convento de
Jesus, onde viria a falecer, em 12 de Maio de 1490, efeméride recordada
atualmente, no feriado municipal. A estada da filha do Rei teve importantes
repercussoes para Aveiro, chamando a atengao para a vila e favorecendo
o seu desenvolvimento (Lacerda, sem data).



Quando, no século XVI, a regido atravessava um periodo instavel dev-
ido ao impedimento que o rio sentia por ndo poder tocar o mar, algo
curioso aconteceu (Ria de Aveiro, sem data). Em pleno dominio filipino,
construiu-se um dos mais notaveis templos religiosos da regiao: a igreja
da Misericérdia. A partir dessa altura a religido foi ocupando um lugar
de destaque na regiao, muito préprio das populagdes que se langam ao
mar. (Ria de Aveiro, sem data).

No século XIX, destaca-se a ativa participacdo de aveirenses nas Lu-
tas Liberais e a personalidade de José Estévao Coelho de Magalhaes,
parlamentar que desempenhou um papel determinante no que respeita
a fixacado da atual barra e no desenvolvimento dos transportes, muito
especialmente, a passagem da linha de caminho de ferro Lisboa-Porto,
obras estas de capital importancia para o desenvolvimento da cidade,
permitindo-lhe ocupar, hoje em dia um lugar de topo no contexto econémi-
co nacional (Lacerda, sem data).

“Em Aveiro sou inteiro,
Sou cheio de mar sol e sal,
Sou a alma de Portugal.”

Figura 25

Poema escrito num banco da cidade.
(Autora, 2023)



5.2 Contextualizagao Econdémica

A visao proposta para o concelho define “Aveiro, a cidade e a Ria como
fontes de inspiragdo para uma nova economia baseada no conhecimento
e na criatividade” (PDM, 2019). Esta visdo assenta e esta estruturada em
quatro objetivos de desenvolvimento fundamentais: 1- Afirmacao do es-
paco urbano, polarizado pela Cidade, como territério inclusivo e agregador
das multiplas realidades socioecondmicas do concelho; 2- Transformar
Aveiro num /nnovation hub, através da aposta e capitalizagao do conhe-
cimento no dominio das TICE, novos materiais e design; 3- Valorizar a
educacao e estimular o empreendedorismo e a criatividade da populagao;
4- Reinventar o turismo, apostando numa oferta diversificada e valoriza-
dora das diversidades e identidade local (CMA, 2019).

Segundo os estudos de caracterizagao do Sistema Produtivo do Plano
Diretor Municipal de Aveiro de 2019, a contextualizagédo econdémica da
cidade é caracterizada por uma diversidade de setores e uma economia
em crescimento. Aveiro é reconhecida como um importante centro indus-
trial e tecnolégico em Portugal. A industria € um dos pilares econémicos
da cidade, destacando-se nos setores da metalurgia, quimica, ceramica,
papel e celulose. Empresas de renome nacional e internacional tém sede
ou operacgdes em Aveiro, contribuem na criagao de postos de trabalho e
estimulam o desenvolvimento econémico da regido.

Para além da industria, o setor dos servicos desempenha um papel sig-
nificativo. O comércio, o turismo, a educacgao e a saude sao areas em
crescimento que proporcionam oportunidades de emprego e investimento.
Aveiro tem também uma forte ligacdo com a atividade portuaria e maritima.
O porto de Aveiro é um dos principais portos de Portugal, desempenhando
um papel fundamental no comércio maritimo, na importagéo e exportacéo
de mercadorias.

A cidade tem investido no desenvolvimento de parques tecnoldgicos e incu-
badoras de empresas, impulsionando a inovacao e o empreendedorismo.
A colaboragéo entre a Universidade de Aveiro, as empresas locais e as
instituicbes de pesquisa tém promovido o desenvolvimento de start-ups e
projetos inovadores. Desta forma, a caracterizacao econémica de Aveiro
destaca-se pela variedade de setores presentes, com especial destaque
para a industria, 0s servigos, o comércio, o turismo e as atividades por-
tuarias. A cidade encontra-se numa trajetéria continua de crescimento
econdmico, impulsionada pela sua localizagao estratégica, pelas infraestru-
turas avangadas e por um ambiente favoravel ao empreendedorismo e
a inovacéo.



5.3 Brasao, Marca e Identidade de Aveiro

Os brasdes de armas dos municipios portugueses tém uma origem histori-
ca que remonta a Idade Média. No periodo medieval, os brasdes de ar-
mas eram utilizados como simbolos distintivos das familias nobres e dos
reinos, e posteriormente foram adotados pelos municipios como forma
de representacao das suas identidades e histérias.

Ao longo dos anos, os brasdes de armas dos municipios portugueses
tém sofrido algumas modificacdes e adaptagdes, de acordo com as ne-
cessidades e as evolugdes histéricas de cada regido. No entanto, a sua
esséncia e significado continuam a ser preservados, representando a
identidade e o patriménio dos municipios portugueses.

Partindo de um manuscrito, ainda existente na Torre do Tombo, e com
base no Brasao existente na extinta Fonte da Ribeira, nasce o Brasdo da
cidade de Aveiro. Mantendo as Quinas Reais, dando assim a entender a
importancia da cidade, surge nesse manuscrito, de forma descunhada,
as armas de Aveiro da seguinte maneira: (Experiment Aveiro, 2020) De
verde, com uma aguia estendida de prata, armada e bicada de vermelho,
carregada de um escudete das quinas das armas nacionais, acompanhada
de um sol de ouro, a direita, e de uma lua de prata, a esquerda. As armas
cercadas pelo colar da Ordem da Torre e Espada. Coroa mural de prata de
cinco torres. O selo é circular, tendo ao centro as pecas das armas sem
indicacbes dos esmaltes. Em volta, dentro de circulos concéntricos, os
dizeres «Camara Municipal de Aveiro». A bandeira da cidade é gironada
de branco e de vermelho, com as armas ao centro, tendo por baixo uma
fita branca com a legenda em letras vermelhas «Aveiro» (CMA, sem data).

Figura 27 Figura 28

Brasdo na Fonte da Ribeira. Bandeira da Cidade de Aveiro.
sapo.pt, 2023 cm-aveiro.pt, 2023

Figura 26

Brasdo de Aveiro.

cm-aveiro.pt, 2023
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Figura 29

Logétipo de Aveiro, 2007-2017
rotascruzadas.wordpress.com

No ano de 2007, a cidade adotou uma nova imagem, Jorge Greno,
antigo vereador da Camara Municipal de Aveiro e responsavel pelo
Pelouro do Turismo, afirmou que por ser «incontornavel a importancia
turistica de Aveiro e da regido, foi criada uma imagem de marca onde
a ria e os seus elementos tivessem destaque» (Rotascruzadas, 2007).
O logotipo apresentado a preto ou a branco, desenhado por Jodo Por-
tugal continha trés elementos caracterizadores da cidade, o moliceiro, a
agua e a inovagao (Universidade de Aveiro), a marca nao era divulgada
na maioria dos meios de comunicagao do municipio.

Em 2017, a cidade adotou pela primeira vez uma identidade visual
desenhada pela agéncia Providéncia Design, que se mantém ativa.

O logétipo é composto por dois retangulos, sendo que, no retangulo su-
perior encontramos o nome da cidade e, no inferior, as palavras “Camara
Municipal”’. A marca existe em duas variagbes monocromaticas: versao
positiva sobre fundos claros e versao negativa sobre fundos escuros.
As varias valéncias da cidade foram destacadas num conjunto de icones
inseridos em quadrados, nao existindo, contudo, explicagcdo no manual
de normas sobre a paleta cromatica utilizada nas mesmas.
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Figura 30 Figura 31
Atual Marca Gréafica de Aveiro. Iconografia Institucional Aveiro.
cm-aveiro.pt, 2023 cm-aveiro.pt, 2023
Figura 32

Identidade implementada
no centro da cidade.

(Autora,2022)




Existem varias entidades importantes para o desenvolvimento da cidade
de Aveiro, tais como, a Camara Municipal, a Universidade de Aveiro,
AIDA, Parque da Ciéncia e Inovacéao, entre outras que também desem-
penham papéis significativos na sua divulgacao. A participacao ativa da
entidade autarquica € essencial para estabelecer uma ligacéo entre a
administracao da cidade e a sua comunidade, com o objetivo de orientar
todos os cidadaos e entidades em direcado ao futuro da cidade.

A sua comunicagéo tanto é fisica como digital. A cidade possui um Boletim
Municipal, de periodicidade trimestral, que se apresenta das duas formas
e tem como propdsito divulgar as deliberagdes dos érgaos autarquicos,
assim como as decisdes dos titulares e funcionarios, com o intuito de
terem impacto externo. A capa do Boletim é sempre uma fotografia, que
varia de acordo com o tema em destaque. No interior, a paleta cromati-
ca utilizada é a mesma que a das valéncias da cidade, podendo, ainda 0 ,
assim, surgir novas cores.
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O municipio apresenta também dois desdobraveis informativos em forma-
to fisico, um sobre “Os mais importantes edificios e obras do movimento
Arte Nova em Aveiro”, que, quando aberto, € um cartaz A2 com o mapa
da cidade com referéncia aos principais edificios de Arte Nova assina-
lados no mesmo.O segundo desdobravel, também em formato cartaz
A2 é sobre os principais edificios e monumentos da cidade: “Aveiro, a Figura 33
descoberta da cidade centro”, de cor vermelha, apresenta o0 mapa da  Boletim Municipal n°24,

cidade e os edificios € monumentos assinalados nele. Junho 2022.
cm-aveiro.pt, 2023

Figura 34 Figura 35 Figura 36

Desdobrg’vel Informativo, Mapa, “Aveiro, A Desco- Desdobravel Informativo,
“Aveiro, A Descoberta da berta da Cidade Centro”. “Arte Nova em Aveiro”.
Cidade Centro”.

(Autora,2023) (Autora,2023) (Autora,2023)



Nos meios de comunicacgao digital, predomina o site da Camara Municipal,
as apps e as redes sociais. O site, “com um design adaptado a realidade
atual, onde a imagem e as hiperligagcdes constantes dao vida a pagina,
contém cinco areas principais: Inovagao, Investidores, Municipio, Visitantes
e Servicos.” (Boletim Municipal de Aveiro n.° 11, 2018, p.38). A0 mesmo
tempo a App Aveiro (destinada a municipes) da a oportunidade a qualquer
concidadao de registar com fotografia e texto alguma ocorréncia. “Os uti-
lizadores vao poder receber notificacbes de alertas importantes, emitidos
pela CMA, aceder aos horarios dos autocarros Aveirobus ou estar a par
das ultimas noticias e eventos relacionados com o Municipio. Quanto a App
Tourism (direcionada para turistas e visitantes), o enfoque vai para a pos-
sibilidade de podermos ver todos os monumentos disponiveis para visitar
na cidade, saber onde comer ou dormir.” (Boletim Municipal de Aveiro n.°
11, 2018, p.38). A atual marca grafica da cidade encontra-se presente em
todos os meios anteriormente mencionados.
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Figura 37

Atual site da CMA.
cm-aveiro.pt, 2023
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App Aveiro. App Aveiro Tourism. App Aveiro Tourism.
App Store App Store App Store



E possivel encontrar a marca e a sua identidade aplicada em determina-
dos pontos da cidade, como no painel publicitario (fig.41), cartazes infor-
mativos e publicitarios (fig.42), mupis (fig.44), como também nos veiculos
(fig.43). A sinalizacao da cidade encontra-se principalmente junto as vias
rodoviarias, apresenta os pontos de interesse e a respetiva direcao.

o W T S — S S S S— —

e — T— — N— S— S— — S— S—

i\ Figura 42

Cartazes Informativos
e Publicitarios, Aveiro.
(Autora,2023)

Figura 41 Figura 43

Painel Publicitario, Aveiro. Veiculo Institucional, Aveiro.
(Autora,2023) (Autora,2023)
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Figura 44 Figura 45

Mupi Informativo, Aveiro. Carregador Elétrico de Moliceiros.
(Autora,2023) (Autora,2023)



Todavia, verifica-se uma fraca estratégia de implementacgéo da atual iden-
tidade da cidade e alguma incoeréncia na sua comunicag¢ao: pela néao
existéncia de uma identidade coesa (como, por exemplo, a utilizagao de
linguagens distintas na sua comunicacao) (fig.46), pela problematica de
leitura na marca grafica (onde foi suprimida a perna da letra “R”, tornando
a palavra Aveiro suscetivel de parecer Avero) (ver pag.39) e na falta de
personalidade propria que a solucéo grafica oferece - a marca grafica é
bastante semelhante a solucdo adotada no Porto, com o nome da cidade
inserido no retangulo superior e as palavras “Camara Municipal” num retan-
gulo igual por baixo (ver pag.27). Em relagcédo aos icones que representam
as valéncias da cidade, Aveiro adotou a estratégia de “iconizar”, muito
semelhante nao s6 a identidade do Porto, como também a identidade de
Tomar. Importa referir que a cidade de Aveiro se caracteriza por ser um
“palco” de experimentagao, inovagao e movimentagao constante e cruzada
com o setor artistico, apresentando projetos e eventos de base tecnologi-
ca. Desta forma, conclui-se que a atual identidade entra em défice face ao
potencial da cidade, na medida em que nao expressa todo o seu potencial
e, além disso, induz facilmente em erro quanto a sua grafia.
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Figura 46

Diferentes meios de comunicagéo da cidade de Aveiro,
com linguagens distintas.
(Autora,2023)



Argumento

Este projeto visa contribuir para fortalecer a marca da cidade
através do desenvolvimento de uma identidade visual coerente
e integrada nos diversos meios de comunicagao, consolidan-
do-a como um destino de referéncia nacional e internacional
e fomentando o orgulho da sua gente.

O design de comunicagdo desempenha um papel crucial na
valorizagao da cidade de Aveiro, permitindo transmitir de forma
atrativa e coerente a sua identidade e potencialidades, au-
mentando assim a visibilidade, o turismo e o desenvolvimento
econdmico da cidade.



cAPiTuLO 3. Investigacao Ativa

® Enquandramento da Marca ‘Aveiro’

m Concecgéao e Desenvolvimento do Projeto



Nota Introdutoéria

Apos a revisao da literatura, foram estabelecidos métodos e analises
de forma a elaborar uma estratégia de comunicagéo coesa e coerente,
que possibilite a criagdo de uma marca grafica solida e adequada as
necessidades da regido de Aveiro. Para o desenvolvimento de uma
identidade territorial sélida, é crucial conhecer a cidade ‘como um todo’.
E imperativo explorar e compreender a sua esséncia, como também
a opinido dos seus habitantes e visitantes. Desta forma, foram entre-
vistadas quatro entidades relevantes, quatro turistas e foi realizado um
questionario aos habitantes do municipio através do Google Forms.
Por fim, a analise situacional possibilitou-nos investigar o contexto da
cidade numa perspetiva mais abrangente.

Com base na atual contextualizagao da marca “Aveiro”, iniciou-se o
processo de desenvolvimento de uma estratégia de comunicacéo para
a cidade. Através de diversos métodos de pesquisa e sessodes de brain-
storming, € viavel alcangar uma identidade funcional para o futuro de
Aveiro, promovendo os seus atrativos, o sentimento de pertenca da
comunidade local e as necessidades identificadas pelos responsaveis.
Depois de estabelecida a comunicacao da cidade de Aveiro tornou-se
evidente a importancia de definir normas para a ativagdo da marca,
demonstrando o seu comportamento em varias circunstancias.



6. Enquadramento da marca ‘Aveiro’

Uma marca territorial forte ambiciona estabelecer uma identidade sodlida,
promover o desenvolvimento socioecondmico, impulsionar o turismo e
fortalecer a coeséo regional. E uma estratégia abrangente e multifacetada,
que requer planeamento, gestao eficiente e a participagao ativa de todos
0s envolvidos. Para o desenvolvimento de uma identidade territorial so-
lida, é crucial conhecer a cidade ‘como um todo’. E imperativo explorar e
compreender a sua esséncia, como também a opinido dos seus habitantes
e visitantes.

Desta forma, foram entrevistadas 4 entidades relevantes, o Adjunto do
Presidente da Camara Municipal de Aveiro — Simao Santana; Presidente
da Diregéo da Camara de Comeércio e Industria do Distrito de Aveiro - Fer-
nando Paiva de Castro; Presidente do Turismo Centro de Portugal - Pedro
Machado e Responsavel da dire¢cao do Museu Arte Nova - José Rebocho
Christo. As questdes realizadas ao Adjunto do Presidente foram elabora-
das de forma a tentar conhecer melhor a atual marca da cidade, como
também tentar perceber a sua aceitacdo pela comunidade, se esta a ter
sucesso e futuros projetos em torno da marca. As restantes entidades, foi
elaborada uma entrevista exploratéria base de 7 questdes, com o intuito
de contextualizar o objeto de estudo, de forma a identificar os problemas
e objetivos da cidade, analisar a sua competitividade e aquilo que a torna
Unica em relagao as outras cidades, determinar a posi¢ao da cidade em
relacdo a concorréncia, compreender a recetividade dos entrevistados
relativamente a relevancia da comunicacdo de um municipio, identificar
0s seus pontos fortes através dos 5 sentidos e caracterizar a cidade como
um todo.

Foram também entrevistados 4 turistas, Sofia Torres, Robert Johnson, Li
Wei e Emma, questdes simples e diretas, com o propésito de perceber
de uma forma rapida aquilo que de imediato chama a atengao na visita a
cidade, como monumentos, edificios, atividades, cores e de que forma a
caracterizam. A conversa com os entrevistados foi em inglés, pelo que as
respostas foram dadas em inglés e posteriormente traduzidas pela autora
para portugués.

Por fim, foi realizado um questionario aos habitantes do municipio de
Aveiro no Google Forms, com o intuito de perceber como é vista a cidade
e de que forma a caracterizam, bem como fazer uma comparacao relati-
vamente as respostas dadas pelos turistas.



6.1 Entrevista exploratéria ao Adjunto do Presidente CMA — Simao Santana

Licenciado em Comunicagao Social pelo Instituto Politécnico de Tomar
e Mestre em Ciéncias Politicas na Universidade Nova de Lisboa.

Guiao de entrevista:

1. Quem foi o autor da identidade visual atual e qual é a sua data de
implementacao?

2. Porque procederam a mudanga da marca da cidade antiga para a
atual? Que mudanca queriam fazer?

3. Que valores acarreta consigo?

4. Estao satisfeitos com a marca? Sentem necessidade de alteracao?

(3,

. Acha que a marca esta a ter sucesso ou teve sucesso?
6. Existem novos projetos em torno da marca?

7. Qual a aceitagdo da marca na regiao?

6.1.1 Entrevista exploratoéria as entidades relevantes

Fernando Paiva de Castro — Presidente da Direcdo da Camara de
Comércio e Industria do Distrito de Aveiro - Formado em Contabilidade
pelo Instituto Comercial do Porto;

Pedro Machado — Presidente do Turismo Centro de Portugal - Licen-
ciado em Filosofia na Universidade de Coimbra, Mestre em Ciéncias
da Educacéo — Psicologia Educacional e Doutorando em Patrimdnios
Alimentares: Culturas e Identidades;

José Rebocho Christo — Responsavel da direcdo do Museu de Aveiro -
Licenciado em Histdria da Arte pela Faculdade de Letras da Universidade
de Coimbra.



Guiao de entrevista :

1. Acidade de Aveiro experienciou um crescimento consideravel na
ultima década, sobretudo no aumento populacional, no desenvolvi-
mento de iniciativas culturais, na oferta de emprego e no aumento
das atividades turisticas. De que maneira a cidade consegue tirar
proveito disso?

2. Num contexto em que as cidades competem cada vez mais
entre si pela inovagao, reconhecimento, crescimento e investimen-
to, procurando destacar-se e atrair mais pessoas. O que distingue
Aveiro das outras cidades portuguesas?

3. Tendo em conta a dimenséao da cidade de Aveiro, quais sao as
outras cidades que considera serem um exemplo de crescimento e
desenvolvimento?

4. Conhece a identidade visual da CMA? Acha que esta linguagem
consegue transmitir uma representacao visual adequada da cidade?

5. Quando pensa na cidade de Aveiro, qual é a primeira imagem
que lhe vem a mente? Se Aveiro tivesse um cheiro caracteristico,
qual seria? E um sabor? E um som? Se a cidade pudesse ser repre-
sentada por um objeto, uma textura ou algo tatil, o que seria?

6. Qual é a cor/es que acha que define a cidade?

7. Qual é a palavra-chave que atribuiria a cidade?



6.1.2 Entrevista exploratéria aos turistas

Sofia Torres, Idade: 32 anos, Nacionalidade: espanhola; Motivo da via-
gem: férias, esta a viajar com o namorado, primeira vez que estdo em
Portugal. Profissao: Gestora de Recursos Humanos;

Robert Johnson, Idade: 45 anos; Nacionalidade: americana; Motivo da
viagem: Robert decidiu fazer uma viagem de férias para explorar a cul-
tura e histéria de Portugal. Ele escolheu visitar Aveiro para conhecer a
cidade costeira e as suas tradicoes. Profissdo: Engenheiro de Software;

Li Wei, Idade: 28 anos; Nacionalidade: chinesa; Motivo da viagem: férias,
explorar a Europa e conhecer diferentes culturas. Ele escolheu visitar
Aveiro como parte de sua rota para descobrir as paisagens de Portugal
e mergulhar na atmosfera da cidade;

Emma, Idade: 32 anos; Nacionalidade: britanica; Profissdo: Funcionaria
Publica no Atendimento ao Cliente; Motivo da viagem: transferida tem-
porariamente para Aveiro como parte de um programa de intercambio
profissional.

Guiao de entrevista:

1. Na sua opinido, quais sdo os elementos que se destacam na cidade
de Aveiro?

2. Quais sao os sitios que visitou e recomendaria? E vice-versa?
3. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro;

4. Quais sao as cores que se destacam na sua opiniao?

5. Viveria na cidade?

6. Ja realizou alguma atividade na cidade? Se sim, qual?



6.1.3 Questionario aos Residentes

Online, recorrendo a plataforma “Google Forms”. Foram inquiridos um
total de 53 residentes do concelho e freguesia de Aveiro.

Guiao do questionario:

1. Qual é a sua area de residéncia?
2. Sexo

3. ldade

4. Situacgao Porfissional

5. Na sua opinido, quais sdo os elementos que se destacam na cidade
de Aveiro?

6. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro;

7. Quais sao as cores que se destacam na sua opiniao?

8. Se a cidade pudesse ser representada por um objeto, uma textura
ou algo tatil, o que seria?

6.1.4 Analise das Entrevistas e do Questionario

Relativamente as respostas dadas pelo Adjunto do Presidente — Simao
Santana, é possivel verificar que desde 2017 a 2022 a marca da cidade
esteve num processo de massificacdo da sua comunicacao.

Aideia da imagem de marca teve a ver com a Camara querer apresentar
tudo aquilo que a cidade tem em termos de valores e, através da assina-
tura da marca “Terra com Horizonte” mostrar aos “cidadaos que nao sao
aqui do centro de Aveiro” que a marca é inclusiva. Nada foi mencionado
sobre os visitantes/ turistas nacionais ou estrangeiros.



“Aideia de aparecerem sempre as palavras “Camara Municipal” no logoti-
po, tem a ver com as pessoas saberem que a Camara existe, antiga-
mente sé ouviam falar do Municipio. O Municipio € uma coisa muito de
Marketing, mas que entra pouco naquilo que é a decisao das pessoas
sobre o que a Camara esta a fazer.”

No que toca a aceitagdo da marca na regiao, nao foi realizado nenhum
estudo estatistico, o Adjunto do Presidente apenas mencionou que os
parametros que utilizam para realizarem estudos deste tipo, sao os even-
tos que a Camara acolhe. Em concluséo, pareceu-me que existe alguma
inconsisténcia e falta de informacao e estudo relativamente a este assun-
to ou simplesmente a comunicacdo da marca da cidade nao esta a ser
bem efetuada.

As 3 restantes entidades foram entrevistadas com base num guiao ex-
ploratério de modo a encontrar, a partir da sua opiniao, visao e rececéao,
aquilo que melhor possa representar a cidade e a sua comunidade.

Na primeira questao é possivel verificar que os 3 entrevistados concordam
com o aumento populacional, Fernando Paiva de Castro afirma ser “uma
mais-valia em varios aspetos (...) O comércio local € uma parte muito
importante da identidade e cultura da cidade, considero. (...) contribui
muito para a autenticidade da cidade.” Pedro Machado, menciona que
Aveiro tem investido em infraestruturas, transportes publicos, construcao
de novos bairros e na melhoria das condi¢des de habitacao, de forma a
proporcionar qualidade a crescente procura. Respondendo a questao,
este afirma que “Aveiro tem procurado fortalecer a sua identidade como
uma cidade mais moderna e acolhedora que destaca a preservagao do
patrimonio histérico, aliada a uma arquitetura contemporanea e projetos
urbanos inovadores que criam um ambiente atrativo nao s6 para quem
esta la, mas também para quem visita.” A cultura tem também “aproveit-
ado bem o crescimento da dindmica populacional e de emprego” afirma
José Rebocho Christo, responsavel da dire¢cdo do Museu de Aveiro. Sao
varias as oportunidades que surgiram na cidade, aliadas ao dinamismo
cultural que o Municipio tem desenvolvido através do numero cada vez
maior de atividades culturais. “Crescimento gera crescimento, € um facto.”
(José Rebocho Christo).

Na seguinte questao, relativamente a competitividade territorial € no que
distingue Aveiro, os entrevistados revelam varios pontos de vista, mas
que se interligam entre si: Fernando Paiva de Castro ndo concorda com
a competicdo, mas sim com a cooperagao entre cidades e destaca a
heranca industrial da mesma.



Pedro Machado, presidente do Turismo Centro de Portugal, afirma que
a cidade esta no top 5 em relagado a qualidade de vida, percecao de
qualidade de vida, patriménio e procura turistica. Menciona que a cidade
“deve continuar a trabalhar nesse sentido, de forma a manter e melhorar
a sua posicao” e destaca o seu patrimoénio cultural e arquiteténico unico.
José Rebocho Christo afirma que Aveiro “tem-se destacado muito pela
sua irreveréncia”. “Havera poucas cidades em Portugal com tragos tao
distintivos”, destaca os moliceiros, os ovos moles, a arquitetura estilo
Arte Nova que “ndo se encontra com tanta reveréncia em mais nenhuma
parte do pais” e a cor “que predomina em todo o lado”.

Relativamente a terceira questdo, que tem como propdsito apurar o
papel da cidade perante a concorréncia, um dos entrevistados destaca
a cidade como sendo “singular’ e afirma que n&o conhece nenhum
exemplo igual, ja os outros dois, mencionam como exemplo Coimbra,
que tem estimulado o ecossistema empresarial: “Talvez Coimbra (...),
Mas Aveiro tem uma esséncia diferente (...)” e Braga por ter aumentado
consideravelmente a sua populagao nos ultimos anos e apostando nas
infraestruturas.

Com a quarta questao a intencéo era perceber se os entrevistados
conheciam a atual identidade visual da cidade e se esta transmitia uma
representagao visual adequada da mesma. Todos responderam que
conheciam a identidade visual, mas nem todos concordaram que esta
tinha uma representacao visual adequada. Em conversa com Pedro
Machado, este, concordou que a supressao da perna do “R” realmente
induzia em erro e, José Rebocho Christo comentou: “Um aspeto muito
positivo que destaco € que, de facto, esta por toda a cidade, o que a
torna muito eficaz e da, efetivamente, um ar jovem e moderno. (...) con-
fesso que poderia ter um pouco mais de cor ou um Unico “elemento” que
representasse “o todo”, algo mais associado aos tragos caracteristicos.”

Nas 3 ultimas questdes, Aveiro foi caracterizada como uma cidade
pitoresca, talentosa e romantica, a cor que predominou foi o azul e
o amarelo. A primeira imagem que veio a cabega dos entrevistados
relativamente a cidade foi a Antiga fabrica de Ceramica e os barcos
moliceiros, como cheiro caracteristico mencionaram a brisa, o café e
o cheiro do sal. No paladar, caracterizaram a cidade sendo salgada e
doce, no som, mencionaram as pequenas ondas do rio, 0 povo e as
gaivotas. Por fim, se a cidade pudesse ser representada por um objeto,
textura ou algo tatil, os entrevistados afirmaram poder ser o azulejo, a
textura lisa dos azulejos e a forma da proa do moliceiro.



Relativamente a entrevista exploratéria aos 4 turistas, os elementos
que se destacaram mais de acordo com a opinido e visdo dos mesmos,
foram os barcos moliceiros, a arquitetura caracteristica e os azulejos.
Durante a conversa com os entrevistados, alguns ja tinham visitado as
praias, o farol, a Costa Nova e iam visitar o centro da cidade no dia em
que a autora os abordou. Outros mencionaram que ja tinham andado
de barco moliceiro, visitaram as lojas tradicionais, a praga do peixe e do
Marqués de Pombal, o museu Arte Nova, o férum e a Sé. Descreveram
a cidade como sendo “Colorida”, “Tranquila”, “Viva” e “Romantica”.

Relativamente as cores, Sofia caracterizou a cidade, como sendo uma
cidade colorida e destacou o vermelho e o amarelo. Robert destacou
o azul. Li Wei destacou o vermelho dos barcos moliceiros e Emma um
azul pastel, bege e verde.

Quanto a questao se viveriam na cidade, alguns mencionaram que
viveriam, outros disseram que ndo, no geral consideraram a cidade
“calma” e as razoes para nao viverem em Aveiro tinham a ver com a
preferéncia por um local mais agitado ou perto da praia.

Por fim, foi realizado um questionario online no Google Forms desti-
nado aos habitantes. Foram inquiridos um total de 53 residentes do
concelho e freguesia de Aveiro. Relativamente ao parametro da area de
residéncia, foi notdria a incisdo na cidade de Aveiro com 45%, seguido
de Aradas, Vagos, Sao Bernardo, Esgueira, iiIhavo, Cacia e Oliveirinha,
era importante questionar ndo s6 quem vive no centro, mas também os
habitantes dos arredores.

No que diz respeito a distribuicdo por sexo dos inquiridos, tentou-se
obter uma amostra homogénea. No entanto, foi o sexo feminino que
se destacou, representando 67% dos participantes, enquanto o sexo
masculino representou 33%. Ao analisar a distribuicao por faixa etaria,
verifica-se que a maior percentagem esta concentrada no grupo etario
de 19 a 25 anos. Em seguida, temos a faixa etaria de 26 a 35 anos,
seguida pelas faixas de 0 a 18 anos, 36 a 50 anos e 51 a 65 anos.

A menor percentagem de inquiridos pertence a faixa etaria acima dos
65 anos. A maior parte dos inquiridos enquadra-se na categoria de es-
tudantes, representando 55% do total. Em seguida, temos a categoria
de trabalhadores, seguida por uma menor percentagem de desempre-
gados, reformados e outros, respetivamente.



Foram examinados os resultados relativos a questao dos elementos que se
destacam em Aveiro, de resposta aberta. Nesta analise, conclui-se que os
elementos que mais destacam a cidade é a sua arquitetura caracteristica
com 31 mengdes, os moliceiros, com 29 mencgdes, a ria, com 25 mengdes
e 0s ovos moles, com 14 mencgbes. Foram 37 elementos destintos men-
cionados, entre eles varios edificios da cidade, como a antiga fabrica de
ceramica, a antiga estacao de comboios, o forum, 0 museu Santa Joana,
o museu Arte Nova, algumas avenidas e pragas, como também murais
pintados, festividades, pontes, azulejos, gastronomia, a inovagao, o clima,
espacos verdes, ceramica, bugas, cores vivas, as salinas e 0 seu povo.

Foi pedido aos inqueridos para descreverem numa palavra a cidade de

Aveiro, foram 53 respostas em que as palavras “moderna”, “artistica”,
“colorida”, “roméantica”, “Unica” e “acolhedora” tiveram destaque.

A questao “quais sdo as cores que se destacam na sua opinidao”, foi uma
questao de resposta aberta, posteriormente organizada num grafico cir-
cular. E possivel verificar que, 23% dos inquiridos pensou na cor azul,
22% na cor amarela, 11% na cor vermelha, 10% na cor branca, 7% na cor

verde, 4% na cor laranja, 1% na cor cinza bege e castanho.

A ultima questdo, também de resposta aberta, dizia: “se a cidade pu-
desse ser representada por um objeto, uma textura ou algo tatil, o que
seria?”, houve uma maior incisdo nos moliceiros, nos azulejos, na louga
de ceramica e no “estilo Arte Nova” que se encontra “espalhado” pela ci-
dade, os inquiridos mencionaram os “Edificios Arte Nova”, o “Museu Arte
Nova”, as “Janelas Arte Nova” e “A decoracao dos edificios Arte Nova”.
Outros elementos foram mencionados, como o sal, a agua, um postal, a
textura lisa dos azulejos, renda de bilros, plumas, cavacas, os lagos das
pontes, a textura dos ovos moles, os “trabalhadores da cidade” que sao
0s monumentos que se encontram na ponte principal, o museu de Santa
Joana, os ovos moles, uma garrafa, uma pintura pastel, a cupula do edificio
Férum, uma pintura, um porta-chaves, uma tela colorida, um candeeiro,
uma chavena e a calgada portuguesa.

E possivel concluir que tanto as entidades relevantes, os residentes da
cidade e os turistas reconhecem e identificam Aveiro através da sua ar-
quitetura caracteristica, dos barcos moliceiros, da ria, dos ovos moles,
dos azulejos e do seu forte vinculo a inovagao. A cidade destaca-se como
um destino turistico unico, com uma identidade cultural e arquitetonica
distintiva. A ligagao de Aveiro a inovacao é notavel, com a presenca de
um polo tecnolégico e a atragdo de empresas de renome internacional,
este ambiente empreendedor contribui para a dinamizagao da economia
local e para a criagdo de oportunidades de emprego.



A cidade tem investido no desenvolvimento de iniciativas culturais e na
realizacao de festividades que atraem tanto residentes como turistas.
Estes eventos promovem a cultura local, fortalecem a identidade da ci-
dade e criam um ambiente vibrante e animado. No entanto, é importante
que Aveiro preserve a sua autenticidade e encontre um equilibrio entre o
crescimento e a preservagao do seu patrimonio histoérico e natural.

E essencial promover um turismo sustentavel, que respeite o ambiente
e as tradicdes locais, e que beneficie a comunidade residente.

A cidade deve continuar a investir em infraestruturas, transporte publico e
melhorias na qualidade de vida dos seus habitantes. Além disso, é funda-
mental promover a inclusédo social e garantir que todos os segmentos da
sociedade possam usufruir dos beneficios gerados no presente e futuro
pelo crescimento econdmico.

Aveiro tem um potencial promissor como destino turistico e como centro
de inovacdo. Com uma gestao cuidadosa e uma visao estratégica, a ci-
dade pode continuar a atrair visitantes, gerar empregos e preservar a sua
identidade unica. Com um equilibrio entre o desenvolvimento econémico
e a sustentabilidade, Aveiro tem tudo para se consolidar como um exem-
plo de sucesso e inspiracao para outras cidades tanto nacionais como
internacionais.



6.2 Analise Situacional

6.2.1 Analise SWOT

A analise SWOT, um método conhecido ha décadas, € utilizado para
avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e ameagas
de qualquer produto, servigo, ou, neste caso um territério (Kumar, 2013).
Os pontos fortes representam as caracteristicas do territério que con-
tribuem para aprimorar a sua vantagem competitiva, os pontos fracos,
as caracteristicas que prejudicam ou afetam a sua imagem.

As oportunidades sao circunstancias externas que permitem alcancgar os
objetivos estabelecidos de maneira mais eficaz, enquanto as ameacgas
sdo elementos externos que podem causar problemas ao local ou a sua
imagem (Foster City, 2011, p.87).

Assim sendo, a analise SWOT apresenta varias vantagens para esta
investigacao: em primeiro lugar, promove a familiarizagcdo com o local
e as suas caracteristicas. Em segundo, a utilizacdo da perspetiva do
publico-alvo ajuda nao sé a apreender a forma como este perceciona o
local, mas também a compreender o que gosta e o que n&o gosta. Por
fim, a identificacdo de potenciais ameacgas ou oportunidades € um pro-
cesso criativo, ampliando a perspetiva de como o local é percecionado,
por um lado pode resultar em novas atragdes, por outro, na elaboragao
de um plano para a gestdo das ameacas (Avraham & Ketter, 2008).
Assim, realizou-se a organizacao e estruturacao de um conjunto de
caracteristicas e tendéncias visando ao desenvolvimento e expansao
da cidade de Aveiro.

Destacaram-se as vantagens competitivas que devem ser aproveitadas,
designadamente o fortalecimento do turismo e medidas para promover
o crescimento econémico, como o aproveitamento da situagéo geogra-
fica estratégica da cidade. Esta analise permitiu também compreender
as estratégias e acdes a desenvolver para superar as limitacdes iden-
tificadas, como a dependéncia econdmica do turismo e da pesca que
pode ser contornada ao diversificar a oferta, atrair novos segmentos
de mercado, organizar mais eventos culturais, parcerias académicas
e empresariais. De forma a tornar mais resiliente o setor turistico face
as mudancas climaticas, flutuagdes econdémicas globais e concorréncia
com outros destinos, a estratégia passa pelo mesmo principio descrito
anteriormente a nivel nacional e internacional.



FATORES INTERNOS

FORGAS

Localizagédo geografica privilegiada, proxima ao
mar e com facil acesso a importantes centros
urbanos;

Rica histéria e patrimonio cultural, incluindo a fa-
mosa Ria de Aveiro, os moliceiros e a arquitetura
Art Nouveau;

Universidade de Aveiro, que contribui para a
pesquisa, inovagao e formagéo de novos talen-
tos na regiao;

Setor turistico em crescimento, atraindo visi-
tantes nacionais e internacionais;

Infraestrutura urbana bem desenvolvida, com
boas redes de transporte publico e servigos.

Tabela 3

Analise SWOT: Fatores Internos.
(Autora, 2023)

FRAQUEZAS

Dependéncia econdémica do turismo e da pesca,
0 que pode levar a vulnerabilidades em periodos
de época baixa;

Limitagdes no desenvolvimento de infraestrutura
devido a densidade populacional e caracteristi-
cas geograficas;

Necessidade de melhorias em algumas areas da
cidade em termos de espagos verdes, infraestru-
tura urbana e preservagao do patrimonio;

Desafios na gestao do trafego e estacionamento
em certas regides de maior movimento;

Possiveis restricbes de capacidade de hospeda-
gem em época alta;

Concorréncia de outros destinos turisticos na
regido e no pais.

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Investimentos em infraestrutura turistica, como
a expansao de hotéis e a modernizagéao de
atracdes existentes;

Desenvolvimento de programas de turismo
sustentavel e ecoturismo, de forma a aproveita a
beleza natural da Ria de Aveiro e do ecossiste-
ma circundante;

Promogao de eventos culturais e festivais para

atrair turistas e promover a identidade e cultura
local;

Estabelecimento de parcerias com instituicoes
académicas e empresas para impulsionar a
inovagao, pesquisa e empreendedorismo;

Aproveitamento do potencial do turismo nautico
e da pratica de desportos aquaticos na Ria de
Aveiro.

Tabela 4

Analise SWOT: Fatores Externos.
(Autora, 2023)

AMEACAS

Flutuagbes econdmicas globais que podem im-
pactar o setor turistico e a procura por servigos
relacionados;

Possiveis impactos das mudangas climaticas,
como a elevagao do nivel do mar e eventos
climaticos extremos, afetando a infraestrutura
costeira e as atividades turisticas;

Competicao acirrada de outros destinos turisti-
cos, tanto a nivel nacional quanto internacional;

Regulamentacdes governamentais e burocrati-
cas que possam dificultar o desenvolvimento de
negocios e projetos na cidade;

Necessidade de diversificar a oferta turistica
e atrair visitantes de diferentes segmentos e
mercados;

Possiveis impactos negativos de pandemias ou
eventos imprevisiveis.



6.2.2 Analise PEST

A andlise PEST é uma ferramenta de analise estratégica que visa analisar
o0 ambiente externo de uma organizacao, projeto ou neste caso territério.
O acrénimo PEST representa os principais fatores que sdo considerados
nessa analise: politicos, econdémicos, socioculturais e tecnolégicos. Esses
fatores sao avaliados para entender o contexto em que a organizagao ou
projeto esta inserido e identificar oportunidades e ameacas que podem
afetar o seu desempenho. Os fatores politicos incluem politicas governa-
mentais, regulamentagdes, estabilidade politica, o impacto dos municipios
nas atividades empresariais e nos investimentos, e desafios globais que
podem influenciar o progresso futuro de um territério.

Nos fatores econdmicos sao abrangidos indicadores econémicos, como
taxas de juros, inflacéo, taxa de desemprego, impostos, distribuicao de
renda e niveis de consumo. A analise sociocultural considera os aspetos
sociais, culturais e demograficos que podem influenciar um territério.
Isso engloba fatores como valores sociais, comportamento do consu-
midor, tendéncias demograficas, mudangas nas preferéncias e estilo de
vida, diversidade cultural e consciéncia ambiental. Por ultimo, os fatores
tecnoldgicos sao relacionados com desenvolvimento tecnoldgico e a
inovagao no territério.

Na presente pesquisa, é de suma importancia identificar os principais
€ mais significativos riscos para uma futura estratégia de comunicacao.

Fatores Politicos

Atualmente, a regido de Aveiro vive um periodo de estabilidade politi-
ca, com um regime que garante a participacao igualitaria de todos os
cidadaos elegiveis. As Eleicoes Autarquicas de 26 de setembro de 2021
determinaram uma opc¢ao clara dos Cidadaos Eleitores Aveirenses, pela
escolha do Presidente, da Equipa e do Projeto da Alianga com Aveiro
(Coligagéao PSD, CDS, PPM) (CMA, 2022, p.26).

Cessado o PAM, consolidada a recuperacgao financeira e a capacitagcao
organizacional da CMA, estando em desenvolvimento um elevado nivel
de investimento em projetos, obras, eventos e agdes de multiplas tipo-
logias, 0 ano de 2023 assume a ambig&o do desenvolvimento e do cresci-
mento no quadro do aproveitamento dos Fundos Comunitarios do Por-
tugal 2020, do Programa de Recuperacgao e Resiliéncia (PRR), do
REACT-EU e do Portugal 2030 (CMA, 2022).



Fatores Economicos

Registou-se um resultado operacional positivo e uma reducéo da divida
total do Municipio em cerca de 8,25% face ao ano transato. Foi assim
possivel recuperar um racio de 3,4 registado em 2013 para 1,1 em 2022,
posicionando o Municipio de Aveiro dentro do valor definido por Lei como
equilibrio financeiro (Esteves, 2023).

Aveiro possui uma economia industrial diversificada, com destaque para
setores como metalurgia, metalomecéanica, quimica, ceramica, téxtil,
agroalimentar e construgado naval. Essas industrias desempenham um
papel importante na criacdo de postos de trabalho e no desenvolvimen-
to econémico da regido. O turismo desempenha um papel significativo
na economia local, a cidade atrai turistas com interesse em explorar a
sua beleza arquitetdnica, as suas praias, gastronomia e cultura local.
A cidade possui boas infraestruturas, como o porto maritimo, acesso a
rodovias e ferrovias, além de servicos de transporte publico eficientes.
Estas infraestruturas facilitam o comércio e a logistica, tornando a cidade
um centro regional importante para atividades comerciais.

Por fim, e n&o menos importante Aveiro é reconhecida por abrigar um
cluster tecnoldgico, com a presenca de empresas e instituicoes de pesqui-
sa focadas na tecnologia de informagao, telecomunicagdes, eletronica e
automacao. Desta forma, impulsiona-se a inovagao e a criacao de novas
solucdes tecnoldgicas, contribuindo para o desenvolvimento econémico
da regido. A taxa de desemprego, conforme registada nos censos de
2021 revela uma reducao significativa de 5% no concelho. Esta queda,
reflete um cenario positivo em termos de oportunidades de emprego e
desenvolvimento econémico na regido.

Aveiro
(municipio)

Aveiro
(municipio)

Populagao empregada
no setor primario (%)

Populagao empregada
no setor secundario (%)

Populagao empregada
no setor terciario (%)

Taxa de desemprego (%)
populacao desempregada
por 100 ativos

Tabela 5

Distribuicao dos Trabalhadores Aveirenses.
pordata.pt, 2023



Fatores Socioculturais

Apesar de Aveiro apresentar um importante potencial de ativos, como em
muitas outras regides, o concelho enfrenta desafios demograficos, como
o envelhecimento da populacao. Essas mudangas demograficas afetam
a transmissao de tradi¢cdes culturais e a vitalidade da comunidade local.
Nos ultimos tempos, a cultura tem sido uma prioridade no municipio, com
o objetivo de revitalizar e animar a cidade. A administragdo municipal tem
concentrado esfor¢cos no desenvolvimento cultural como uma estratégia
para impulsionar o crescimento e o progresso do municipio com even-
tos que envolvem dancga, musica, teatro e arte. Entre eles destaca-se o
Carnaval de Aveiro, a Bienal de Arte e o Festival dos Canais.

Aveiro
(municipio)

Aveiro

(municipio) el

Portugal

Populacao em idade
ativa (15 aos 64) (%)

Idosos (65 e mais anos) (%)

indice de envelhecimento
(idosos por 100 jovens) (%)

indivuduos em idade
ativa por idoso

Tabela 6

Envelhecimento da Populagéo.
pordata.pt, 2023



Fatores Tecnolégicos

As empresas na cidade de Aveiro sao beneficiadas de uma sdlida rede
de infraestruturas. A presencga da Universidade desempenha um papel
crucial, pelo que, a sua capacidade de pesquisa impulsiona a criagéo de
novos produtos, servigos e formas de organizagédo. Além disso, a ligagéo
entre a Universidade e o mundo empresarial promove uma conexao com
o campo tecnoldgico e digital. Estes fatores sdo de extrema importancia,
pois permitem que as cidades competitivas se tornem verdadeiros centros

de inovagdo, com incentivos significativos para o empreendedorismo.

O setor de energia (EFACEC e REN) e o setor de tecnologia (Altice Labs,
Nokia Portugal e WIT Software) sdo das maiores areas de exploragao

economica da regiéo.

VOLUME DE
NEGOCIOS 2015 (€)

EFACEC 138,900,000

588,200,000

ALTICE LABS 218,000,000

NOKIA PT 250,000,000

WIT SOFTWARE 29,000,000

Tabela 7

Volume de Negdcios Aveirenses, 2015.
informadb.pt, 2016

Setor da energia

Setor da energia

Setor da tecnologia

Setor da tecnologia

Setor da tecnologia




7. Concecgao e desenvolvimento do projeto

7.1 Estratégia de Comunicagao

Nesta fase, considera-se pertinente consolidar o conhecimento adquirido
acerca do que é essencial a cidade de Aveiro comunicar e transmitir.
Assim sendo, foi elaborado um Mind map, uma técnica de organizacao
e visualizacao de informacao que permite capturar e representar ideias
de forma clara, estruturada e rapida, proposta por Tony Buzan.

A estrutura basica consiste em seis elementos principais: Who (Quem),
Why (Porqué), What (O qué), Where (Onde), When (Quando) e How
(Como), questdes que vamos responder, considerando toda a analise
situacional, as entrevistas realizadas, bem como toda a pesquisa efetuada
ao longo desta investigacao.
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Figura 47

Mind map, cidade de Aveiro.
(Autora,2023)



Quem?

Aveiro tem sido alvo de atencéo e interesse por parte de diversos publicos,
como profissionais qualificados, estudantes, turistas nacionais e internacionais,
e investidores em busca de oportunidades. Esta crescente visibilidade tem
contribuido para a dinamizagao da economia local e diversificagcao da cultura
e conhecimento. No entanto, € importante garantir que o crescimento e desen-
volvimento da cidade n&o excluam os residentes, preservando a identidade
e as necessidades da sua populacdo. E fundamental encontrar um equilibrio
entre o desenvolvimento e a preservacgao da coesao social.

0 qué?

Assim sendo, o objetivo é tornar Aveiro numa cidade mais competitiva, ofere-
cendo qualidade de vida e através do aumento da criagao de novas empre-
sas, infraestruturas e atividades turisticas. Para isso, € necessario pensar e
estabelecer uma comunicacgéo coesa e coerente, que esteja alinhada com a
participacao efetiva da populacao, ouvindo as suas necessidades e opinides,
e promovendo uma verdadeira inclusao social.

Onde?

Por exemplo através da realizagdo de campanhas nacionais e internacionais.
E uma estratégia de grande relevancia para promover Aveiro como destino
turistico e empresarial, bem como uma cidade para se fixar. A presenca de
startups e projetos de empreendedorismo fortalece o ecossistema de inovacao
e posiciona Aveiro no mapa como um polo de desenvolvimento tecnolégico.
Contudo, é essencial promover um desenvolvimento mais equilibrado, evitando
que se concentre apenas em areas especificas da cidade.



Porqué?

Primeiramente, porque é uma cidade-eixo entre o norte e o centro de Portu-
gal, beneficiando-se de uma localizagao estratégica para o desenvolvimento
econdmico e social. Segundo, a sua vocagao para a inovagao e o desen-
volvimento tecnoldgico coloca-a no centro das atengdes como um polo de
exceléncia. A qualidade de vida oferecida, aliada a sua identidade cultural e
patriménio historico e natural, sdo fatores que atraem residentes e visitantes
em busca de uma experiéncia enriquecedora.

Como?

E necessario adotar uma abordagem que envolva uma comunicagao unificada
e consistente. Esta comunicagao deve destacar os elementos essenciais e
distintivos da cidade, reforcando a sua capacidade de oferecer estabilidade e
qualidade de vida aos residentes, bem como experiéncias Unicas aos visitantes.
Uma estratégia a longo prazo deve ser elaborada, envolvendo ndo apenas
entidades publicas, mas também entidades privadas, para estabelecer uma
rede de comunicagao e colaboragao, visando a consecugao de objetivos co-
muns, compartilhando recursos e estabelecendo metas alcangaveis.
Adivulgacao das atividades culturais e o destaque a identidade patrimonial de
Aveiro sao aspetos fundamentais. Além disso, € importante investir nos recur-
sos naturais da regido, enfatizando o seu valor e potencial. Todos estes ele-
mentos devem ser comunicados com uma linguagem clara para toda a popu-
lacao, de forma a ser convidativa e representativa, transmitindo uma marca
forte e auténtica.

7.2 Ativacao da marca Aveiro

Com a estratégia definida, procedeu-se a ativagdo da marca ‘Aveiro’, que
tem como missao fortalecer a reputacéo da cidade, tanto a nivel nacional e
internacional, como um lugar acolhedor, inovador, culturalmente rico e sus-
tentavel, reafirmando o seu potencial e a sua competitividade.



7.2.1 ldentidade Visual e Marca Grafica

O conceito proposto para a marca grafica de Aveiro advém da forma
sinuosa e caracteristica de uma de muitas janelas de estilo arte nova
da cidade. Esta, mostra-se “convidativa”, tal como ‘projetado’ durante o
delineamento da estratégia de comunicagao. Pretende-se evocar uma
sensacao de convite e hospitalidade, ndo so para os turistas e visitantes,
mas tambeém para os proprios habitantes.

Vaérios sao os elementos, edificios e monumentos caracterizadores da
cidade. A identidade arquitetonica € inquestionavelmente, um marco
tanto para o turismo como para a populagcao residente. Desta forma,
desenvolveu-se uma malha grafica através da combinagéo de formas
arquitetonicas presentes na cidade, com um propésito “representativo”,
tal como definido na estratégia de comunicacéo.

aveiro

Figura 48

Imagétipo de Aveiro.
(Autora,2023)

ANy

Figura 49

Malha gréafica de Aveiro em mancha e linha.
(Autora,2023)



8. Manual de Utilizacao

8.1 Normas Graficas

Este manual de normas tem como propésito garantir a consisténcia gra-
fica em todas as aplicagcdes da marca Aveiro, estabelecendo uma identi-
dade sdlida e facilmente reconhecivel. Todas as normas e recomendacdes
definidas neste manual devem ser seguidas, independentemente do tipo
de comunicacao a ser desenvolvida. S6 assim sera possivel fortalecer a

marca da cidade e garantir uma identidade coesa.

avelro

Versao 1. Imagoétipo a utilizar para representar
as varias entidades municipais de Aveiro.

(Autora,2023)

avelro

camara municipal

Figura 50

Figura 51

Versao 2. Imagoétipo a utilizar para representar
a Camara Municipal de Aveiro.

(Autora,2023)



Séo trés as versodes disponiveis do Imagoétipo. Na versao 1, o imagétipo
€ uma representacao simbdlica da cidade e deve ser utilizada para rep-
resentar as diversas entidades municipais. A segunda versao representa
a Camara Municipal de Aveiro e deve ser utilizada em todo o estacionario
do municipio, assim como em eventos que recebam o seu apoio ou
sejam organizados pela mesma. Por ultimo, ha uma terceira versao do
imagotipo destinada aos servigos municipais, que pode ser utilizada para
representar um servico ou departamento especifico da cidade.

aveiro (aveiro

desporto cultura
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universidade patriménio
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ciéncia viva turismo

Figura 52

Versao 3. Imagotipo a utilizar para representar os varios
servigos ou um departamento especifico.

(Autora,2023)

Dimensdes Minimas e Area de Protegio

A fim de manter a legibilidade adequada da marca grafica, € importante
que a reducgao do imagotipo ndo seja menor do que as dimensodes in-
dicadas neste manual de normas, bem como deverao ser utilizadas as
margens minimas indicadas e aumentadas sempre que possivel.
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Figura 53
Dimensdes do Imagatipo.
(Autora,2023)
| ]
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Figura 54 Figura 55

Area de Protecdo da Marca Grafica 1. Area de Protecdo da Marca Grafica 2.
(Autora,2023) (Autora,2023)

Cores Institucionais

A paleta cromatica selecionada tem como objetivo transmitir a sua essén-
cia e desempenha um papel crucial na comunicacao visual da cidade,
reforcando a sua identidade. A cor principal é o pantone 7687C e o pantone

, duas tonalidades que estao presentes em toda a cidade. O amarelo,
uma cor que predomina em Aveiro, representa a energia e luminosidade da
propria cidade, enquanto o azul representa a relagéo profunda de Aveiro
com o mar e a Ria, sendo uma cidade costeira com uma forte ligagéo a
atividade maritima. As cores complementares selecionadas s&o o verde,
vermelho, laranja, lilds, dois tons de azul e bege. Esta paleta diversifica-
da esta em perfeita harmonia com a vivacidade e a variedade de cores
que permeiam Aveiro. O verde representa a vegetacao exuberante que
envolve a cidade, enquanto o vermelho, laranja e amarelo evocam a sua
energia. O lilas foi escolhido para representar a heranga histérica e cultural
da cidade, destacando a sua arquitetura Unica. Os dois tons adicionais
de azul realgam a ligacao de Aveiro com o mar € com 0s seus canais e
0 bege, como uma cor neutra, funciona como um fundo versatil que per-
mite que as outras cores se destaquem. A cor de apoio ou secundaria é
0 cinza, que pode alternar com o fundo bege, dependendo do contexto e
da aplicagéo visual.



Pantone:

Utilizar a referéncia Pantone para impressao de cor direta.

CMYK:

Utilizar a referéncia CMYK para impressao da cor em
quadricromia, em papel revestido ou n&o revestido.

RGB:

Utilizar a referéncia RGB para a representacao da cor
em ecra ou noutro meio de visualizagao digital.

Cor Principal e Complementares

PANTONE 7687C PANTONE Green C PANTONE 179C
C100,M87,Y21,K7 C78,M5,Y63,K0 C2,M90,Y98,K0
R23,G61,B127 R27,G173,B133 R234,G63,B39

PANTONE 165C 143C PANTONE 528C
CO,M72,Y93,KO0 2,129,7v89,K0 C40,M55,Y0,KO
R255,G107,B38 250,187,258 R179,G124,B240

PANTONE 2905C PANTONE 2935C 7604C
C45,1M9,Y6,K0 C90,M67,Y0,KO 11,11,°15,°0
R133,G194,8223 R1,G94,B188 226, 219, 209

Cor Secundaria

PANTONE 447C
C74,M64,Y59,K56
R46,G51,B55



Versoes Monocromaticas
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Figura 56

Comportamento do Imagétipo -
versao monocromatica.

(Autora,2023)

Comportamento sobre fundos

Ao aplicar o imagotipo em diferentes fundos, é imprescindivel ter pre-
caucgao para garantir a legibilidade e a integridade cromatica da marca.
No caso de fundos nao institucionais, é essencial escolher um que con-
traste adequadamente com o imagétipo, permitindo que este se destaque
de forma proeminente. Ja a aplicagao do imagétipo em fundos fotograficos
pode apresentar desafios adicionais, uma vez que as cores € os elementos
visuais complexos podem comprometer a sua legibilidade.
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Figura 57

Exemplos de comportamento do Imagotipo
sobre fundos de cores institucionais.

(Autora,2023)



Naveiro

Naveiro WAEV/=I{e)

Naveiro 'L}

- Naveiro

universidade
»

Figura 59

Comportamento do Imagotipo
sobre fundos fotograficos.

(Autora,2023)

Figura 58

Exemplos de comportamento do Imagétipo
sobre fundos de cores néo institucionais.

(Autora,2023)




Tipografia

O tipo de letra a utilizar nos materiais oficiais devera ser a Helvetica,
desenhada por Max Miedinger e Eduard Hoffmann para a Haas Type
Foundry. E uma fonte reconhecida pela sua simplicidade, legibilidade,
neutralidade e versatilidade. A Helvetica possui varias variagbes, como
a Helvetica Bold, Helvetica Light, Helvetica Neue entre outras.

Estas variagdes oferecem opgdes adicionais de peso, largura e estilo,
permitindo maior flexibilidade na aplicacao da fonte em diferentes con-
textos e projetos.

A Helvetica Bold ¢ indicada para titulos e a Helvetica Light e Regular

para manchas de texto.

HELVETICA

Light:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopgrstuvxyz

Light Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%& (.,::!?)

Regular:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimopgrstuvxyz

0123456789 $%& (.,;:1?)

Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopgrstuvxyz

0123456789 $%& (.,;:1?)

Bold:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%4& (.,;:!?)

Bold Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%4& (.,;:1?)



Malha Institucional

Existem duas cores de fundo recomendaveis, o bege e o cinza. Podendo
surgir outras cores da paleta institucional, dependendo da aplicagao grafica.
A versdo da malha institucional em mancha pode ser intercalada com a versao
em linha e ambas podem ser ‘recortadas’ consoante o design pretendido e
adaptacao ao suporte.

r =

Figura 60

Versao 1. Malha institucional em mancha
(fundo bege e cinza).

(Autora,2023)
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Figura 61

Versao 2. Malha institucional em linha
(fundo bege e cinza).

(Autora,2023)



Aplicagoes Graficas

Toda a comunicagado da marca Aveiro deve ser coordenada pelo seu
gabinete de comunicacdo. O imagoétipo deve ser aplicado em todas as
pecas de comunicagao, sejam elas de natureza comercial ou institucional.
Quando a comunicagao se concentra num produto especifico, este deve
ser desenvolvido de acordo com as regras estabelecidas. A criagao de
uma peca de comunicagao da marca Aveiro deve seguir as orientagdes
ilustradas nas figuras que se seguem, embora as localizacbes exatas
sejam meramente indicativas.

Estacionario

Figura 62

Estacionario Institucional.
(Autora,2023)



Cartao de Visita

aveiro

Camara municipal

Simao Santana
Adjunto do Presidente CMA
geral@cm'a\/ewo pt

Edificio Centro ge ¢,
Cais da Fonte Noya
3810-200 Aveiro

ngressos

tel +351 234 40 300

Figura 63

Cartao de Visita.
(Autora,2023)

Carro Camarario
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Figura 64

Carro Camarario.
(Autora,2023)



Saco de Pano

Caveiro

Figura 65

Saco de Pano.
(Autora,2023)

Guias Informativos
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Figura 66

Guia cultural e guia dos edificios e
monumentos arte nova da cidade.

(Autora,2023)



Banner Suspenso de Boas Vindas

_ Qaveiro
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Figura 67

Banner suspenso de boas vindas
em portugués e inglés.

(Autora,2023)



Mupi Publicitario da Identidade
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Figura 68

Mupi publicitario da identidade de Aveiro.
(Autora,2023)




Mupi Publicitario da Identidade
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Figura 69

Mupi publicitario da identidade de
Aveiro, (malha grafica em mancha).

(Autora,2023)
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Conclusoes e Recomedacgoes

Esta investigacao podera servir como um guia tedrico e pratico para
futuros investigadores interessados na tematica do City Branding.

O enquadramento tedrico apresenta uma série de observacgoes e
desambiguacgdes sobre o tema, define alguns passos a seguir numa
abordagem pratica a disciplina através da criagdo de uma identidade
visual e estratégia de comunicagcédo, como também descreve o papel
do designer grafico neste processo.

O desenvolvimento do projeto revela ao leitor a abordagem pragmatica
adotada, os obstaculos encontrados, as entidades-chave envolvidas e
0s passos dados para alcancgar o resultado. Aveiro tem registado um
crescimento constante em diversas areas, transformando-se numa
cidade dindmica e atrativa. O desenvolvimento do turismo, a presenca
académica, o estimulo a inovagéo e ao empreendedorismo, 0os avangos
na infraestrutura e o compromisso com a sustentabilidade tém con-
tribuido para o progresso e a valorizagao da regido. Desta forma, a
criacado de uma identidade visual coerente e coesa assume um papel
importante no que diz respeito ao desenvolvimento cultural, social
e economico da cidade. A importancia da identidade territorial, com
foco nos seus habitantes, investidores e visitantes, desempenhou um
papel fundamental durante todo o processo de concegao da ldenti-
dade Visual. Mediante as entrevistas e questionarios realizados as
entidades-chave, aos visitantes e turistas, bem como da exploragao
da cidade através da observacgao direta e da plataforma ‘Instagram’,
obtivemos um entendimento aprofundado da sua visédo sobre a cidade
de Aveiro, com o propésito de comunicar de forma auténtica a esséncia
do lugar.

Com base na investigacao realizada sobre o papel do turismo e do
desenvolvimento territorial, assim como a importancia da marca, identi-
dade visual e estratégia de comunicacéo, podemos concluir que estas
sao areas cruciais para o crescimento e diferenciacao das cidades
num contexto global. A ativacao eficaz da marca territorial pode nao s6
atrair turistas e investidores, mas também fortalecer o sentimento de
pertenca dos habitantes locais. No entanto, a busca pela autenticidade
e singularidade de cada lugar torna-se um desafio face a competiti-
vidade crescente entre os territorios.



Antes de prosseguir com a criacédo da identidade visual, é essencial elaborar
uma estratégia de comunicagao para a cidade de Aveiro. Ao contextualizar
e caracterizar a cidade, identificamos os elementos-chave que devem ser
comunicados para promover os seus valores e ambicdes. E evidente que a
regiao de Aveiro necessita de atrair mais investidores, residentes e turistas,
adaptando-se as tendéncias atuais e cativando especialmente os jovens.
Portanto, a identidade visual da marca ‘Aveiro’ deve refletir essa dinamica
e promover uma imagem coesa e atrativa, alinhada com os objetivos e
oportunidades da cidade.

A investigacao destaca a importancia de uma estratégia de comunicagao
continua e adaptavel para Aveiro, especialmente num contexto de mudanca
rapida e global. O projeto de identidade visual concebido representa um
ponto de partida promissor, com potencial para aumentar a notoriedade e
atratividade da regido. No entanto, é crucial que a comunicacao seja coesa
e coerente, mantendo-se atualizada as necessidades da cidade e da sua
populacao. O envolvimento dos residentes é fundamental para o sucesso
dessa comunicagdo, garantindo uma abordagem que envolva o publico-alvo,
especialmente jovens e potenciais investidores. Aveiro tem um futuro promi-
ssor e a sua comunicacao deve refletir isso, transmitindo uma imagem jovem
e dindmica enquanto constréi conexdes com o mundo exterior, promovendo
assim o seu desenvolvimento e prosperidade.

Este projeto podera ter continuidade, pelo que durante a entrevista com a
camara municipal de Aveiro, foi proposto a apresentacdo do projeto. E do
meu interesse continuar a trabalhar no desenvolvimento da identidade visual,
com o objetivo de concretizar a sua implementacao e validar o projeto.
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A Entrevista: Simao Santana

Adjunto do Presidente da Camara Municipal de Aveiro

O autor é o estudio Providéncia Design. A identidade
foi apresentada em maio de 2017 e implementada no final do ano.

2.

Ha aqui duas questdes, primeira
se forem também estudar outras autarquias, outras Camaras Munici-
pais, quando se muda de executivo, ha uma alteracdo de imagem, nao
quer dizer que seja propriamente bom. Eu n&o consigo dizer isto com
exatidao, mas em 2005, quando o anterior presidente a este ganhou a
primeira vez, creio que foi implementado o primeiro logétipo, a primeira
marca. Vigorou até 2017, porqué até 2017 e nao 2013 quando o atual
presidente ganhou? Porque nds nesses primeiros 3 anos de mandato,
estivémos preocupados com questdes de foro financeiro e de problemas
de gestao da Camara, o que nao permitiu essa alteragdo mais cedo. Foi
aprovado o apoio financeiro a Camara no inicio de 2017 e o novo logoti-
po chega logo nesse ano. Portanto havia mesmo essa condicionante de
a Camara estar preocupada com outras coisas que eram obviamente
mais importantes para a vida dos cidadaos. O nosso logétipo anterior,
apesar de ser mais agradavel em termos visuais e mais facil de trabalhar
em termos também de dindmica de comunicacgao, a verdade € que ele
nao transmitia uma imagem de Aveiro. O que nds quisemos colocar no
logétipo nao foi s6 uma parte de um moliceiro, podemos pensar que é
um ovo mole, porque aquele moliceiro ndo € um ovo mole, porque é
que nao é um monte de sal e € um moliceiro? Porque € que nao é um
canal da Ria? Quer dizer, temos tantas coisas, porque € que ndo € uma
buga? Aideia foi criarmos um logétipo, uma marca que na sua esséncia,
no geral nao nos da nada de simbdlico sobre Aveiro, mas ao mesmo
tempo da-nos a possibilidade de explicarmos tudo aquilo que Aveiro tem
em termos de valores, gastronomia e tudo mais. A ideia de aparecerem
sempre as palavras “Camara Municipal” no logétipo, tem a ver com as
pessoas saberem que a Camara existe, antigamente sé ouviam falar do
Municipio. O Municipio € uma coisa muito de Marketing, mas que entra
pouco naquilo que é a decisdo das pessoas sobre o que a Camara esta
a fazer. Colocamos Aveiro, Camara Municipal, para qué? Para que em
cada evento que fizermos e cada interacao, as pessoas percebam que
somos nos. O tipo de letra que utilizamos, € Gravur.



3. Aveiro ndo € uma coisa, sao muitas
coisas interligadas. A assinatura deste logétipo é “Terra com Horizonte”,
vocés vém também muitas vezes “Cidade dos Canais”, porque é uma
coisa mais urbana. Primeiro a parte geografica, vemos o horizonte, mas
também “aquilo que ha mais para la, que tem muito para conquistar,
tem muito para viver, fazer, conhecer.” Para conseguirmos chegar aos
cidadaos que nao sao aqui do centro de Aveiro, portanto tinhamos de
criar uma marca que fosse inclusiva para todos e que nao fosse muito
redutora.

4.

Estamos satisfeitos com a marca, fizemos o trabalho que tinhamos a
fazer. Estamos num processo que s6 comecou em 2017, o objetivo é
massificar. Esta a correr bem, as pessoas identificam muito bem que é
a Camara, nao temos necessidade e achamos contraproducente fazer
alguma alteragao, porque agora ja esta naquela fase em que ja entra na
vida das pessoas.

5. Achamos que
a marca esta a ter sucesso, mas tem ainda mais para ter, € um proces-
so. De 1 a 5, eu diria um 3, ainda lhe falta um bocado de caminho para
percorrer, obviamente que ainda ndo chegamos ao nivel que queremos,
portanto, havera de chegar.

6. Os projetos que existem
relativamente a marca, passam por dois niveis, o primeiro nivel €, ma-
nutencao e reforgco do que conquistamos, e o que é que nds conquista-
mos? Primeiro, temos certas plataformas que passamos a utilizar por
base aquilo que é a marca Aveiro e que vao continuar. A comunicagao
da marca é mais consistente, 0 museu Arte Nova tinha um logétipo, o
Museu de Santa Joana outro... A primeira fase entdo é a massificagao
de toda a comunicagao através de uma Unica marca e de uma unica
forma de estar em termos de imagem. Estamos ja na fase final, o0 nosso
site foi renovado. Relativamente a novos projetos, aquilo que fazemos
€ simples, mas ao mesmo tempo inovador, colocamos a hossa marca
nesses projetos novos, como por exemplo a Capital Europeia da Cultura
ou em Sao Jacinto quando fazemos isto € uma “inovagao”, ou seja, estou
a comunicar uma obra, mas estou a comunica-la com a nossa imagem.
Tudo aquilo que se possa associar a Aveiro, que seja diferente ou que
seja uma novidade para também quem é de Aveiro, possa ter a nossa
marca, para que essa relacido seja ainda mais forte.



7. Os parametros que utilizamos
para perceber isso sao os eventos que a Camara acolhe, ou que sao
apoiados pela Camara, que nao tém uma obrigatoriedade de utilizacao
do nosso logétipo, ou seja, as pessoas sabem quando assinam contrato
com a Camara. Uma festa assina contrato com a Camara e sabe que em
todas as comunicacgdes que faz tem apoio da CMA. No inicio, entre 2017
e 2019, ainda era muito utilizado o logétipo anterior. Ainda nao referen-
ciavam a marca atual, como sendo a marca da Camara. Conseguimos
perceber pela percecéo e pela diminuicdo de erros na comunicacgao.

B Entrevista: Fernando Paiva de Castro

Presidente da Dire¢gdo da Camara de Comércio e Industria do Distrito de Aveiro

Aveiro é um municipio a crescer com saude. E essa a mensagem dos
indicadores sociais e econdmicos, que revelam uma cidade com mais
juventude, mais emprego, mais empreendedorismo e aumento popula-
cional acima da média nacional. Primeiramente, o aumento populacional
proporcionou uma base maior de residentes e consumidores locais, o que
impulsionou o comércio local e a economia da cidade. E uma mais-va-
lia em varios aspetos, como por exemplo na sustentabilidade e desen-
volvimento urbano, quando os residentes encontram uma variedade de
produtos e servigos na propria cidade (é o que acontece em Aveiro), tém
menos necessidade de se deslocarem para outros sitios em busca dessas
opgdes. O comércio local € uma parte muito importante da identidade e
cultura da cidade, considero. O facto de existirem varios negdécios com
bases tradicionais, onde é possivel verificar produtos regionais e artesa-
nato local, contribui muito para a autenticidade da cidade. O desenvolvi-
mento de iniciativas culturais, por sua vez, atrai tanto residentes como
visitantes, é possivel verificar este acontecimento na cidade através de
muitas festividades, como o Festival dos Canais, a Feira de Margo... E
importante, porque nao so6 atrai como também cria postos de emprego.
Para além disso, a cidade abriga um dos principais polos tecnolégicos
de Portugal, onde estado localizadas empresas de renome internacional
e startups emergentes, como a Vista Alegre, a Sonae, Bosch Termotec-
nologia, a Barkyn, etc.



2. Num contexto em que as cidades competem cada vez mais entre si
pela inovagéo, reconhecimento, crescimento e investimento, procurando
destacar-se e atrair mais pessoas. O que distingue Aveiro das outras
cidades portuguesas? A minha opinido € que ao contrario da competicao
territorial, podemos obter beneficios através da cooperagao. E evidente
que, se seguirmos uma légica simples de competitividade territorial, as
grandes cidades sempre estardo em vantagem. Portanto, acredito que
é fundamental haver uma cooperacgao entre as cidades. Naturalmente,
cada cidade deve afirmar-se com base nas suas proprias caracteristi-
cas distintivas, e Aveiro tem as suas, a heranga industrial ainda é um
coracao a bater bem forte, quase 30% das empresas laboram no setor
secundario, com destaque para a industria transformadora, na qual pre-
dominam as industrias tradicionais. Aveiro, como cidade-eixo entre as
regioes fortemente exportadoras do Norte e Centro, duas das que mais
contribuem para a producéo da riqueza nacional, tera certamente um
papel importante no futuro do pais.

3. Tendo em conta a dimenséo da cidade de Aveiro, quais séo as
outras cidades que considera serem um exemplo de crescimento e
desenvolvimento? Talvez Coimbra, que tem investido muito na edu-
cacédo e inovagao, a cidade tem estimulado o ecossistema empresarial.
Além disso tem sido palco de projetos de regeneragao urbana e turis-
mo cultural. Mas Aveiro tem uma esséncia diferente, 0 ambiente

¢é diferente.

4. Conhece a identidade visual da CMA? Acha que esta linguagem con-
segue transmitir uma representacao visual adequada da cidade? Sim,
como Presidente da Direcdo da Camara de Comércio e Industria, estou
familiarizado com a identidade da cidade. A linguagem visual adotada
parece-me conseguir transmitir uma representagdo adequada da cidade,
até porque conseguimos encontrar tudo aquilo que ha em Aveiro, na sua
representacao grafica.

5. Quando pensa na cidade de Aveiro, qual é a primeira imagem que lhe
vem a mente? Se Aveiro tivesse um cheiro caracteristico, qual seria? E
um sabor? E um som? Se a cidade pudesse ser representada por um
objeto, uma textura ou algo tatil, o que seria? Imagem — Antiga Fabrica
de Ceramica, Jeronimo Pereira; Olfato — brisa; Audigao — das pequenas
ondas do rio; Paladar — salgado; Tato — o azulejo.

6. Qual € a cor/es que acha que define a cidade? Azul e amarelo.

7.Qual é a palavra-chave que atribuiria a cidade? Pitoresca.



C Entrevista: Pedro Machado

Presidente do Turismo Centro de Portugal

A ci-
dade de facto tem atraido muitos estudantes e profissionais qualificados
de diferentes partes do pais e até mesmo do estrangeiro. Verifica-se
que a Camara tem investido em infraestruturas para acomodar a cres-
cente procura, como também na expansao dos sistemas de transporte
publico, na construcdo de novos bairros e na melhoria das condigdes
de habitagdao. Temos visto que Aveiro tem procurado fortalecer a sua
identidade como uma cidade mais moderna e acolhedora que destaca
a preservacao do patrimonio histérico, aliada a uma arquitetura contem-
poranea e projetos urbanos inovadores que criam um ambiente atrativo
nao so para quem esta la, mas também quem visita. Como Presidente
do Turismo Centro de Portugal, afirmo que o crescimento das atividades
turisticas em Aveiro tém sido uma oportunidade valiosa para a cidade.
Aveiro tem desenvolvido parcerias com o setor privado para oferecer
uma ampla gama de opgodes de alojamento, desde hotéis de luxo até
pousadas tradicionais.

2.

Aveiro distingue-se das outras cidades portugue-
sas pelo seu patrimoénio cultural e arquitetonico Unico. Se realizarmos
uma pesquisa sobre a posi¢ao da cidade de Aveiro, posso afirmar que a
cidade esta no top 5 em relacéo a qualidade de vida, percecao da qua-
lidade de vida, patrimonio e procura turistica. Diria que Aveiro tem uma
imagem muito positiva no mercado. No entanto, é importante referir que
a cidade deve continuar a trabalhar nesse sentido, de forma a manter e
melhorar a sua posicao.

3.

Sinceramente nao estou a ver, acho que Aveiro
€ singular. O municipio esta cotado como um dos melhores para se
viver, conjugando variaveis essenciais como ambiente, acessibilidades
e transportes, diversidade e tolerancia, economia e emprego, turismo,
cultura, ensino e formacéo, seguranca...



Sao razdes de sobra para fundamentar que a qualidade de vida é de
facto uma das forgas que se tem vindo a evidenciar na cidade ao logo
dos tempos, com a melhoria de vida das familias, em geral. E uma cidade
plana, inclusiva, que apela a viver o espaco publico: as pragas, as es-
planadas, os passeios ao longo da ria em familia ou com amigos. Aveiro
esta a menos de uma hora da montanha e a cinco minutos da praia.
A afamada praia de Sao Jacinto é exemplo da aposta de preservagao
paisagistica e ambiental, para uma melhor fruicao do espaco publico,
permitindo uma maior ligacdo a Ria de Aveiro. Como a cidade tem uma
dimensao humana, de familiaridade, facilmente se percebe a que se
referem os aveirenses. Trata-se de uma cidade de média dimensao, em
crescimento demografico sustentavel, com varios recursos educativos e
culturais, que privilegia o desporto e a vida coletiva, preocupada com o
bem-estar comum. Aveiro é de facto um lugar Unico e de extraordinaria
biodiversidade e renovacéo bioldgica.

4.

Conheco
e acho que a marca até representa bem aquilo que a cidade possui. Em
relacdo aquilo que conversamos, realmente o logétipo induz em erro ou
alguma confusao relativamente a supressao da perna do “R”. De resto
acho que a Camara se tem esforgcado para comunicar a cidade e tem
resultado.

5.

Imagem — barcos moliceiros;
Olfato — café; Audigdo — povo; Paladar — Doce, ovos moles e tripa; Tato
— a forma da proa do moliceiro.

6. Azul.

7. Talentosa.



D Entrevista: José Rebocho Christo

Responsavel da direcdo do Museu de Aveiro

Na
perspetiva que me compete, enquanto diretor do Museu de Arte Nova, a
cultura tem aproveitado bem o crescimento da dindmica populacional e do
crescimento de emprego, com cada vez mais oportunidades a surgirem
na cidade - o que, aliado ao dinamismo cultural que o Municipio tem
desenvolvido através do numero cada vez maior de atividades culturais
que tem potenciado - o que, sem sombra de duvida nos tem favorecido.
Afinal, o conjunto destes fatores tem beneficiado a cidade e isso deve-
se essencialmente ao crescimento sustentado da cidade, econdmica e
culturalmente. Crescimento gera crescimento, € um facto.

2.

E um facto que as cidades se t&ém tornado cada
vez mais competitivas... Mas Aveiro tem sabido ocupar a sua posigao:
primeiro numa perspetiva regional, em que se desenvolve cada vez como
a segunda maior cidade da regiao centro do pais e, depois disso, tem-
se destacado muito pela sua irreveréncia. Havera poucas cidades em
Portugal com tragos téo distintivos como Aveiro: ndo baseia a sua iden-
tidade num sotaque ou num modo de ser na sua populacédo, mas, por
outro lado, a propria cidade fala efetivamente “por si”. Havera alguém
gue nao associe os moliceiros ou os ovos moles a Aveiro? Ja para nao
falar de que a nossa arquitetura e o estilo “Arte Nova” ndo se encontram
com tanta reveréncia em mais nenhuma parte do pais, o que a torna um
fator distintivo. Depois vem a cor, que predomina em todo o lado; nao
€ uma cidade cinzenta. Portanto, todos estes tragos culturais, aliado
a uma dimensao territorial ideal e, cada vez maior, dimensao cultural,
fazem de Aveiro uma cidade com caracteristicas que a distinguem de
todas as outras.

3.

Diria que Braga é, ultimamente, uma cidade a ter como referéncia:
aumentou consideravelmente a sua populagdo, apostou bastante nas
infraestruturas, proporcionando excelentes condi¢cdes para uma susten-
tabilidade. Atrai turistas, empresas e, sobretudo, sabe como fixar os seus
habitantes.



4. Conhece a identidade visual da CMA? Acha que esta linguagem con-
segue transmitir uma representag¢éo visual adequada da cidade? Estou
familiarizado com a identidade visual da cidade, sim. Um aspeto muito
positivo que destaco é que, de facto, esta por toda a cidade, o que a torna
muito eficaz e da, efetivamente, um ar jovem e moderno. Nao obstante o
visual moderno, confesso que poderia ter um pouco mais de cor ou um
unico “elemento” que representasse “o todo”, algo mais associado aos
tragos caracteristicos.

5. Quando pensa na cidade de Aveiro, qual é a primeira imagem que lhe
vem a mente? Se Aveiro tivesse um cheiro caracteristico, qual seria? E
um sabor? E um som? Se a cidade pudesse ser representada por um
objeto, uma textura ou algo tatil, o que seria? Imagem — barcos moliceiros;
Olfato — o cheiro do sal; Audicao — gaivotas; Paladar — Doce; Tato — tex-
tura lisa dos azulejos.

6. Qual € a cor/es que acha que define a cidade? Azul e amarelo.

7.Qual é a palavra-chave que atribuiria a cidade? Romantica.

E Entrevista: Sofia Torres

1. Na sua opinido, quais sao os elementos que se destacam na cidade
de Aveiro? Na minha opinido, os elementos que se destacam na cidade
€ sem duvida a Ria, os barcos coloridos e vejo muito azulejo.

2. Quais s&o os sitios que visitou e recomendaria? E vice-versa?

Eu e o meu namorado ja visitamos as praias, ja andamos de barco mo-
liceiro, claramente e hoje estivemos mais pela zona centro, a visitar as
lojas tradicionais.

3. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro. “Colorida”

4. Quais sdo as cores que se destacam na sua opinido? Sao muitas na
verdade, tal como disse, € uma cidade colorida, mas penso que o ver-
melho e o amarelo sdo as que mais se destacam.

8. Viveria na cidade? Adoro o ambiente da cidade! Nunca tinha visitado
Portugal, Aveiro parece ser uma cidade calma, em comparagdo com
Madrid, € um bom sitio para visitar e descansar, mas para viver prefiro
locais mais agitados.

6. Ja realizou alguma atividade na cidade? Se sim, qual? Ja, fomos andar
de barco, foi engragada a experiéncia, agora iamos visitar o parque D.
Infante, ndo sei se ha alguma atividade que se possa realizar la.



F Entrevista: Robert Johnson

1. Na sua opinido, quais sdo os elementos que se destacam na cidade
de Aveiro? O que eu acho que mais se destaca nem é um elemento,
mas sim a sua gente, o povo portugués é muito acolhedor! Mas aqui na
cidade vejo muitas pontes e azulejos.

2. Quais sdo os sitios que visitou e recomendaria? E vice-versa? Estive-
mos mais pelas praias, visitamos o farol, a Costa Nova, que paisagem
incrivel, as casas as riscas, muito famosas, 0s meus amigos ja me tinham
mostrado! Aqui no centro, vamos explorar hoje, fomos almocgar ao Cais
do Pescado, excelente bacalhau, adoro a gastronomia portuguesal

3. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro. “Tranquila”

4. Quais sdo as cores que se destacam na sua opiniao?
O azul, sem duvida.

5. Viveria na cidade? Estou a adorar a experiéncia, talvez nao viveria no
centro, mas sim mais perto das praias, apesar de se chegar muito rapido,
5 minutos e estamos |a.

6. Ja realizou alguma atividade na cidade? Se sim, qual? De atividades
acho que s6 subimos ao farol, hoje vamos visitar os edificios histéricos
aqui do centro e as suas ruas.

G Entrevista: Li Wei

1. Na sua opinido, quais sdo os elementos que se destacam na cidade
de Aveiro? E sem duvida a arquitetura e os barcos moliceiros.

2. Quais séo os sitios que visitou e recomendaria? E vice-versa?
Visitei a praga, o Museu da Arte Nova, descobri que tinha um café com
cha dentro do museu, estive no férum, visitei a Sé e agora estava a ir
para a praca Marqués de Pombal.

3. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro. “viva”

4. Quais sdo as cores que se destacam na sua opiniao?
O vermelho dos barcos moliceiros.

5. Viveria na cidade? Sim, sem duvida, € uma cidade muito calma e
acolhedora.

6. Ja realizou alguma atividade na cidade? Se sim, qual? Visitei algumas
coisas como ja tinha dito, ndo andei de barco ainda, mas uso a bicicleta
para me deslocar na cidade.



H Entrevista: Emma

1. Na sua opiniao, quais sdo os elementos que se destacam na cidade de
Aveiro? A arquitetura da cidade, incrivel, os barcos, foi a primeira coisa
que Vi e os azulejos, adorei um edificio perto da estacdo de comboios.

2. Quais s&o os sitios que visitou e recomendaria? E vice-versa?
Ainda n&o visitei quase nada, estou ha umas horas aqui, vou passar
aqui duas semanas em trabalho. Passei pela zona da praga até ao sitio
onde fiquei alojada.

3. Descreva numa palavra a cidade de Aveiro.
“‘Romantica”, ndo sei sinto, parece-me.

4. Quais sdo as cores que se destacam na sua opiniao?
Um azul pastel, bege e verde.

5. Viveria na cidade? Ainda nao visitei muito, mas também acho que
nao € preciso para perceber se gostamos ou ndo da cidade, sem duvida
que viveria aqui, como disse, Aveiro € uma cidade romantica, sente-se.

6. Ja realizou alguma atividade na cidade? Se sim, qual?
Ainda nao fiz nada.

| Questionario aos Residentes

1. Qual é a sua area de residéncia?

@ Aveiro

® Aradas
Vagos

® Sé&o Bernardo

@ Esgueira

® ihavo

Cacia

@ Oliveirinha



2. Sexo.

@ Feminino

@® Masculino

3. Idade.

0-18 anos
@® 19-25 anos
® 26-35 anos
@ 36-50 anos
® 51-65anos

+65 anos

4. Situacdo Profissional.

@ Estudante

@ Trabalhador
Desempregado

© Reformado

@® Outros




5.

53 respostas

Moliceiros

Ovos Moles

A arquitetura da cidade

Gastronomia, Moliceiros, Azulejo

Ambiente, Ria, Edificios

Férum, Pontes, Pessoas, Edificios

Edificios estilo Arte Nova

Festividades, Murais Pintados

Moliceiros, Ria, Agua

As bicicletas, os barcos moliceiros...

Salinas, Moliceiros, Ovos Moles, Ria

Azulejo, Ceramica, Muitas coisas tradicionais
ria, 0 povo e a cultura

Moliceiros sem duvida e os ovos moles

a arquitetura arte nova muito presente e os barcos moliceiros
barcos moliceiros, ria

a arquitetura e os barcos moliceiros

Arquitetura, ria, moliceiros

As pessoas, a arquitetura e a ceramica

Salinas, Azulejos, Barcos Moliceiros

Barcos Moliceiros, Arquitetura, Praga do Peixe

Salinas, barcos moliceiros, o estilo arte nova

Barcos moliceiros, Avenida, Arquitetura caracteristica, Antiga Estagado de comboios
Gastronomia, arquitetura, cores vivas e ria

Clima, modernidade aliada a tradigdo e inovagao

A tia, o edificio do férum, a arquitetura e a gastronomia

Aria e os ovos moles



A elegéncia da arquitetura, as casas da Costa nova, as salinas

Arquitetura, cores vivas, a ria e os moliceiros

A inovagéo, as iniciativas de servigos disponiveis, os moliceiros e os ovos moles
Moliceiros, ovos moles e o edificio do forum

Arria, os moliceiros e a arquitetura

Ria moliceiros e ovos moles

Arte, bugas ovos moles e ria

Aria, os moliceiros, a arquitetura e as cores dos edificios

As cores da cidade, os espagos verdes e a arquitetura, a ria e os ovos moles

A avenida Lourengo peixinho, o museu de arte nova, a ria, os moliceiros
Arquitetura, ria, influéncia do mar, cor da cidade

Vista alegre, aria, arquitetura

Arria, os ovos moles, a arquitetura

Os espagos verdes, os edificios, a ria e a gastronomia

A proximidade do mar, a arquitetura, o museu de santa Joana e a gastronomia
As salinas, a arquitetura, o museu de santa Joana e os moliceiros

A arquitetura, a ceramica, a fabrica de ceramica, os moliceiros, a ria

A fabrica de ceramica, aria, a arquitetura e os ovos moles

A fébrica de ceramica, a ria, a arquitetura e os ovos moles

As suas ruas, a praga do peixe, a sua arquitetura, as salinas e os barcos moliceiros

Arquitetura, os moliceiros, a ria, as salinas e ovos moles

A arquitetura, a gastronomia, a ria, os moliceiros e os ovos moles, os servigos e a dimensédo da cidade

A arquitetura caracteristica, os ovos moles e os moliceiros
A arquitetura e o azulejo.
Salinas, bugas, moliceiros, azulejos, cerdmica, fabrica

Azulejos, Arquitetura, Ria, Ruas, Moliceiros e o seu Povo

Arria, a arquitetura, os moliceiros, os ovos moles e a fabrica de ceramica, a industrializagéo da cidade

Luminosa

Colorida

Artistica

Classica

Ria

pitoresca

Cor

Romantica



Colorida
Tradicional
Airosa
Moderna
Viva

Doce
Vibrante
Animada
Jovem
Serena
Unica
Auténtica
rica
Costeira
Encantadora
Artistica
Acolhedora
Fresca
Brisa

Leve
Moderna
Divertida
Dinamica
Solarenga
Luz

Arte

Maresia



Modernizagao
Modernizagao
Limpa

Acolhedora

Agua
Trabalhada
Romantica
Unica

Marcante

7. Quais séo as cores que se destacam na sua opinido?

@ Azul

@® Amarelo
Vermelho

® Branco

@ Verde

® Laranja

Cinza

Bege

Castanho

8. Se a cidade pudesse ser representada por um objeto, uma textura ou
algo tatil, o que seria?

Agua

Azulejos

Um postal

Um moliceiro

Um azulejo

Barco Moliceiro.

Textura lisa dos azulejos

renda de bilros



Plumas

azulejo craquelado

Cavacas

Louga de ceramica

lagos (das pontes) muito representativos
textura do ovo mole

"os trabalhadores da cidade" que sdo os monumentos nas pontes principais
os bracos moliceiros

azulejos

um moliceiro

a decoragéo dos edificios estilo arte nova
Museu de Santa Joana.

ovos moles

Janelas arte nova

Uma garrafa

0 museu de arte nova

Uma pega de loiga vista alegre, elegante

Uma pintura de pastel

A ctpula do edificio do forum
Uma pintura

Um barco

Um porta chaves

Uma tela colorida

A textura de um azulejo
Um edificio de arte nova
Uma chavena da vista alegre

Um candeeiro

Uma chéavena

Calgada portuguesa

Azulejos da estag@o de comboios
Azulejos

um moliceiro

A fachada do Museu Arte Nova

O sal

Uma pega de ceramica
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avelro

Versao 1. Imagotipo a utilizar para representar as varias
entidades municipais de Aveiro.

aveliro

camara municipal

Versao 2. Imagotipo a utilizar para representar a Camara
Municipal de Aveiro.

aveiro (aveiro

desporto cultura

Naveiro aveiro

universidade patrimonio

Naveiro (Naveiro

ciéncia viva turismo

Versao 3. Imagotipo a utilizar para representar os varios
servigos ou um departamento especifico.



Manual de Boas Praticas de Aveiro Malha Institucional

Versao 1. Malha institucional em mancha
(fundo bege e cinza).

ANy _/—\ NN

B

Versao 2. Malha institucional em linha
(fundo bege e cinza).

Existem duas cores de fundo recomendaveis, o bege e o cinza. Poden-
do surgir outras cores da paleta institucional, dependendo da aplicagao
grafica. A versdo da malha institucional em mancha pode ser intercalada
com a versao em linha e ambas podem ser ‘recortadas’ consoante o
design pretendido e adaptagcao ao suporte.
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38px 19px ‘ X "X Tm oo

Dimensdes do Imagotipo.

aveiro davelro

camara municipal

Area de Protegdo da Marca Gréfica 1. Area de Protegdo da Marca Gréfica 2.

A fim de manter a legibilidade adequada da marca grafica, € importante
que a redugao do imagotipo nao seja menor do que as dimensdes in-
dicadas neste manual de normas, bem como deverao ser utilizadas as
margens minimas indicadas e aumentadas sempre que possivel.
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Pantone:

Utilizar a referéncia Pantone para impressao de cor direta.

CMYK:

Utilizar a referéncia CMYK para impressao da cor em
quadricromia, em papel revestido ou n&o revestido.

RGB:

Utilizar a referéncia RGB para a representacao da cor
em ecra ou noutro meio de visualizagao digital.

Cor Principal e Complementares

PANTONE 7687C PANTONE Green C PANTONE 179C
C100,M87,Y21,K7 C78,M5,Y63,K0 C2,M90,Y98,K0 Cor Secundaria
R23,G61,B127 R27,G173,B133 R234,G63,B39

PANTONE 165C 143C PANTONE 528C PANTONE 447C
C0,M72,Y93,KO0 2,129,Y89,K0 C40,m55,Y0,KO C74,M64,Y59,K56
R255,G107,B38 250,187,558 R179,G124,B240 R46,G51,B55

2905C PANTONE 2935C 7604C
45,9,Y6,K0 C90,M67,Y0,KO 1,711,°15,°0
133,G194,6223 R1,G94,B188 226, 219, 209
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Versdes Monocromaticas /
Comportamento sobre fundos

Naveiro WEYEVEILe

camara municipal camara municipal

Comportamento do Imagétipo -
versao monocromatica.

aveiro aveiro [ ak\"/=1{s)
N aveiro Naveiro

Naveiro EAEVE()

Exemplos de comportamento do Imagétipo
sobre fundos de cores institucionais.

Naveiro

Naveiro EAEV/=1{e

N aveiro
Naveiro

Naveiro

D aVEI rO D Exemplos de comportamento do Imagétipo

sobre fundos de cores néo institucionais.
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Comportamento sobre fundos

Naveiro,

universidade

Naveiro

camara municipal

Comportamento do Imagotipo sobre fundos fotograficos.
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HELVETICA

Light:
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimopgrstuvxyz

0123456789 $%& (.,::1?)

Light Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopaqrstuvxyz

0123456789 $%8& (.,;:!?)

Regqular:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqgrstuvxyz

0123456789 $%& (.,::!?)

Tipografia

Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%& (.,;:1?)

Bold:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%& (.,;:!?)

Bold Oblique:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmopqrstuvxyz

0123456789 $%& (.,;:!?)

O tipo de letra a utilizar nos materiais oficiais devera ser a Helvetica,
desenhada por Max Miedinger e Eduard Hoffmann para a Haas Type
Foundry. E uma fonte reconhecida pela sua simplicidade, legibilidade,
neutralidade e versatilidade. As suas variagdes oferecem opc¢des adicio-
nais de peso, largura e estilo, permitindo maior flexibilidade na aplicagéao
da fonte em diferentes contextos e projetos.

A Helvetica Bold ¢é indicada para titulos e a Helvetica Light e Regular

para manchas de texto.

10
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Toda a comunicagao da marca Aveiro deve ser coordenada pelo seu gabinete de
comunicagdo. O imagotipo deve ser aplicado em todas as pegas de comunicagéo,
sejam elas de natureza comercial ou institucional. Quando a comunicagao se
concentra num produto especifico, este deve ser desenvolvido de acordo com as
regras estabelecidas. A criagédo de uma pec¢a de comunicagao da marca Aveiro
deve seguir as orientacdes ilustradas nas figuras que se seguem, embora as
localizagOes exatas sejam meramente indicativas.

Estacionario

11
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Cartao de Visita

aveiro

Camara municipal

s;mao Santana
Adjunto do Presidente CMA
geral@cm'a\/ewo pt

Edificio Centro de Congressos.
Cais da Fonte Noya
3810-200 Aveiro

tel +351 234 406 300

Comportamento da identidade aplicado a um cartao de visita.

Carro Camarario

A_KQ

Camara municipel

Comportamento da identidade aplicado a um carro de apoio ao municipio.

12
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Saco de Pano

Caveiro

Comportamento da identidade aplicado a um saco de pano.

Guias Informativos

Guia cultual mensal e Guia informativo “Arte Nova em Aveiro”.

13
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welcome!

Banner Suspenso de Boas Vindas

Banner suspenso de boas vindas na estagao rodoviaria de Aveiro. A visibilidade,
legibilidade e contraste devem ser assegurados.

14
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Mupi Publicitario da Identidade

Demonstracao da identidade da cidade através do icone “janela”, convidativa e
representativa. A visibilidade, legibilidade e contraste devem ser assegurados.
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Mupi Publicitario da Identidade

Comportamento da identidade aplicado a um mupi publicitario.
A visibilidade, legibilidade e contraste devem ser assegurados.
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Billboard Universidade de Aveiro

Comportarr]ento da identidade para representar um departamento especifico: Universidade
de Aveiro. E imprescindivel a utilizagao da cor atribuida a cada departamento/servico.
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yeiro

palriménio

Billboard Patrimoénio

Comportamento da identidade para representar um departamento especifico: Patrimonio.
E imprescindivel a utilizacdo da cor atribuida a cada departamento/servico.

18
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Aveiro t-shirt

Comportamento da identidade aplicado a t-shirt “Aveiro”.

19






