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APRESENTACAO

A obra Dialogo Conceitual e Metodologico das Ciéncias Sociais Aplicadas
com outras Areas do Conhecimento nos convida a refletir sobre um conjunto de
fendbmenos contemporaneos em dialogo com multiplos saberes e perspectivas,
razéo pela qual os capitulos que seguem estao organizados por afinidade tematica
e/ou metodoldgica.

Do uso de softwares para inclusao, passando pelo design de cidades e
ambientes, 0 que se destaca nos dois volumes aqui apresentados sdo as imbricagdes
entre areas de conhecimento com vistas a tornar a vida viavel.

Diversos em suas metodologias e métricas areas como economia, administracao,
arquitetura, geografia, biblioteconomia, entre outras, confluem na preocupagdao com
necessidade de compreender o mundo, superar seus desafios e propor caminhos
que apontem para a o uso sustentavel do solo, o direito a cidade, o acesso ao
conhecimento.

Boa leitura.

Maria lzabel Machado
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CAPITULO 20

CITY BRANDING: UMA MARCA PARA A CIDADE DE
PIRACICABA-SP QUE A REPRESENTE ATRAVES DA
VISAO DO SEU POVO, DA SUA CULTURA E DA SUA

Data de aceite: 01/04/2020

Data de submissao: 02/01/2020

Kleiton Web Rodrigues Viana
Instituto de Artes, Unicamp

Campinas — SP
http://lattes.cnpq.br/4413846715221839

RESUMO: A conquista de um espacgo na cabeca
das pessoas esta levando marcas de produtos
e servicos a adotarem estratégias de branding
como forma de expressar seu posicionamento
e se diferenciar dos concorrentes. Deste modo,
nas ultimas décadas, o segmento de cidades e
lugares — até entdo pouco explorado — busca
acompanhar este movimento e passa a ganhar
mais notoriedade, ao ponto de gerar uma
area de estudo especifica denominada Place
Branding, como aponta Simon Anholt em seu
livro Place Branding and Public Diplomacy. O
artigo em questdao tem como objetivo trazer
a tona as etapas de pesquisa e construgcao
projetual de uma representacao grafica para o
municipio de Piracicaba, localizado no interior
do estado de Sao Paulo. O conceito explorado
no projeto almejou a criacdo de uma marca que
refletisse o que é a cidade através da visao
do seu povo, da sua cultura e da sua historia.
Dado este desafio, percebeu-se uma caréncia
na documentacao de processos metodolégicos
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de projeto visual voltados a criagdo de marcas
de lugares e cidades, englobando as areas
de branding e identidade visual, assim como
uma classificacdo mais objetiva sobre seus
tipos e implementagdes. Neste sentido, foram
elaboradas andlises de casos de marcas de
place branding que obtiveram sucesso no
engajamento com seu publico, para que se
pudesse observar suas particularidades e
reproduzi-las neste projeto. Tal processo sera
detalhado brevemente no artigo.
PALAVRAS-CHAVE: de cidades,
identidade visual, cultura, sociedade

marcas

CITY BRANDING: ABRAND FOR THE CITY
OF PIRACICABA-SP THAT REPRESENTS IT
THROUGH THE VISION OF ITS PEOPLE, ITS

CULTURE AND ITS HISTORY

ABSTRACT: Gaining space in people’s heads
is leading brands of products and services to
adopt branding strategies as a way to express
their positioning and differentiate themselves
from competitors. Thus, in recent decades,
the segment of cities and places - hitherto
underexplored - seeks to keep up with this
movement and has gained more notoriety, to
the point of generating a specific area of study
called Place Branding, as pointed out by Simon
Anholt in his book. Place Branding and Public
Diplomacy. The aim of this article is to bring to
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light the research and project construction stages of a graphic representation for the
city of Piracicaba, located in the interior of the state of Sdo Paulo. The concept explored
in the project aimed to create a brand that reflects what the city is through the vision
of its people, its culture and its history. Given this challenge, there was a lack in the
documentation of methodological processes of visual design aimed at the creation of
brands of places and cities, encompassing the areas of branding and visual identity, as
well as a more objective classification of their types and implementations. In this sense,
case analysis of place branding brands that were successful in engaging with their
audience was elaborated so that their particularities could be observed and reproduced
in this project. Such a process will be detailed briefly in the article.

KEYWORDS: City branding, visual identity, culture, society

11 INTRODUCAO

Dentre as metodologias de gestao do Branding existe uma vertente que tem
como foco principal a construcdo e divulgacdo de marcas para um territério, seja
ele um pais, uma regidao ou um espaco publico. A esta vertente € dada o nome de
Place Branding, termo cunhado por Simon Anholt. Na opinidao de Ciflon & Simmons
(2005, p. 242), “uma estratégia de marca de um local consiste num plano para definir
a mais realista, mais competitiva e mais apelativa visédo estratégica para o pais,
regido ou cidade; esta visao tem entao de ser satisfeita e comunicada”. Quando a
estratégia de gestdo de marca de lugares é focada especificamente na valorizagéo
de cidades da-se entdo o nome de city branding. Para Anholt (2007) uma das
principais diferencas entre Place Branding e a simples propaganda de um lugar ou
pais, & que na propaganda ocorre o uso deliberado de fins politicos para manipular
a opiniao publica. Ja no Place Branding o que se busca é a constatacao de que a
opinido publica € um componente essencial para alcancar um fim politico. Neste
sentido, Marty Neumeier (2008) é categorico ao afirmar que uma marca néo é aquilo
que vocé diz que €, mas sim, o que o seu cliente/usuario diz que ela é. Portanto
nota-se aqui a importancia de introduzir a percepcéo dos habitantes como vetores
ativos no processo de definicdo desta identidade local. Desconsiderar a coleta
destas informacdes pode levar o projeto a uma solucéo grafica que represente de
forma conceitual e ideolégica os interesses de um grupo politico, em vez de ser
uma representacéao visual que esteja alinhada aos significados emitidos pela prépria
populacgao.

Partindo desta reflex&o, foi identificado que a cidade de Piracicaba, localizada
no interior do Estado de Sao Paulo, carrega um grande potencial de possuir uma
expressao visual grafica que propague a sua identidade local, ja que de acordo
com Cecilio Elias Netto (2015), a cidade tem uma cultura muito singular, calcada
especialmente na historia de pioneirismo desenvolvida por seus antepassados desde
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os primoérdios de sua povoacéo, em conjunto com uma personalidade autointitulada
de caipiracicabanidade. Dado a sua localizacdo geografica, fora do transito do
desenvolvimento urbano, com o passar dos anos Piracicaba foi preservando uma
cultura bairrista muito forte, o que fez efervescer uma identidade caipira que se
reflete em seu sotaque, artes visuais, musica, gastronomia e comportamento — tais
descobertas serédo detalhadas no decorrer do artigo.

Dado esta problematica, o projeto partiu para um estudo prévio em busca de
diretrizes para a criacdo da marca do municipio. Para isto o processo foi divido
em quatro fases, sendo trés de coleta de dados e uma de analise e reflexdo das
informagdes obtidas. Por ultimo, uma fase se aplicacéo das diretrizes coletadas em
uma representacao grafica final.

2| DESENVOLVIMENTO

Os projetos de criagcdo de marcas de cidade sao realizado em sua maioria por
empresas de consultoria especializada, onde o processo metodologico é dificiimente
divulgado, portanto, torna-se complexa a definicdo de um paralelo entre 0 método de
criacdo de uma marca de produto e servigo, ao qual ja se conhece sua formulacéo,
com as particularidades de uma projeto de criacdo de marca de cidade. Neste
sentido, valida-se a importancia das fases de coleta de dados, pela caréncia de um

método consistente e especifico para a criacdo da marca de uma cidade ou lugar.

A identidade grafica de uma cidade como um todo é desenvolvida a partir de
sua cultura e de sua histéria, considerando-se, ainda, seus recursos naturais,
monumentos, personagens e icones. Ao longo do tempo, a percepgao e a vivéncia
desses aspectos objetivos e intersubjetivos desenvolvem no publico interno e no
publico que frequenta a localidade, um sentido basico que representa a cidade e
se torna a manifestacdo de seu espirito ou a sintese de sua identidade. (Cardoso,
2013 p.53)

Sob essa perspectiva, a cidade Paris é romance; a cidade Mildo € estilo; a
cidade Washington & poder; a cidade Londres € Vanguarda; a cidade Téquio é
modernidade; a cidade Barcelona é cultura, e a cidade Nova York é Energia (D2B,
2007).

FASE 1 - Como criar uma marca de cidade?

Na fase 1, foi realizada uma analise sobre 7 cases de city brands, a fim de
identificar caracteristicas positivas e negativas em suas composi¢des. A selecao dos
exemplos se basearam na mescla de quatro cases extraidos do Anholt-GfK City
Brands IndexSM (2015) e trés que ndo estao no ranking, mas possuem solucdes
visuais interessantes e sao muito significativos no segmento de city branding, sendo

eles Cidade de Sidney, Cidade de Melbourne, Cidade de Toronto, | Amsterdam, | ®
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NY, Rio 400 anos e Rio 450.

A andlise recorreu de um levantamento pautado nas seguintes questdes: 1)
Quem criou? 2) Para qué foi criada? Quais sao suas caracteristicas visuais (cor,
forma, tipografia e significado)? 3) E uma marca perene? 4) Qual o grau de recepgéo
dessa marca perante a populagao do local retratado? 5) Quais fatores de sucesso e
engajamento de cada case?

Atualmente, as marcas graficas como conhecemos, desempenham os papéis
mais variados e complexos. Contudo, elas ja serviram no decorrer dos anos para
identificar produtos ou servicos e diferencia-los dos demais. Para Pinho (2006, p.

89), as marcas de uma forma geral exercem as seguintes funcdes:

+  Funcao concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem
diretamente entre si;

+ Funcao ldentificadora: ao assinalar os produtos e servigos, as marcas 0s
identificam individualmente;

+  Funcao individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um
bem individualizado e Unico perante um conjunto de bens de marcas dife-
rentes;

+  Funcao de descobrimento ou revelacao: depois de um produto novo ser
lancado no mercado, a marca é que vai revelar sua existéncia ao consumi-
dor. E ao comprar o bem, o consumidor descobre o produto que a marca
assinala;

+  Funcao de diferenciacao: por meio de uma marca o produto torna-se dife-
renciado na sua categoria;

+ Funcao publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do
produto junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma merca-
doria anénima;

+  Funcao de diferenciacao interna: os produtos de uma mesma marca, por
exemplo, sdo marcados para diferenciacao de modelos.

+ Neste sentido, analisando os cases selecionados, foi possivel identificar que
as marcas de cidade podem ser categorizadas em tipos de acordo com o
seu propédsito de comunicacéao (Figural):

+ Funcao institucional (Cidade de Sidney, Cidade de Melbourne e Cidade
de Toronto): este tipo de marca tem como objetivo representar a instituicao
cidade. Na maioria das vezes, por meio de sua prefeitura ou administracao
executiva, ela organiza a arquitetura das marcas de instituicoes e secreta-
rias que fazem parte do 6rgéo principal. Essas marcas muitas vezes sao
funcionais pois precisam ser aplicaveis nas mais diversas situacoes.

Dialogo Conceitual e Metodologico das Ciéncias Sociais Aplicadas com outras Areas do Conhecimento 2 Capitulo 20




*  Funcao turistica (I Amsterdam e | o0 NY): Com o objetivo de promover o
turismo local, este tipo de marca normalmente é encomendada para propor
um posicionamento de marketing e comunicag¢ao que fortaleca determinada
imagem para a cidade.

+ Funcao comemorativas e promocional (Rio 400 anos e Rio450): este
tipo de marca possui uma demanda mais pontual e serve como forma de
identificar determinada comemoracao ou celebragao que ocorre na cidade.
Ambos exemplos analisados estavam associados ao aniversario da cidade
do Rio de Janeiro.

Além do proposito, outras formas de categorizacao foram feitas para identificar
interseccOes entre os cases analisados, séo elas: estilo (Figura 2), cor (Figura 3) e

aceitacao popular (Figura 4).

Categorizacdo por PROPOSITO

INSTITUCIONAL TURISTICA COMEMORATIVA

I amsterdam. Lo
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Figura 1 . Categorizacao por Propésito (Composicéo do autor, 2017)
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Figura 2 . Categorizacao por Estilo (Composi¢édo do autor, 2017)
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Categorizacdo por COR
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Figura 3 . Categorizacao por Cor (Composicao do autor, 2017)

Categorizacdo por ACEITACAO POPULAR
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Figura 4 . Categorizacao por Aceitagdo Popular (Composi¢éao do autor, 2017)

Em situacbes como | Amsterdam e | ¥ NY, pode-se identificar uma iniciativa
bem contemporanea de marcas que se posicionam como objeto de relacionamento
som seus receptores. Esse didlogo se da pelo campo verbal ao sugerir uma afirmacéao
que estreia o elo semantico da marca com seu publico: “Eu Sou Amsterdam” e
“Eu Amo NY”. No caso da Rio450 pode-se notar o mesmo esforco acontecendo,
contudo, no campo visual. A representacéo subjetiva de um perfil humano por meio
da composicao modular dos caracteres 4, 5 e 0, coloca o carioca dentro da marca,

servindo como plataforma para uma personalizagéo.

Para garantir a leitura correta dos nimeros, a marca ganhou uma versao com a
assinatura “Rio 450”. Assim como as palavras, as marcas depois de aprendidas,
deixam de ser lidas e passa a ser identificadas visualmente com seus respectivos
significados. Uma vez percebida como um rosto, a Rio450 ultrapassa seu sentido
literal e projeta a sua personalidade. (Ricardo Leite - Crama Design, 2015)

Por ultimo, o case dos 400 anos do Rio de Janeiro se prova um sucesso em
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solucédo de design e aceitacédo popular. Para Zoladz (2005) o sucesso e aceitacéao
popular do simbolo se d4 ao fato do abstracionismo da forma ser tdo grande, que
gera um distanciamento dos aspectos fisicos que fazem referéncia direta a cidade
do Rio de Janeiro. Logo, a falta dessa ligag&o incita a populacéo, a ver naquele sinal
propostas de fantasia, onirismos e exercicios ludicos de experimentagcdes plasticas.
Tais estimulos geram como resultados aplicagdes das mais diversas, sempre

mantendo a estrutura original do logo (Figura 5).

O povo aceitou e usou amplamente o simbolo, enriquecendo a sua estrutura inicial.
A ideia foi capaz de suportar transformacfes e modificacdes sem perda de seu
reconhecimento imediato: como as letras suportam qualquer grafismo; como o
som se acomoda a diferentes vozes; como as palavras sdo ditas em diferentes
sotaques; como as cores permitem diversos tons. (Magalh&es)

Figura 5 . Apropriacdes visuais da marca feitas pela populagéo.
(Composicéo do autor, 2017)

A partir da analise destes cases na categoria ‘aceitacao popular’, &€ possivel

destacar algumas caracteristicas em comum:

+ Elas sdo em sua maioria bicromaticas;
« As solugdes gréaficas sdo objetivas e de facil replicacao;

+ Possuem solucgdes que podem facilmente ser aplicadas no contexto urbana
ou estao presentes no cotidiano das pessoas, melhorando sua pregnancia
e familiaridade.

« Elas propdem um dialogo com seus receptores, seja no campo verbal, colo-
cando-os como interlocutores, ou no visual, promovendo a sua personaliza-
cao e apropriacao.

A proposta de uma representacdo grafica que ofereca uma comunicacao
bilateral, tornard a sua apropriacdo muito mais natural e homogénea, resultando
em intervencbes espontaneas daqueles que se identificarem com o determinado

simbolo.
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FASE 2: Pesquisa Iconografica Piracicabana

As possibilidades de expressao, percepg¢ao e comunicagdo desse espirito da
marca cidade promovem a disseminacao publica e o desenvolvimento da imagem
da marca. Pois, primeiramente, essa advém da interagdo do publico com a cidade
e, em seguida, comeca a ser também percebida de maneira indireta, através da
repercussao decorrente da comunicacao oficial ou informal da marca (Gaio &
Gouveia, 2007).

Os autores Gaio & Gouveia (2007) apresentam os fatores que, de maneira
geral, influenciam na constru¢cédo da imagem da marca cidade:

« As carateristicas e dimensédo da populacéo e do espaco;

« O seu status ou poder politico;

+ Asua taxa de criminalidade;

« O numero e o carater das instituicbes nacionais situadas dentro da cidade;
* Asua localizacéao;

« O seu histérico;

« O seu valor turistico e cultural;

+ O modo com a cidade aparece como um produto (product placement) em
filmes ou séries da televisao;

+ Anatureza e o volume de cobertura dos eventos da cidade pela midia;

+ Asua beleza natural e patrimonial.

Partindo deste pressuposto, criou-se questionario online iniciando no dia
4/01/2017 as 18h e finalizando no dia 8/01/2017, as 16h30, totalizando 224 respostas.
Analisando suas respostas, percebeu-se que em varios momentos alguns itens se
repetiram mesmo que em contextos diferentes. O ‘Rio Piracicaba’ ao lado do ‘Peixe’
e do ‘Sotaque’, sdo no geral, os elementos culturais e simbdlicos mais presentes
na cabeca dos entrevistados. A cada resposta analisada é possivel perceber uma
relacdo, mesmo que minima, com qualquer um desses trés itens.

A regidao da Rua do Porto é outro tépico muito lembrando durante a pesquisa,
ora relacionada a gastronomia, ora a historia e cultura. O peixe € desde o animal
que melhor representa a cidade, quanto o ingrediente principal da culinaria tipica
piracicabana. O sotaque caipira esta presente tanto na rotina das pessoas quanto
em suas musicas mais tradicionais. Composto pelo seu “r retroflexo”, ele é facil
identificado em qualquer lugar. Esse elemento também compdbe o “jeito caipira de
ser”, chegando a ser tao particular que ganha o nome de caipiracicabanidade. Netto
(2015).
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A musica de viola € muito lembrada quando relacionada ao sotaque e as frases
mais icénicas da cidade. Nao a toa o hino oficial do municipio € composto por uma
moda de caipira, que tem em seu refrao o verso mais lembrado em pesquisa, 0
“Piracicaba que eu adoro tanto”.

No campo urbano e arquitetbnico, além da Rua do Porto, outro item muito
importante para o imaginario piracicabano € o Engenho Central. Um antigo engenho
de acucar localizado as margens do Rio Piracicaba que hoje ser de como um
complexo cultural que abriga museus e um teatro.

Por fim, os itens identificados em pesquisa que compdem a iconografia
piracicabana e que servirdo de base para a criagdo da marca cultural grafica de
Piracicaba sao:

1. Rio

. Peixe

. Jeito de ser

. Sotaque

2
3
4. Rua do Porto
5
6. Musica de Viola
7

. Gastronomia
8. Engenho Central

Tendo isto em mente, € possivel afirmar que sdo esses 0s elementos que
melhor identificam a cidade e podem ser representados das mais variadas formas,
pois muitos deles sdo passiveis de figuracdo. No caso do Sotaque, temos uma
ferramenta de linguagem que abre uma gama de possibilidades e experimentacoes.

Durante a analise das respostas, poucos elementos foram deixados de lado e
na sua maioria, foram somados com outros tépicos por serem comuns. Um exemplo
para isso € quando perguntando qual frase melhor representa a cidade e as repostas
giram em torno dos versos da musica Rio de Lagrimas, que no decorrer da analise
foi somado ao item Rio Piracicaba, por possuir uma associacao direta a ele.

FASE 3: Entrevista com o historiador Cecilio Elias Netto

Cecilio Elias Netto é um respeitado jornalista e escritor piracicabano que possui
o trabalho de estudar e documentar sobre a cultura caipira e a histéria da cidade de
Piracicaba. Com mais de 20 livros publicados, Cecilio se destaca por ser o autor do
“Dicionario do Dialeto Caipiracicabano”, no qual ha 30 anos documenta os verbetes
e expressodes da linguagem caipira do interior do Estado de Sao Paulo. Outra obra
em destaque é a trilogia de livros “Piracicaba que Amamos Tanto”, “Piracicaba, Um
Rio Que Passou em Nossas Vidas” e “Piracicaba, A Dogura da Terra” escrita em
homenagem aos 250 anos da cidade de Piracicaba, que ocorre em agosto de 2017.
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A entrevista foi realizada em 12/12/2016 das 19h34 as 20h52 em sua residéncia.
Nela possivel identificar alguns fatores que ajudaram a direcionar o projeto. Em
determinando momento da entrevista, Netto afirma existir um procura muito
grande, principalmente por jovens, em conhecer e entender melhor sobre a cultura
piracicabana (a0 mesmo tempo em que vé isso como um reflexo da globalizacao,
em que as pessoas procuram algo que valide a sua identidade), trazendo a reflexao
de que existe sim uma abertura por parte da populacdo para algo que sintetize este
sentimento de pertencimento ao local, seja isto em um elemento gréafico, um termo,
uma frase ou qualquer outra expressao.

Para o historiador, existe uma alma que permeia a cultura da cidade ao qual ele
denomeia como caipiraicabanidade, que, em sintese, € um comportamento peculiar
que une o sotaque com fjeito de ser’ de quem mora em Piracicaba. Este, segundo
ele, é o maior ativo cultural da cidade, seguido por seu Rio e suas belezas naturais.

Fase 4: Analise dos dados e aplicacao do método

No livro The city as a brand: Orchestrating a unique experience, Florian
(2002) alerta que as “cidades estdo a tornarem-se impessoais, anénimas e no final
inabitaveis”. Como solucéo, o autor propde que as cidades “precisam necessitam
de alma, tal s6 acontece se desenvolverem uma identidade original e inimitavel,
oferecendo uma experiéncia unica”.

A primeira diretriz conceitual parte da defesa de que a caipiracicabanidade,
apontada por Cecilio Elias Netto, é o valor cultural a ser retratado na marca. Este
jeito peculiar se ser, que foi identificado até mesmo na pesquisa iconografica, sempre
estava acompanhado de impressoes relacionadas ao sotaque caipira, personalidade
receptiva e a simplicidade na forma de encarar as coisas. Outra caracteristica &
a fidelidade e respeito com suas raizes e tradicbes, a mesmo tempo que ha uma
abertura para conhecer e vivenciar novas possibilidades de interagcao cultural,
e, é nesta relacdo de tradicional/contemporaneo e antigo/novo, que a habita a
complexidade de representacéo grafica deste projeto.

Desta forma, o ponto de partida foi selecionar todos os itens lembrados na
pesquisa iconografica e distribuilos em uma tabela que analisa item a item a partir
de algumas caracteristicas como:

« Valor: aqui € necessario saber se este item é tangivel ou intangivel. Essa
reflexao serve para mensurar seu grau de representagao simbolica.

+ Como ilustrar: neste topico descrevemos todas as coisas que fazem re-
feréncia ou alusdo ao item em questéo, a fim de encontrar as convencgdes
mais comuns.

« O que evoca: aqui busca-se identificar qual sensacdao, emocéo ou agao
este consegue expressar.
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Iltem Valor Como ilustrar? 0O que evoca
. . Agua, movimento, ondas, A.glta(;.go, diregdo,
Rio Tangivel - sinuosidade,
salto, corredeiras, ;
movimento
Peixe Tangivel Forma anatdmica, guelras, Cardume, coletividade
escamas
. Simplicidade, amor as suas
Jeito de ser . . ) L
. Intangivel raizes, sentimento de Simplicidade
(caipira) .
comunidade,
Rua do Porto Tangivel Arquitetura, casas, repetigao, Comunidade, origem
barcos
Sotaque Intangivel Letras, expressoes, "R Pertencimento
puxado
Versos, instrumentos musicais, -
.. , . P . Tradigao, cultura,
Musica Intangivel efeitos sonoros, audio, viola, .
- nostalgia
violeiro
. , Comida, prato tipico, receita, -
Gastronomia Tangivel Sensagbes
talheres
Engenho Central Tangivel Arquitetura, tijolos, chaminé Poder, histéria

Tabela 1: Analise da Iconografia
(Autor, 2017)

E possivel perceber que o que se entende por Piracicaba é na verdade um
coletivo de coisas e valores dos mais diversos tipos. Essa diversidade de certa forma
dificulta ainda mais a proposta de se escolher um unico item que identifique todos
os demais. Desenvolver uma marca para todos os itens também iria exigir muito
mais tempo de elaboracéo e estudo. Logo, vale refletir qual dos itens citados na
pesquisa iconografica melhor representa a cidade de uma forma geral e com qual
linha estética ele deve ser ilustrado para que ainda pertenca a essa cultura.

Considerando que a caipiracicabanidade é o valor cultural que devera ser
retratado nessa marca, algumas palavras presentes na tabela foram escolhidas
para servirem de atributos verbais para o projeto. Sao elas: Rio, peixe, jeito caipira,
sinuosidade, movimento, cardume, coletividade, simplicidade, tradicdo e cultura.
Essas palavras serdo usadas na construcdo de um painel semantico que ira
determinar o conceito visual do projeto.

Ainda buscando validar qual item melhor representa a cidade, um segundo
estudo foi realizado levando em consideracéo o levantamento dos principais estilos
e manifestacdes artisticas presentes na cidade. Em seguida, observou-se seu
conteudo simbdlico e imagético, na tentativa de identificar elementos que ajudem na
definicdo de um censo comum.

Estilo Assuntos retratados

Artesanato Cultura local, peixe, pontos turisticos, pamonha

Belas Artes Paisagens piracicabanas, Rio, cotidiano, cultura caipira
Arte Urbana Peixe, cultura ribeirinha, garcas, lara

Arte Naif Cultura caipira, peixe, costumes e tradigao

Humor e Artes Graficas Politica, esporte, cotidiano

Tabela 2: Analise dos estilos artisticos
(Autor, 2017)
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Dentre as opg¢des, o destaque vai para a Arte Naif que costuma retratar em
suas pecas, assuntos voltados a cultura caipira, peixe, costumes e tradicao (Figura
6). Tais temas estdo alinhados com os atributos verbais selecionados na tabela
anterior, assim como o0s valores que caracterizam a caipiracicabanidade. Das
técnicas existentes dentro dessa vertente artistica, foi escolhida a xilogravura pela
sua grande representatividade no cenario piracicabano.

Figura 6 . Representagdes de Arte Naif encontrada na cidade

(Composicao do autor, 2017)

Tendo isso em mente, as diretrizes de criacao a serem seguidas na concepg¢éo
da marca grafica final, foram distribuidas em quatro tépicos:

+  Forma: A linha visual do desenho sera baseada no estilo artistico que me-
Ihor represente o “jeito de ser caipira”, no caso a xilogravura.

+ Conteudo: A mensagem visual a ser passada deve fazer referéncia ao ele-
mento que for identificado na analise como o que melhor consegue sintetizar
a maioria dos valores presentes na iconografia piracicabana.

Criacéo da marca grafica

Neste capitulo constam as experimentagdes graficas que foram realizadas a
partir da definicao dos atributos na Fase 4, sendo eles: Rio, peixe, jeito caipira,
sinuosidade, movimento, cardume, coletividade, simplicidade, tradicdo e cultura.
Utilizando como base as caracteristicas de marcas que foram aceitas pelo publico,
identificadas na Fase 1.

Para sintetizar os atributos em um unico simbolo, optou-se pela utilizacéo
do peixe, por ilustrar um elo singular entre o rio e a cidade. Conforme Chevalier
& Gheerbrant (2009), o peixe €, bem entendido, o simbolo do elemento agua, ao
qual ele vive. Ele também esta associado ao nascimento ou a restauracao ciclica.
Complementando o significado de tradicdo e contemporaneidade que se busca no
projeto.
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Em seguida, foi realizado um painel seméantico para observar como este animal
é ilustrado tanto de forma isolada (Figura 7), como em situa¢des de padronagens
(Figura 8). Esta analise serve para identificar convencodes, além de evitar também
que o material final deste projeto seja similar a outro ja existente.
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Figura 7 . Referéncias de peixe
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(Composicao do autor, 2017)
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Figura 8 . Referéncias de padronagens de peixes
(Composicao do autor, 2017)

Neste momento identificou-se a dificuldade que ha em ilustrar esse tipo de
organismo de forma modular e geométrica. O peixe em si possui uma estrutura de
complexo encaixe inverso, gerando contra formas indesejadas (Figura 9). A solucéao
encontrada foi buscar ilustra-lo em movimento diagonal, assim, assimilando-se

a um simbolo de ying yang, a forma compde um bloco que pode ser encaixado

Dialogo Conceitual e Metodologico das Ciéncias Sociais Aplicadas com outras Areas do Conhecimento 2 Capitulo 20

278



subsequentemente (Figura 10).

QB

Vers ¥ o=
@\o@)})

Figura 9 . Rascunhos de peixe
(Autor, 2017)

Figura 10 . Rascunhos digitais de padronagem
(Autor, 2017)

No final das experimentacdes, chegou-se a quatro opcdes de desenho que
facilmente poderiam ser adaptados para uma padronagem (Figura 11). A primeira
com 0s peixes um pouco maior e sua cauda mais evidente. A segunda é o mesmo
desenho da primeira acompanhada por uma versao da padronagem onde 0s peixes

estdo em posicdes opostas, reforcando a percepcdo de movimento. Na terceira
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versao o peixe é mais compacto. Junto com seu reflexo ele compde uma forma
quase circular, que também consegue ser replicada no padrao. Na quarta opgéo,
uma variagcdo da terceira surge como possibilidade para deixar mais evidente a
forma de onda na padronagem, contudo, perde-se muito do elemento peixe, ficando
a cargo de interpretacédo somente quando o elemento esta isolado do padrao.
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Figura 11 . Opc¢odes de peixes e padronagens
(Autor, 2017)

A solucao escolhida foi a terceira op¢éo, pois acredita-se no seu potencial como
elemento grafico, ja que une o peixe e a percepc¢éao de onda quando ele esta inserido
no corpo do padrao (Figura 12). Com base nas referéncias visuais identificadas na
analise dos estilos artisticos, observou-se que a xilogravura possui formas muito
peculiares e rusticas. Seguindo esta linha visual, a forma ilustrada buscou remeter
a uma mescla desta técnica com uma geometria mais formal e contemporéanea,
resultando em um simbolo cheio de personalidade e significado.

Figura 12 . Opgéo escolhida para o simbolo
(Autor, 2017)
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Conforme orientado nas diretrizes de criacéo, a possibilidade de aplicar esse
elemento grafico no cenario urbano corresponde a um dos diferenciais analisados
nos cases do grupo ‘aceitacao popular’. Logo, foi feito um estudo de como seria sua
aplicacéo formal em um ladrilho (Figura 13), que servira de base para a composi¢cao
de uma calgada (Figura 14).
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Figura 13 . Versao do simbolo para ladrilho
(Autor, 2017)
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Figura 14 . aplicacdo do ladrinho em cal¢ada
(Autor, 2017)

31 CONSIDERACOES FINAIS

O resultado do projeto foi uma marca que buscou unir as diretrizes criativas
com os atributos identificados nas pesquisas, equalizando os fatores para chegar em
uma proposta que expressasse de forma clara e objetiva o que a cidade representa
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visualmente. O publico de uma cidade é grande e diverso, logo, identificar um fator
em comum passivel de sintese para consolidar visualmente esta percepcéao geral, foi
o grande desafio deste projeto. Contudo, acredita-se que os resultados alcancados
cumpriram seus objetivos projetuais de design e os questionamentos gerados pelas
pesquisas incentivam a aprofundar o conhecimento na area de city branding e a
buscar entender cada vez mais a relagao entre design, politica e sociedade.
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