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CONSTRU(;AO E COMUNICA(;AO DE UMA MARCA TERRITORIAL: O
CASO DO MUNICI{PIO DE VIANA DO CASTELO

Resumo: Este trabalho esta centrado no conceito de marca, de um modo
geral, e no de place brand, em particular. Pretende-se, com este artigo,
compreender de que modo a administracao usa um conceito nascido em
contexto empresarial para construir e posicionar uma marca municipal,
local ou regional, e quais as implica¢des desta op¢ao, na ac¢ao comunica-
tiva, de natureza publica, dessa administracao local. Para tal, analisaremos
0 caso especifico do municipio da cidade de Viana do Castelo, no Norte de
Portugal.

Palavras-chave: marca; posicionamento; comunicacao publica

LA CONSTRUCCION Y LA COMUNICACION DE LA MARCA TERRITO-
RIAL: EL CASO DEL AYUNTAMIENTO DE VIANA DO CASTELO

Resumen: Este trabajo tiene como enfoque el concepto de marca en ge-
neraly no de place brand en particular. El objetivo es entender cémo el po-
der municipal, através de un ayuntamiento, utiliza un concepto nacido en
contexto empresarial para construir y posicionar una marca local y cuales
son las implicaciones de esta opcion, en la acciéon comunicativa, de carac-
ter publico, de este ayuntamiento. Con esta finalidad, se analizara el caso
especifico de la ciudad de Viana do Castelo, Norte de Portugal.
Palabras-clave: marca; posicionamento; e comunicacion publica

CONSTRUCTION AND COMMUNICATION OF A TERRITORIAL
BRAND: THE CASE OF VIANA DO CASTELO CITY

Abstract: This paper focuses on the concept of brand, place brand specifi-
cally. The intention with this article is to understand how a local adminis-
tration uses a born concept in business environment, as brand, to build
and positioning a local brand and what are the implications of this option
in the communicative action of this administration. To this end, we analy-
se the specific case of the city of Viana do Castelo, in north of Portugal.
Keywords: brand; positioning; public communication
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Introducao

A importancia da marca como “capital da empresa” tornou-a num fe-
ndmeno mundial que atravessa o planeta do Oriente a Ocidente, nos ul-
timos 20 anos (COSTA, 2013). Essa importancia que o conceito de marca
adquiriu, num contexto altamente globalizado, é de tal ordem que, hoje, a
marca nao € um instrumento exclusivo dos fabricantes de produtos, mas
também de fundacbes, governos, administracdes regionais e locais, sin-
dicatos, partidos politicos, industrias culturais, e, até, paises, territorios e
cidades “querem ser marcas” (COSTA, 2013, p. 11).

A analise que procuramos realizar neste trabalho visa ir ao encontro
desse salto do conceito da marca do sector empresarial para o sector pu-
blico. Pretendemos compreender de que modo uma autarquia utiliza o
conceito de marca como um “capital estratégico”, no que respeita a cons-
trucdo de uma marca, sobre um territério ou uma cidade, com o objecti-
vo de alcancar um posicionamento que lhe dé vantagem competitiva, em
termos de imagem.

Esta op¢ao estratégica coloca, também, questdes interessantes do
ponto de vista da comunicacao dessas organiza¢des publicas. A ac¢ao co-
municativa de uma autarquia é, tradicionalmente, colocada e analisada no
ambito do que chamamos comunicacao publica. Na comunicagao publica,
pretende-se que o foco seja de interesse publico no sentido em que a sua
actuacao procura contribuir para uma sociedade cidada e democratica,
com uma matriz informativa, elucidativa. A comunicacao da marca, para
além de informar, assume uma matriz mais imperativa e Iddica na pers-
pectiva da persuasao. Sabemos que estas duas vertentes nao se auto-ex-
cluem, mas como se articularam estas duas perspectivas no ambito da co-
municagao de uma autarquia?

Assim, os objectivos deste trabalho podem ser agrupados em trés ei-
xos de orientacdo: a) identificar quais os elementos escolhidos pelo poder
local para construir essa nova marca; b) identificar qual o posicionamento
pretendido com essa nova marca para a cidade; ¢) compreender quais as
op¢Oes desta aposta, - place brand - nas estratégias comunicacionais de
um municipio.

De acordo com a definicao destes eixos de orientacao, comecaremos
por problematizar as tematicas intrinsecas a este estudo: o conceito de
marca, o conceito de posicionamento e o de comunica¢do publica, muni-
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cipal e de marca.

Na parte empirica do trabalho, comecamos com uma pequena con-
textualizacdo do “territdrio” Viana do Castelo estudado, descreveremos o
tipo de metodologia adoptado e justificamos a opcao por estudo de caso.
Passamos a analise detalhada do caso e terminamos este trabalho, com as
considera¢des gerais onde procuramos responder aos objectivos defini-
dos inicialmente.

A marca

Tradicionalmente, o conceito de marca tem sido enquadrado pelo
marketing, desde que, na década de 60, a Associacdao de Marketing Ame-
ricana, a definiu como um nome, um simbolo, um desenho, ou qualquer
combinagdo entre estes elementos, com a finalidade de identificar bens
ou servicos de um produtor. No entanto, nos dltimos vinte anos, a concep-
tualizacao proveniente das varias areas cientificas tem sido prolifera em
problematizar e discutir uma definicao de marca bem mais complexa do
que a dada pela Associacao Americana de Marketing na década de 1960.

Desde a década de 1990 que a marca vem sendo descrita como uma
proposta de “contrato” entre uma organizacdo e o consumidor (KAPFE-
RER, 1992), como uma forma de criar “vinculos” entre as empresas e o
mercado (SCHULTZ; BARNES, 2001), como uma “promessa” entre uma em-
presa e os seus stakeholders (KELLER; MACHADO, 2006). E descrita como
um ‘“capital de uma empresa” com potencial activo e preventivo face aos
riscos que as empresas enfrentam nos contextos onde actuam (COSTA,
2013). E neste contexto que a academia e as multiplas profissées ligadas
ao marketing e a comunica¢do debatem questdes como a integridade da
marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2015), a estrutura da marca (COS-
TA, 2013), a personalidade da marca (KAPFERER, 2003), a identidade da
marca (GHODESWAR, 2008), a voz da marca (FONTVILA, 2013) e o rosto da
marca (CULLERRE, 2013). A marca deixou hd muito de ser apenas um sim-
bolo e tornou-se fundamentalmente num discurso que pretende ser um
elemento aglutinador de muitas dimensdes, tanto reais como intangiveis.
Esta perspectiva discursiva da marca podera ajudar a explicar o sucesso
do conceito de marcas fora dos contextos empresariais. Neste ambito, as
autarquias olham para as marcas nao sé como uma op¢ao estratégica para
promover os territdrios e as cidades que administram, mas também como
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uma possibilidade de potenciar a sua ac¢ao discursiva tanto do ponto de
vista administrativo como politico.

Os “lugares” como marca

Os lugares sao o resultado dos diferentes discursos, que vao sendo
criados e modificados ao longo do tempo por diferentes intervenientes.
Esse processo de (re)construcdo € dinamico pois a linguagem como pra-
tica social, ou seja, o discurso, forma a sociedade e vice-versa numa cons-
tante dialéctica onde a cultura é inerente (FAIRCLOUGH, 1989, 2006). Po-
demos, pois, afirmar que as identidades, as ac¢des e as relacbes sociais
sdo construidas a partir do discurso. Govers e Go (2009, p. 15) explanam
de modo geral essa ideia explicitando que um lugar é um discurso - uma
forma de construcao de significado - o que influencia e organiza tanto as
accdes dos visitantes como as concep¢des dos residentes. De acordo com
os autores, os significados estao contidos nas histdrias que sao contadas
sobre o lugar, nas memdrias, que conectam o seu presente com seu pas-
sado e nas imagens que sdo construidas a partir do lugar.

A producao de significados €, assim, interdependente do contexto da
sua realizacdo e dos participantes discursivos. Seguindo este entendimen-
to, o estudo do que uma autarquia faz para a constru¢ao de uma marca
territorial ndo pode ignorar determinados aspectos como o da cultura, na
acecdo STUART HALL (1997) que a descreve um “conjunto de significados
partilhados”. Conforme descrevem Silvestre e Marques (2014) estes signi-
ficados sao dinamicos na mediada em que:

“os valores, as atitudes, os simbolos, (... ) as convencdes, as nar-
rativas, as histdrias, os rituais, as praticas do dia-a-dia, a intera-
cao pessoal e social se intersetam em aspetos da cultura, que
interligados, interagem na constru¢ao e transmissdo de signi-
ficados sociais. Nessas trocas culturais, percebemos uma cada
vez maior necessidade com o elemento identitario, como forma
de agregar valor ao grupo, quer este seja constituido por pesso-
as inscritas sob a denominacao de pais, regiao, cidade, institui-
cdo ou empresa. Os espacos geograficos ou territdrios sdo, por
conseguinte, convertidos em bens e servicos culturais, e tém
hoje um peso econdmico cada vez mais importante, tornando-
-se produtos de exportacao, comportando-se como verdadeiras
marcas, seguindo légicas de mercado.
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Tal explica a motivacao do desenvolvimento de trabalhos no dominio
das marcas territoriais. Nao sendo aqui objecto de estudo as muitas de-
signacOes que proliferaram, optamos por seguir a definicao de Blain et al
(2005, pp. 331-332): actividades de marketing que (i) apoiam a criacdo de
um nome, simbolo, logo, marca nominativa ou grafica que identificam e
diferenciam um destino; (ii) transmitem a promessa de uma experiéncia
de viagem memordvel que esta associada exclusivamente ao destino e (iii)
servem para consolidar e reforcar alembranca de memdrias agradaveis da
experiéncia do destino, tudo com o propdsito de criar uma imagem que
influencie as decis6es do consumidor para visitar o destino em causa em
oposicao a outro alternativo.

Trata-se, pois, da representacao de identidade, pela construcao de
uma imagem interna e externa favoravel, ou melhor, da relacao entre a
identidade do lugar com imagens projectadas e percebidas através da co-
municacdo e da experiéncia (GOVERS; GO, 2009). Essa construcdo é feita
pelos intervenientes governamentais (ao nivel nacional, regional ou local)
que, em colabora¢ao com parceiros do sector privado, criam a estratégia
de branding. Cabe-lhes avaliar (identificar as suas vantagens competiti-
vas), (re)fazer, (re)posicionar, e (re)formular a identidade do lugar, a sua
oferta de produto e, bem assim, as suas estratégias de comunicacdo. Es-
tes elementos - identidade, oferta e imagem projectada - estdo ligados de
forma dinamica. A ancora € a identidade do lugar onde se integram aspec-
tos como a autencidade, a histdria, 0 meio envolvente e a cultura e que
se inter-relaciona com a oferta do produto direccionado, nomeadamente,
ao turismo, ao comércio, a fixacdo de populag¢ao ou ao investimento. Esta
mesma identidade conjuga-se com a imagem projetacda (dinamizada pela
comunicacao e significados criados pelas narrativas transmitidas e pelo
visual) e vice-versa.

Neste universo dinamico, a construcao de identidades nao é pacifica
no sentido em que sao construidas politicamente, podendo ser contes-
tadas, o que também pode acontecer relativamente a autenticidade da
marca. Esta ultima é frequentemente contestada porque, para além da
autenticidade objectiva (ja existente), se procede uma nova construcdo.
Kotler Kartajaya e Setiwan (2015) apresentam um modelo de analise que
podera a ajudar a ultrapassar a contestacao que o exercicio de constru¢ao
de identidade de uma marca pode originar. Para estes autores, a questao
da autenticidade da marca pode ser resolvida através de um “triangulo
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harmonioso” de marca, posicionamento e diferencia¢ao. O triangulo pro-
posto integra “trés I's: a identidade da marca, a integridade da marca e a
imagem da marca.

INTEGRIDADE D& MARCA

% Posicionamento Diferencicle [/
H, i

Figura 1- Modelo dos trés I.

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan (2015).

Para além de falarem de identidade e posicionamento, entendem ne-
cessario falar de diferencia¢do e defendem o seguinte:

A diferenciagdo € o ‘ADN’ da marca, que reflecte a sua integrida-
de. E uma prova significativa de que uma marca esta a fornecer
aquilo que prometeu. (... ). Deste modo, a diferenciacdo estabe-
lece uma sinergia com o posicionamento e ird automaticamente
criar uma boa imagem de marca” (Kotler, Kartajaya e Setiwan,

2015, p. 49).

Assim, esta articulagao diminui os riscos de uma marca ser questio-
nada quanto a autenticidade da sua identidade. O modelo apresentado
descreve que a identidade corresponde ao posicionamento da sua marca
na mente dos consumidores (imagem pretendida). Este posicionamento
tem, necessariamente, de ser Unico, para ser capaz de ser notado, num
contexto sobrelotado de marcas. Ou seja, a integridade da marca corres-
ponde a seriedade do que é prometido através do posicionamento e di-
ferenciacdo (KOTLER, KARTAJAYA & SETIWAN, 2015). Se os argumentos
dados através deste triangulo forem crediveis, garantindo o cumprimento
de uma promessa feita pela marca, esta acabara por merecer a confianga
dos consumidores, isto é, a identidade da marca sera percepcionada como
auténtica e ndo sera questionada.
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Comunicar para construir e dar sentido a marca

A comunicacdo de marca assume a funcao de transformar a identida-
de da marca em imagem da marca. Assim, a marca so existe porque é co-
municada. No entanto, apesar de tal significar que a comunicacao da mar-
ca se deve basear na identidade, ndo se pode ignorar que a comunicag¢ao
é, também, parte integrante da prépria identidade de uma marca (RUAO,
2006; RUAO; FARHANGMER, 2000). No processo de construcdo e comuni-
cacao de uma marca, a comunica¢ao nao pode ser encarada apenas como
um veiculo de expressao da realidade cultural que a marca incorpora. A
comunicac¢ao é também uma constituinte da marca, na medida que pela
comunicagao ela se estrutura, se molda e se comporta, isto é, adquire sen-
tido e se legitima e, assim, se torna tangivel e relevante para as pessoas
(FIGUEIRA, 2014). Esta perspectiva vai ao encontro do defendido no ambi-
to das teorias organizacionais que descrevem as organizacdes, e marcas,
como “edificios” que procuram adquirir sentido através da comunicacao
— sensemaking - (WEIK, 1995). A marca como discurso sobre uma cultura
que procura integrar e dar voz é particularmente pertinente porque, na
verdade, as pessoas nao escolhem marcas, mas sim mitos, “estdrias” e
arquétipos que as marcam simbolizam (RODRIGUEZ, 2010).

Habitualmente, a comunica¢ao da marca é enquadrada no conceito
mais amplo de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). A comunica-
cao integrada de marketing envolve todas as formas de comunicacdo que
suportam as vendas dos produtos, servicos e marcas (VAN RIEL; FOM-
BRUN, 2008; KUNSCH, 2003).) Para Kapferer (1994 ), o objectivo da comu-
nicacao no contexto da marca é expressar o conceito e a identidade da
mesma e injectar valor conferindo-lhe significado e revestindo-a de sim-
bolismo, dai a necessidade de se recorrer a uma linguagem simbdlica, me-
tafdrica e idealizada. Hoje, a comunicacao integrada de marketing, coloca
ao servico da construcao de uma marca uma enorme pandplia de formas
de comunicacao, quer das tradicionais como a publicidade, rela¢des publi-
cas, publicity e eventos, as mais actuais como o ensorsement, o brand jour-
nalism ou contet marketing e as, redes sociais (SOBREIRA; ARRISCADO,
2015; RIES; RIES, 2008).
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A comunicacao de uma marca no contexto da comunica-
cao publica.

Considerando a natureza e o escopo deste estudo, interessa focar a
atencao no facto de a marca ser construida na base da comunicagao pu-
blica, ou seja, num processo de comunicacao instaurado entre Estado, Go-
verno, Organizacdes, Agentes Sociais, Pessoas e Sociedade Civil (BRAN-
DAO, 2015).

Quando falamos de comunicacao publica, tem implicitas duas esferas
de actuacdo, uma esfera governativa, quando falamos da ac¢ao comunica-
tiva entre poderes executivos e a sociedade, e uma esfera publica, quando
estamos perante a ac¢ao como comunicativa da sociedade civil no ambito
do exercicio de cidadania. No contexto deste trabalho, interessa-nos so-
bretudo a primeira, a esfera governativa, por enquadrarmos nesse domi-
nio a actuacdo de uma autarquia.

Camilo (1998, p. 15) descreve a comunicacdo municipal como “um con-
junto global, coerente e continuo de ac¢des comunicacionais concretiza-
das pela estrutura institucional de um municipio, a Camara Municipal, a
Assembleia Municipal ou o Presidente da Camara”. Para Camilo (1998), a
comunica¢ao municipal pode actualmente ser agrupada em trés verten-
tes: Informacional, Politica e Simbdlica. Resumidamente, a vertente infor-
macional, mais préxima da perspectiva tradicional, diz respeito a publicita-
¢do (no sentido da difusdo publica) e que até estd abrangida pela lei, sobre
as decisdes dos drgaos municipais. A vertente politica tem por objectivo a
legitimacao das decisdes e dos actos politicos subjacentes as escolhas ad-
ministrativas ou decisGes dos autarcas. Por fim, a comunicacdo simbdlica é
aquela que procura dinamizar uma “certa identidade sdcio-cultural local”,
para além das fronteiras fisicas e juridicas do municipio. E, nesta medida,
ao comunicar as peculiaridades das identidades locais, procura diferen-
ciar os municipios ou comunidades vizinhas entre si (CAMILO, 1998). Para
o autor, esta vertente tem uma dimensao comunicacional corporativa e
é, portanto, nesta vertente que a comunicacao de uma marca municipal
deve ser enquadrada.

Estudo de Caso: A marca Viana do Castelo

Viana do Castelo € um municipio situado no Litoral Norte de Portugal
que integra actualmente a sub-regidao do Minho-Lima. Localizado na foz
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do rio Lima e, no sopé do Monte de Santa Luzia, situa-se a cerca de 70 qui-
|6metros do Porto, a segunda maior cidade do pais.

Pela sua localizacdo, Viana do Castelo sempre esteve historicamente
muito ligada ao mar. Durante todo o século XX, os Estaleiros Navais da
cidade foram uma referéncia da construcao naval.

Nos dias de hoje, a economia de Viana do Castelo ja nao se sustenta
nos seus Estaleiros Navais, como outrora, mas no turismo, no comércio e
nos servicos. Porém, a cidade continua ligada ao mar, combinando uma
localizagdo privilegiada de mar, rio e montanha com um patrimoénio mo-
numental, de onde se destaca o Centro Histdrico, assim como uma oferta
de eventos relacionada com a sua cultura popular, a etnografia e o artesa-
nato local, onde sao valorizados os trajes femininos ricamente decorados,
os bordados tipicos e a ourivesaria fortemente marcada pela técnica da
filigrana que tornaram Viana do Castelo numa montra e num ex-libris des-
sa tradicao de ourivesaria.

Metodologia

Tendo em conta a aplicabilidade a contextos da vida real, optamos por
um estudo de caso, a marca de um municipio portugués. O estudo de caso
apresentado enquadra-se, de acordo com Yin (2003), no tipo descritivo
unico, uma vez que tem por base a analise de um Unico caso.

Para analisarmos o nosso caso e de modo a conseguir a profundidade
desejada, recorremos a uma abordagem transdisciplinar, no sentido em
que o didlogo entre diferentes disciplinas e teorias possibilitam o desen-
volvimento desta pesquisa. Assim, basedmos a revisao da literatura em
principios da comunicacdo, do marketing e branding e da linguistica apli-
cada. De seguida, procedemos a analise do Relatdrio de Plano de Marke-
ting para Viana do Castelo: num primeiro momento, realizamos uma ana-
lise quantitativa, com a ajuda do programa informatico Wordsmith Tools
(versdo 4). O programa foi utilizado pelo recurso a Lista de Palavras por
ordem de frequéncia (Wordlist) e a Co-ocorréncia de palavras (Concord).
A andlise qualitativa teve como base uma anadlise documental, o que per-
mitiu a constru¢ao de uma matriz identitaria, em resposta ao triangulo de
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2015).
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Analise da marca Viana

A marca Viana, solicitada pela Camara Municipal de Viana do Castelo,
foi concebida pela agéncia de design Ativism e lan¢cada em agosto de 2010.
Para este estudo, analisamos o Relatdrio final do plano de marketing para
Viana do Castelo, entregue a 14 de junho de 2011.

Num primeiro momento, observamos quais as palavras mais utilizadas
no relatdrio, tendo por base o entendimento de que os falantes de uma
lingua realizam escolhas léxico-gramaticais de entre um potencial de es-
colhas (HALLIDAY, 1978, p. 52). Procedemos, entdo, ao levantamento das
palavras com conteddo conceptual mais utilizadas, excluindo as palavras
que tém apenas uma funcdo gramatical. A partir dai, identificdmos que
a palavra mais escolhida foi “territério” (84 ocorréncias) e a segunda foi
““cidade” (58 ocorréncias). Estes dados indicam que a opcdo do municipio
para construir uma nova marca territorial se enquadra no ambito deste
trabalho, ou seja, o marketing territorial e, especificamente, que € a partir
das associacdes a esse territdrio que se pretende construir a nova marca.

De seguida, analisamos o Relatdrio incidindo a nossa analise no ponto
3 (“Estratégia de Marketing para Viana do Castelo’”), onde sdo abordadas
as tematicas de dimensao estratégica abordadas: diagndstico da situagao
(p. 23), diferenciacdo e posicionamento pretendido (p. 25) para a nova
marca (pp. 26-28) e comunicacdo (p. 43).

A vantagem competitiva apresentada baseia-se em algo intangivel: a
tradicdo. E a histdria que se pretende contar € a de Viana cidade dos na-
morados. Interessa, pois, perceber como € contada e através de que ele-
mentos.

No Relatdrio, Viana é projectada (posicionamento) como a “cidade
do amor” para os seguintes publicos-alvo: residentes, turistas e investi-
dores (p. 24). E, para cada um destes, a autarquia cria uma “categoria”
que fale ao coracao de cada um deles. Para os primeiros, trata-se de uma
cidade para os amantes de cidades, uma cidade feita a escala das pessoas,
dos “city lovers”. Para os segundos - os turistas — pretende-se um destino
emocional e afetivo, simbdlico do amor, a “cidade dos namorados”. Para
os investidores, é a cidade dos “work lovers”.

Esta ideia de cidade dos namorados estd, de acordo com o Relatdério
(p. 26), ancorada no patriménio da cidade e do territdrio e reflecte a es-
séncia de Viana: ““A nova marca traduz o que de mais profundo caracteriza
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Viana e mostra aquilo que de mais perene o territdrio tem para oferecer:
uma cultura de amor e de servico, de desafio e de ousadia, de serenidade
e de tradicao, de alegria e felicidade”. Para representar graficamente este
espirito, recorreu-se a uma das mais iconicas joias que as vianenses usam
como adorno: o cora¢ao de ouro em filigrana (ver figuras 2 e 3). Podemos
afirmar que este é um dos elementos centrais de identidade que passa a
ser reproduzido para o desenvolvimento da marca Viana.

Figura 2 - Coragdo de Viana. Figura 3 — Mordoma usando um corag¢do de

Viana.

O Relatdrio refere que o coracdo, hoje simbolo da cidade do amor,
tem a sua raiz no culto ao Sagrado Coracao de Jesus, venerado na Igreja
no alto do Monte de Santa Luzia, que, no més de julho, junta milhares de
vianenses. No entanto, apesar desta génese de matriz religiosa, esta peca
de ourivesaria adquiriu ha muito um simbolismo que vai além do religioso,
também resultado da sua apropriacao por parte da artista plastica Joana
Vasconcelos e a criacdo do seu gigantesco “Coracdao Independente” de
cor vermelha’, que Ihe deu projeccao nacional e internacional.

Resumindo, do ponto de vista da integridade da marca (KOTLER; KAR-
TAJAYA; SETIWAN, 2015), a marca Viana procura posicionar-se como uma
cidade bonita, vibrante que cultiva o amor. A marca sustenta esse posicio-
namento de forma sélida, em nosso entender, na medida em que a cidade
é amplamente conhecida pelo seu patrimdnio arquitectdnico, mas sobre-

)«

tudo o simbdlico associado ao amor, como “a cidade dos namorados”, “o

1 O coracdao em exposicao no Paldcio Nacional da Ajuda (Lisboa), de 23 de Mar¢o a
25 de Agosto de 2013. A explicacdo do objeto e fotos estdo disponiveis em http://www.
joanavasconcelos-pnajuda.pt/exposicao/coracao-independente-vermelho-2005.
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trajes tipicos de mordoma e noiva de Viana”, as alegres festas religiosas, o

coracdo de filigrana e a cor vermelha preponderante nos trajes tipicos que
as vianenses usam nas romarias que se organizam no Minho.
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Figura 4 - Modelo dos trés | construido para a marca Viana.
Fonte: Modelo adaptado a partir de Kotler, Kartajaya e Setiwan (2015).

Esta matriz identitaria foi materializada nos seguintes elementos: um
logotipo e uma assinatura. O logdtipo, que se pode observar abaixo, sa-
lienta-se, no topo, a representacao das chamas que, no original, estdo na
cornucopia inicial do coragao:

FICA NO CORACAQ

Figura 5 — Novo logdtipo.
Fonte: Kit de Normas bdsicas de identidade da marca Viana (2010).

O logdtipo em questdo surge com coracao em vermelho e o fundo
branco, podendo, no entanto apresentar outras op¢des que alternam en-
tre o vermelho e o preto, cores importantes na identidade de Viana. Pode
surgir também em fundos com intensidades diferentes/fotograficos e, em
casos especiais e internamente para uso especifico da Camara Municipal,
em cor dourada.
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A assinatura: “Fica no coracao” que lida com a palavra que surge no
centro do logotipo, complementa: Viana, Fica Cora¢do. Esta assinatura sur-
ge por vezes desdobrada na forma: “Quem gosta vem, quem ama fica”.

Comunicacao da nova marca

As linhas estratégicas apresentadas pela empresa responsavel apon-
tam para a necessidade de “sensibilizar os diversos parceiros e agentes do
territério para que a umbrella da marca funcione” (ATIVISM, 2011, p. 43.).
Os autores do projecto afirmam que a comunicacao é fundamental para
que a marca seja mais do que um simbolo: “nao basta usar um simbolo, é
preciso que todos se unam em torno do discurso e dos valores da marca e
dos respectivos posicionamentos” (p. 43).

As sugestdes apontadas pelos especialistas da Ativism passaram tan-
to por novas ideias e ac¢des, como pelo potenciar de iniciativas ja orga-
nizadas pela autarquia. O plano de sensibilizacao para a nova marca su-
geria ac¢des de: “recrutamento” de parceiros estratégicos autarquicos e
regionais, roadshow pelas festas e romarias do concelho, o rebaptizar de
eventos ja existentes, como a Maratona Manuela Machado e a Bienal e,
por fim, a organizacao de um coldquio dedicado a tematica marketing ter-
ritoriais e o papel das marcas nos territdrios (p. 44).

As evidéncias encontradas apontam para:

a) a realizacdo de eventos, como um logotipo humano composto por
mordomas, lavradeiras e noivas com os trajes tipicos de Viana:

Figura 6 — Composicao em forma de coragdo.
Fonte: Simecq.Cultura (2009).
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b) associacdo a figuras publicas (endorsement) a nova marca. A 2 de
Agosto de 2010, decorreu o concerto ‘Viana no Coracdao’”, com uma conhe-
cida fadista portuguesa, Katia Guerreiro que inaugura uma parceria entre
a autarquia e a artista:

Figura 7 — Katia Guerreiro e o Presidente da Camara.
Fonte: Blogue da fadista (http://katiaguerreiro_pt.blogs.sapo.pt/32946.html).

A fadista aparece, mais tarde, descrita pela comunicacao social local
(CORREIO DO MINHO, 2011), como sendo embaixadora da nova marca de
Viana: “Ainiciativa, apresentada em Viana do Castelo, faz parte da parceria
estabelecida entre o municipio e Katia Guerreiro, nomeada ‘embaixadora’
da nova marca da cidade, que foi lancada em agosto de 2010.” (CORREIO
DO MINHO, 2011).

c) comunicacdo social foi também usada para dar voz a nova marca
(publicity). Segundo a assessoria de imprensa da autarquia, ‘“na altura foi
efetuada uma apresentacdo para a comunicacdo social”. E possivel encon-
trar noticias tanto na imprensa nacional (ex: ver figura 8), como na im-
prensa especializada (revista Marketeer de 02 de Agosto de 2010):
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Noticias

Nacional @18 Justica Mundo Economia Desporto Pessoas Inovacio Cultura Opinfdo Multimédia

Viana do Castelo

Amor inspira nova imagem do municipio
altominhoto
Ana Peixoto Um coracao, a lembrar os tipicos de filigrana, foi ontem apresentado como a

Fernandes nova marca do municipio de Viana do Castelo, que hoje invadira as ruas e de
03 Agosto 2010 as 00:30 . o P
que a fadista Katia Guerreiro é um dos rostos da campanha.

Figura 8 — Noticia sobre a apresenta¢do da marca.
Fonte: Jornal de Noticias de 02 de Agosto de 2010.

d) as redes sociais foram igualmente usadas; neste caso, foi lancada uma
pagina do Facebook:

O coracao de Viana vai bater de
forma diferente

Comparny W Message

= Horne About Photos Likes More =

Figura 9 - Pagina de Facebook criada pela Camara.
Fonte: Facebook.

e) a meia maratona Manuela Machado, ndo mudou de mome, mas o dis-
curso da marca foi definitivamente incorporado neste evento.
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Figura 10 — Cartaz alusivo a 18° Meia Maratona Manuela Machado (2016).

Fonte: Website da Camara Municipal de Viana do Castelo.

f) a criacdo de “brindes” (merchandising), com a adaptacdo do coracdo
apara ser usado como um leque, e distribuido durante as festas da cidade,
com a frase “com o corag¢dao nas maos” no verso:

S
COMO

CORACAQ
NAS MAOS.

(Frente} Verso)

Figura 11 — Coragao adaptado a leque.

Do ponto de vista da comunicacao, para além da forma como o muni-
cipio comunicou esta mudanca identitaria aos seus publicos, importa tam-
bém analisar outra dimensao: como € que esta nova marca foi integrada do
ponto de vista da identidade, nos moldes descritos por Silvestre e Marques
(2014). E, neste aspecto, é interessante verificar como a autarquia se apro-
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priou desta nova simbologia e a integra na sua narrativa institucional.

Tendo em conta a diferenciacdo sobre as vertentes da comunicacao
municipal (politica, administrativa, simbdlica), poderiamos verificar uma
diferenciacdo acentuada entre os trés tipos. Ou seja, uma separacdo de
aguas entre ac¢ao administrativa e politica da autarquia, mais sdbria, e a
dimensao simbdlica, mais ludica ou metafdrica. No entanto, o que verifica-
mos aponta para uma integracao completa entre essas diferentes verten-
tes da comunicacdao municipal. A situacao mais emblematica diz respeito
ao simbolo. O tradicional brasao construido nos moldes da heraldica tra-
dicional (figura 12), que honra a tradicdo sécio-econémica da regido, foi
substituido pelo novo logétipo (o coracdo de Viana).

Figura 12 - Brasdo de Viana do Castelo.

A titulo de exemplo, no sitio Web da Camara Municipal, o coracao pas-
sou a ser a Unica op¢do, como se pode observar na figura seguinte:

¥ 16° Viznado Castelo, Pl 1SS Fee ewsletter  Mapa tactos G Seleccionar idioma

MUN{CIPE

CAMARA MUNICIFAL

VIANA DO CASTELL

Figura 13 - Topo da primeira pagina Web da Camara Municipal de Viana do Castelo.
Fonte: Website da Camara Municipal de Viana do Castelo.

Consideracoes finais

A nova identidade visual tem claramente a intencdo de modernizar a
imagem do municipio. Esta aposta da autarquia vai ao encontro das ten-
déncias observaveis desde o inicio dos anos 2000, no sentido em que este
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tipo de organizac¢des passou a adoptar um discurso visual mais préoximo
do conceito de marketing de territdrio, em particular do de local brand,
como forma de diferenciacao face a outros territdrios.

No inicio deste trabalho, propusemo-nos: identificar quais os elemen-
tos escolhidos pelo poder local para construir essa nova marca. Do ponto
de vista da nova identidade, hd um exercicio de integracao dos elementos
do territdrio e da sua cultura, nesta nova identidade, o que, por sua vez,
reconfigura a existente numa perspectiva de modernidade. Por um lado,
olhando para a marca criada, sdao evidentes os elementos usados do pon-
to de vista visual: a forma do coracao, uma constante na ourivesaria e no
artesanato local; os tragos que remetem para o fio de filigrana ou o verme-
lho, cor preponderante nos trajes e nos bordados de Viana do Castelo. Por
outro lado, se o coracdo ja fazia parte da identidade deste territdrio, pela
associacao religiosa, com esta nova configuracao ganha uma nova dimen-
sao no sentido em que ultrapassa o simbolismo religioso, que possui neste
espaco, para a uma dimensao afectiva: o simbolo do amor. Temos, assim,
a construcao de uma marca que aposta na promocao da sua identidade
““Unica” como vantagem competitiva em relacao a outros territdrios.

O segundo objectivo era identificar qual o posicionamento pretendi-
do com essa nova marca para a cidade. Sabemos que o posicionamen-
to consiste numa declaracao de como pretendemos que uma marca seja
percepcionada, para obtermos umaimagem favoravel. No caso analisado,
pretende-se que a cidade de Viana do Castelo seja percepcionada como
sendo sindnimo da “cultura do amor”, para quem |3 vive, para quem a
visita e para quem |4 trabalha ou deseja vir trabalhar. E a “promessa” que
Keller e Machado (2006) referem. E os argumentos que sustentam esta
promessa sao, mais uma vez, escolhidos pelo que diferencia este territo-
rio, ou seja, as suas tradi¢cdes associadas ao romantismo, a “cidade dos
namorados”, o patrimdnio histdrico, a localizacao versatil de serra, rio e
mar e as tradi¢des folcldricas e etnograficas. Neste sentido, proporciona
memorias e experiéncia agradaveis sobre destino, de acordo com o des-
crito Blain et al (2005). Desta forma, ao cumprir essa promessa, a marca
procura criar “vinculos” como o defendido por Schultz e Barnes (2001).
Este posicionamento de que Viana do Castelo € uma cidade do amor e que
proporciona experiéncias memoraveis materializa-se também na assina-
tura/slogan idealizados que acompanha marca: “Viana Fica no Cora¢do” e
nos seus desdobramentos: “Quem gosta vem, quem ama fica” e “Com o
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coragdo [de Viana] nas maos”.

Por fim, pretendia-se perceber quais as op¢des desta aposta, - place
brand - nas estratégias comunicacionais de um municipio. A comunicacao
municipal enquadra-se no ambito da comunica¢do publica, com objectivos
informacionais sobre as ac¢bes administrativas e politicas, e que procura,
de alguma forma, legitimar a ac¢do dos agentes politicos. Mas, segundo
Camilo (1998), a comunicacdo municipal tem um importante papel simbé-
lico e referencial no sentido em que trabalha por e sobre a identidade de
um determinado territdrio. Nesta medida, as evidéncias que encontramos
apontam para um intenso trabalho de sensibiliza¢dao e aceitacdo da nova
marca para a cidade por forma a diferenciar a cidade de forma significativa
face aos outros territdrios adjacentes. A estratégia de accao de comunica-
cao aponta para o uso tanto de formas tradicionais de comunicacao como
das mais associadas a comunica¢ao de marketing. O lancamento da nova
marca recebeu atencao dos drgaos de comunicacao social locais e nacio-
nais, onde a empresa responsavel pelo projecto assume o papel de porta-
-v0z, 0 que parece confirmar a importancia das estratégias informativas
na comunicacdo de marca, como defendem Sobreira e Arriscado (2015);
Ries e Ries, (2008). E possivel, também, identificar formas mais “irreveren-
tes” de chamar a atencao sobre a nova marca, como o logdétipo humano
e a presenca da fadista Katia Guerreiro como embaixadora da marca, que
incorpora o conceito de tradicao pelo estilo musical que promove, muito
proximo do conceito de endorsement, usado nas estratégias de comuni-
cacdo de marca. E como se, para além de uma imagem gréfica (logétipo)
e de um lema (slogan), a nova marca também tivesse uma voz, a voz de
Katia Guerreiro. A perspectiva tradicional da comunica¢ao que procurain-
formar, através de uma dimensao mais informacional, permite credibilizar
e dar autenticidade a nova identidade da marca, de modo a que ndo seja
questionada. A utilizacdo de uma linguagem mais simbdlica, metafdrica e
idealizada, presente no logo humano, no merchandising (““Com o coracdo
nas mdos’’) e na escolha de uma embaixadora para a marca, aproxima a
estratégia de comunicacdo adoptada na perspectiva de Kapferer (1994),
que atribui a comunicacdo a responsabilidade de injectar na marca valor
conferindo-lhe significado.

Por outro lado, ndo podemos ignorar que esta nova marca vem assu-
mir um papel aglutinador e de integracdo da prdpria ac¢ao politica da Ca-
mara. A nova marca estd, de facto, presente em todas as formas de comu-
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nicagdo municipal: Informacional, Politica e Simbdlica. Do ponto de vista
da accao politica do municipio, todos os seus servicos passam a estar sob
esta nova identidade, como € o caso do Museu do Traje, do Museu de Ar-
tes Decorativas e do Turismo de Viana do Castelo. Ou seja, de acordo com
a analise realizada, defendemos que a nova marca serve também para uni-
ficar e dar coeréncia a ac¢ao administrativa e politica do poder local.
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