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RESUMO

Este projeto teve como objetivo a criacdo e desenvolvimento de um projeto de identidade
visual para o aeroporto da cidade de Belém, no estado do Par4, como modo de sintetizar
a cultura local a partir de pesquisas a respeito da iconografia da cidade. O aeroporto de
Belém carece de simbologias enquanto parte da cidade, ou seja, ndo possui muitos
icones ou aplicacfes graficas dentro de suas dependéncias que o torne significativo no
seu papel de porta de entrada para a capital. Deste modo, o projeto de identidade visual
vem com este proposito, o de resgatar a regionalidade e aplicar a cultura paraense no
ambiente de forma ainda que indireta, mas que possibilite a visibilidade e a notoriedade
da cultura local para os que habitam a cidade e também para aqueles que a visitam.
Adotando metodologia cientifica através de pesquisa bibliografica documental unida a
pesquisa de campo e publico, o trabalho desenvolveu-se com base na metodologia
projetual de Frascara (2004) unindo os resultados na concepc¢ao da marca e a identidade
visual junto a seus respectivos conceitos, almejando representar a esséncia de Belém
enquanto metrépole no contexto socioecondmico da regido amazonica.

Palavras-chave: Belém. Branding de Aeroportos. Design Grafico. Identidade visual.



ABSTRACT

This final paper project had as an objective the creation and development of a visual
identity project for the airport located at the city of Belém, in the state of Par4, as a way
of synthetizing the local culture starting from researches regards the iconography of the
city. The Belém airport lacks symbologies as a part of the city, which means it does not
has many icons or graphic applications inside its dependencies that makes it significant
in its role of entrance gate to the capital. Thus, the visual identity project comes with this
purpose, of reclaiming the regionality and applying the paraense culture in its ambiences,
even if it's indirectly, but in a way able to bring visibility and notoriety towards the local
culture for those who live in the city and for those who come as visitors. Adopting scientific
methodology through documental bibliographic research together with field and public
researches, the work developed based on the project methodology created by Frascara
(2004), joining the results into the conceiving of the brand and visual identity alongside
its related concepts, aiming to represent the essence of Belém as a metropolis in the
socioeconomic context of the Amazon region.

Keywords: Belém. Airport Branding. Graphic Design. Visual identity.
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1 INTRODUCAO

Através do transito por diversos aeroportos no Brasil, notou-se a presenca de
marca propria em alguns destes estabelecimentos. Ainda que geralmente aplicadas
devido a investimentos privados, estas marcas geram inumeras possibilidades de
exploragéo da imagem interna — do local — e externa — da cidade. Deste modo, cogitou-
se a oportunidade de aplicacdo de marca também para o Aeroporto de Belém, de modo
a resgatar a individualidade do local como parte do ambiente da regido, ja que o0 mesmo
se encontra saturado por propagandas e poucos materiais relacionados a cidade de
Belém, fato que pode se relacionar & ndo-existéncia de marca propria.

A auséncia de uma marca especifica que represente o Aeroporto de Belém resulta
em falta de identidade e de lugares devidamente apropriados para o posicionamento de
propagandas externas. O aeroporto, como porta de entrada para uma cidade, por via
aérea, tem grande potencial de expor os visitantes a um primeiro contato com a cultura
regional, e a marca pode auxiliar nesta funcado, ao trabalhar em conjunto com os materiais
de promocéo do local.

O desenvolvimento de uma estratégia de branding a um local publico de grande
fluxo local e externo tal como o Aeroporto de Belém pode gerar uma série de melhorias,
ja que com uma marca € possivel criar diversos materiais de divulgacdo e promocéao do
estabelecimento, tanto para os que ja o frequentam quanto para aqueles que virdo a
frequenté-lo. Portanto, é possivel focar na identidade prépria do aeroporto, fazendo um
posicionamento adequado do material de propaganda e mais uso de materiais de
exposicdo a respeito da cidade.

Deste modo, a realizacdo de um trabalho de conclusao de curso envolvendo este
tema podera ajudar demais estudantes e formandos a fomentar ideias que abrangem o
branding de espacos publicos na cidade de Belém mais especificamente, e ndo somente
de empresas e estabelecimentos particulares como ja € amplamente encontrado em nivel

académico.
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1.1 OBJETIVOS

Como objetivos para este projeto, sdo especificados os seguintes:

a) Objetivo Geral

Criar um projeto de identidade visual para o aeroporto de Belém.

b) Objetivos especificos
e Criar uma marca nova para o Aeroporto
e Estudar aplicacdes para a marca
¢ Projetar formas de comunicacao interna para o Aeroporto junto a utilizacao da
marca, tendo como foco a cidade de Belém, mas podendo também abranger
demais localidades do estado

e Construir manual de identidade visual para a marca e seu respectivo conceito.

1.2 METODOLOGIA

Em relacdo a pesquisa para a busca do resultado pretendido, seréa feita pesquisa
explicativa de acordo com Gil (2002), com a finalidade de estudar a possibilidade de
criacdo de identidade visual prépria para o Aeroporto de Belém.

Desta forma, serd aplicado um estudo de campo, aonde serdo feitas analises
presenciais para maior fidelidade ao assunto, segundo Gil (2002), e também
compreender melhor o universo acerca do branding relacionado a Aeroportos, tal como
o funcionamento da aplicagdo de marca nestas situacoes.

Para que isto ocorra, entdo, serdo coletados dados através de observacoes,
fotografias e pesquisas de casos similares através da pesquisa de campo, baseando-se
principalmente em analise qualitativa. Além disso, também seréo aplicados questionarios
com moradores da cidade de Belém que frequentam o Aeroporto para que se alcance o
resultado final, visto que as respostas obtidas poderéo impactar na imagem que a marca

pretendida pode vir a ter.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para a estrutura do trabalho, foram dispostos os capitulos da seguinte maneira;
No capitulo 2 — Conceitos acerca de Marketing e Branding — sdo abordados os conceitos
relativos as &reas de Marketing e Branding, tal como suas respectivas subdivisbes, de
modo a fundamentar o referencial tedrico.

No capitulo 3 — Belém e cultura paraense — apresenta-se brevemente o historico
da cidade de Belém, seu posicionamento dentro da regido amazonica e seus aspectos
culturais, fundamentando a pesquisa para a criacdo da marca do aeroporto.

No capitulo 4 — Aeroporto de Belém, andlise de similares e pesquisa de publico —
sdo dispostas as pesquisas referentes ao aeroporto de Belém e outros aeroportos
presentes no Brasil, com o objetivo de tracar um paralelo entre os diversos casos, e suas
especificacdes de acordo com marca e sinalizacdo. Além disso, também é apresentada
a pesquisa de publico, cujo objetivo foi de reunir opinides dos entrevistados acerca da
iconografia de Belém para respaldar os aspectos que devem se fazer presentes no
projeto de marca.

Por fim, no capitulo 5 — Projeto de identidade visual para o aeroporto de Belém —
sdo apontados os resultados obtidos durante a execucdo das pesquisas, dando base
para a apresentacdo da marca, seu conceito, especificacdes e aplicacbes, com o manual

da marca completo sendo disposto em apéndice.
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2 CONCEITOS ACERCA DE MARKETING E BRANDING

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos necessarios para a fundamentacao
da criacdo da marca do Aeroporto de Belém. Tais conceitos abordados envolverdo

estudos de marketing, branding, design grafico e outros correlatos.

2.1 DESIGN GRAFICO

O Design, enquanto forma de expresséo da criatividade humana, possui diversas
ramificagcbes dentro de suas tecnologias, de modo a abranger variadas areas do
conhecimento humano aplicado as expressdes artisticas e praticas. Uma destas veias €
a que engloba o universo do Design Grafico.

Sobre a definicdo de Design Gréfico, Villas-Boas (2003, p. 11), afirma: “O Design
Gréfico é a atividade profissional e a consequente area de conhecimento cujo objeto é a
elaboracdo de projetos para reproducdo por meio grafico de pecas expressamente
comunicacionais.”

A Associacao de Designers Graficos do Brasil (2014, s/n) reitera: “O design grafico
€ um processo técnico e criativo que utiliza imagens e textos para comunicar mensagens,
ideias e conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social.”

Ainda assim, esta area do Design, na qualidade de conceito, pode ser algo
bastante complexo de se definir, tendo em vista a vastiddo de formas na qual pode-se
denominar algo como fruto de um projeto de Design Grafico (VILLAS-BOAS, 2003). De
um modo geral, interpreta-se um projeto como sendo de Design Grafico quando este
envolve elementos tipograficos, ilustracdes, fotos, entre outros, com o objetivo de criar
uma peca ha qual pode ser definida como grafica, e ndo simplesmente um desenho ou
uma expressao artistica aos modos tradicionais. (VILLAS-BOAS, 2003)

Frascara (2004, apud PETRELLI, 2008, p. 46) afirma:

Ao design grafico fica atribuido o status de agente de comunicacao, integrando
0s conceitos relacionados a informacgéo, promocdo e persuasédo, demarcando
seu posicionamento mercadolégico frente a comunicagdo institucional,
consolidando as estratégias relacionadas e implantadas, otimizando a
interpretacdo, a ordenacdo e apresentacdo visual das mensagens,
estabelecendo a harmonia entre os fatores estéticos da forma e do contetdo,
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posicionando-se como especialista na comunicacdo visual, articulando de
maneira estratégica os conceitos de linguagem visual, comunicacéo, percepgao
visual, administracéo dos recursos econémicos, tecnolégicos e midias.

O Design Grafico, portanto, assume o papel de exprimir tudo aquilo que se deseja
demonstrar, envolvendo o processo desde sua concepcao até sua execucado, analisando
detalhes técnicos e provaveis impactos diante do resultado final.

Segundo Hollis (2000, p. 2), a existéncia de uma linguagem que permita o
reconhecimento e o entendimento da mensagem a ser transmitida para o publico é o fator
que difere um trabalho de Design Grafico de uma obra de arte.

Devido a sua significAncia enquanto agente fomentador de ideias e ideais, 0
Design Grafico, junto de suas ferramentas, sédo, ha décadas, usados desde propagandas
comerciais a propagandas politicas. Segundo Villas-Boas (2009, p. 20), o Design Grafico
é inserido na cultura de um local ou povo, de modo a ser capaz de assinalar o espaco-

tempo no qual se faz presente. O autor também afirma:

[...] Embora esta constatacdo pareca enfraquecer o design grafico como
integrante da cultura — na medida que seus projetos ndo falam por si mesmos,
sendo necessaria a recorréncia de outros objetos para contextualiza-lo —, seu
significado € justamente o oposto: o design grafico tem uma dimensdo tdo
visceralmente cultural e contemporanea que se confunde com a prépria cultura e
a prépria contemporaneidade. (VILLAS-BOAS, 2009, p. 20)

O Design Gréfico se constitui como atividade dependente da comunicac¢do, com
amplo objetivo decorrente da necessidade de transmitir uma mensagem (VILLAS-BOAS,
2009, p. 21). Estas mensagens podem ser comunicadas por empresas, organizacoes e
até nacodes.

Mas Hollis (2000, p. 3) diz: “O design grafico se sobrepds ao trabalho das agéncias
e estudios e hoje em dia abrange ndo apenas anuncios publicitarios, mas também o
design das revistas e jornais em que estes sao publicados”

Além disso, o autor também afirma que o Design Gréafico possui trés qualidades,
que pouco mudaram desde o0 seu surgimento: a de identificacdo, determinando e
especificando o que deseja apresentar; instrucao e informacéo, indicando as relacdes de
uma coisa a outra no posicionamento para a exibicdo do projeto grafico; e por ultimo a
de apresentacao e promocao, de modo a fixar a ideia que o projeto deseja passar nos
olhos do publico-alvo. (HOLLIS, 2000, p. 4)



19

No ambito empresarial e corporativo, o Design Gréfico adquire a funcao de criar
toda a identidade de uma empresa ou empreendimento, de modo a gerar a imagem com
a qual a entidade ird se posicionar no mercado e/ou como seus clientes e usuarios a
verdo. Assim, cria-se uma identidade visual, que aliado a projetos de Marketing, recebe

o0 nome de Branding.

2.2 BRANDING

O Branding, numa visao geral, € a fusdo de elementos aplicados de Design Gréfico
e Marketing, com o objetivo de criar uma imagem prépria para algo, seja este uma
empresa, uma organizacdo, um produto ou um local existente no globo. Para a
construcdo de um Branding, sdo necessarios diversos estudos e pesquisas para que se
obtenha a mais clara definicdo de qual representacéo a entidade em questdo deseja
transmitir.

O seu nome, Branding, origina da lingua inglesa, aonde “brand”, “marca”. Deste
modo, o sufixo —ing, denota o ato de se fazer algo relacionado & marca, no caso do
branding, a sua construcéo, envolvendo toda a sua identidade e aplicacdo no ambiente
a qual deseja-se alcancar. Assim, para se construir um projeto de branding, segundo
Strunck (2012, p. 28), é necessario definir: a marca, com seu proposito, visédo, misséao,
valores, estratégias e identidades; o seu modo de comunicac¢ao, definindo como seréao
feitos publicidade, publica¢des, merchandisings, promog¢des, product placements, entre
outros; e — talvez o mais importante dos itens —, a defini¢cdo de publico, sendo este interno,
passando por fornecedores, consumidores, pontos de venda, além da sociedade em
geral.

Wheeler (2009, p. 6) explica a respeito de branding como um processo disciplinado,
cujo objetivo é garantir a lealdade do consumidor enquanto gera consciéncia, a0 mesmo
tempo em que exige uma preparagao para o futuro. Ainda segundo a autora, branding
significa ser capaz de capturar todas as possibilidades de provar o porqué o publico deve

escolher uma marca em detrimento de outra.
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Martins (2006, p. 6) afirma:

Branding € o conjunto de a¢des ligadas a administragdo das marcas. Sdo agoes
gue, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. A¢Bes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo.

Ou seja, o branding torna a marca algo que vai além da imagem, fazendo com que
esta seja capaz de influenciar o ambiente no qual se faz presente, de forma que alcance
o resultado que Ihe foi proposto dentro de sua criacéo.

De acordo com Cameira (2013, p. 44): “...] branding é um sistema de
gerenciamento das marcas orientado pela significancia e influéncia que as marcas podem
ter na vida das pessoas, objetivando a geracdo de valor para os seus publicos de
interesse.”

Ainda a respeito da definicdo do termo branding, Stodieck (2014, p. 49) diz:

(...) Tomando a tradugéo literal do termo, branding significa construgéo de marca,
mas, ao entender que a marca necessita estar sempre se reconstruindo dentro
de um processo continuo no imaginario das pessoas e que essa construgao
necessita de um processo de gestdo, pode-se traduzir hoje “branding” como
sendo a gestao de uma marca.

Portanto, o branding se constitui ndo apenas das ideias para a criagcdo de uma
marca e seus componentes relacionados ou ndo ao Design, mas também o proprio ato
de geri-la, tendo em vista que para que a marca tenha o efeito desejado com o publico,
sd0 necessarios estudos constantes e quase que diarios, jamais parando somente no
lancamento para os clientes, sempre prezando a renovacao e a consisténcia da marca
no mercado.

Segundo Keller e Lehmann (2005), o fato de as marcas serem um dos itens de
maior valor intangivel fez com que o branding se tornasse uma das maiores prioridades
administrativas dentro do ambiente corporativo.

Ries e Ries (2009) listam “As 22 leis imutaveis do Branding”. Entre as que mais se
destacam, podemos encontrar a lei da publicidade: que afirma que a marca precisa gerar
publicidade favoravel na midia, caso contrario ndo tera chance alguma no mercado; a lei

das credenciais: no qual o sucesso de uma marca se baseia na sua garantia de
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originalidade; a lei da qualidade: que diz que para a constru¢gdo de uma marca impactante,
€ necessario também construir uma forte percepcdo de qualidade na mente do

consumidor; entre outros conceitos. Os autores também afirmam (traducdo nossa):

[...] o mais importante aspecto de uma marca é a sua firmeza. Perda de
singularidade enfraquece uma marca. O que € uma marca? Uma palavra mais
adequada pode ser usada no lugar de uma palavra comum. O que é uma marca?
Uma ideia ou conceito peculiar que vocé possui dentro da mente do panorama.
E tdo simples quanto é dificil.

Portanto, marca ndo é sé aquilo que se vé, mas também seu propdésito, seu
objetivo, sua afinidade para com o ambiente no qual se insere. A marca € uma ideia que
deve ser Unica, ao mesmo tempo em que deve se relacionar com o mental e o emocional
de seu publico-alvo.

Tendo estes conceitos em vista, o branding torna-se uma ferramenta-chave para
0 processo de criacdo de um projeto de marketing, com o objetivo primério de consolidar

a marca no mercado e no dia-a-dia dos consumidores.

2.3MARKETING

A etimologia da palavra Marketing se assemelha muito a de branding, de modo a
explicitar o seu significado na palavra em si. Oriunda do inglés, é composta por market,
que significa “mercado”, e o sufixo —ing. Deste modo, Marketing simboliza o ato de
praticar algo relacionado ao mercado, neste caso, voltado para o consumidor, ou seja,
expor o produto para o publico de modo a torna-lo mais atrativo e aumentar as chances
de venda, literalmente praticando o marketing.

Esta prética tem seu inicio datado da era Industrial, aonde os donos de fabricas
pretendiam vender seus produtos — geralmente itens de consumo primarios — para
aqueles que desejassem té-los, com a estratégia de vender a baixo custo para alcancar
maior publico. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010)

1 No original: [...] the most important aspect of a brand is its singlemindedness. Loss of singularity weakens
a brand. What's a brand? A proper word that can be used in place of a common word. What's a brand? A
singular idea or concept that you own inside the mind of the prospect. It's as simple and as difficult as that.
(RIES; RIES, 2009, p. 34)
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Ao longo dos anos, o Marketing adquiriu as mais variadas formas de alcancar as
pessoas, adequando-se a cada década pela qual existiu, até chegar na era — ou
Revolucdo — técnico-cientifico-informacional na qual nos encontramos hoje. Assim, o
Marketing faz uso das midias digitais presentes nos dias atuais como forma de atingir o
maior numero de pessoas, por meio dos mais variados canais de comunicacao, e, com 0
advento das redes sociais, € quase impossivel que uma ideia bem planejada de
Marketing passe despercebida.

Ferramentas como YouTube, Twitter e Facebook, que sao acessadas pelo publico
através de smartphones também contribuem com a propagacao do marketing em meio
digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). A criacéo de videos com conteudo
de propaganda e as coletas de dados realizadas pelos websites fazem com que aquilo
gue o consumidor queira, ele possa encontrar num piscar de olhos, ou na palma da mao.
Isto pode gerar um ciclo de consumo, no qual um cliente em potencial pode passar a
informacao de um produto — adquirida através da internet — para outra pessoa, junto com
possiveis com opinides e experiéncias. (KOTLER, et al., 2010).

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 4, tradu¢céo nossa):

A importancia mais ampla do marketing se estende a sociedade como um todo.
O marketing tem ajudado a introduzir e ganhar aceitagdo de novos produtos que
tém facilitado ou enriquecido a vida das pessoas. Ele pode inspirar melhorias em
produtos existentes, j& que marqueteiros inovam para aprimorar suas posicfes
no mercado. Marketings bem-sucedidos criam demanda para produtos e servicos,
gue, em troca, geram empregos. Ao contribuir com os resultados, o marketing
préspero também permite que empresas se empenhem ainda mais em atividades
socialmente responsaveis.2

O Marketing, portanto, assume uma fungdo socioeconémica de gerar melhorias a
produtos ja existentes, conceber a demanda para produtos e servicos, além de contribuir
com o0 engajamento em atividades responsaveis.

Kotler e Keller (2012, p. 9) também afirmam que um dos nucleos do conceito de

marketing se baseia em trés pontos: necessidades, desejos e demandas. Estes pontos

2 No original: Marketing’s broader importance extends to society as a whole. Marketing has helped introduce
and gain acceptance of new products that have eased or enriched people’s lives. It can inspire
enhancements in existing products as marketers innovate to improve their position in the marketplace.
Successful marketing builds demand for products and services, which, in turn, creates jobs. By contributing
to the bottom line, successful marketing also allows firms to more fully engage in socially responsible
activities (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).
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s8o necesséarios para o melhor entendimento do funcionamento do marketing. As
necessidades sé@o aquilo o qual os seres humanos precisam, tal como 4gua, comida e
abrigo. Estas necessidades, porém, podem se tornar desejos a medida em que o
mercado disponibiliza produtos diversos que podem satisfazer as necessidades, ao
mesmo tempo em que desperta uma vontade especifica: uma pessoa de um determinado
pais pode precisar de feijdo, arroz e 4gua para suprir suas necessidades alimentares,
mas pode também realizar esta acdo com por¢cdes de batatas fritas e refrigerante, por
exemplo. Esses desejos também podem ser moldados de acordo com a sociedade na
qual o individuo se faz presente. As demandas, por fim, sdo vontades por produtos
especificos, estes adquiridos através da compra, ou seja, as empresas devem mensurar
0 publico que pode pagar por tal produto, para entdo gerar a demanda. Com isso, 0s
autores afirmam que os profissionais de marketing ndo criam necessidades, as
necessidades que geram o trabalho para o marketing. Eles somente se utilizam destas
para influenciar os desejos. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 10)

O Marketing, portanto, lida com a identificacdo das necessidades sociais e
humanas, de modo a tornar estas exigéncias fatores para a criacdo de um negdcio
rentavel (KOTLER, 2002). Segundo Kotler e Keller (2012), um bom trabalho de marketing
nao é resultado de acidentes, mas sim de cuidadosos planejamentos e execuc¢des, com
0 uso de modernas técnicas e ferramentas.

Kotler (2002, p. 3) também afirma (traducéo nossa):

Diretores de marketing enfrentam uma série de decisdes ao lidar com tarefas de
marketing. Estas vdo desde grandes decisdes, tais como quais caracteristicas
serdo postas no design de um novo produto, quantos vendedores contratar, ou
guanto gastar em publicidade; as menores decisfes, como as expressdes verbais
e as cores para a hova embalagem.3

Deste modo, o Marketing se mostra ndo apenas um instrumento de promocéao de
um determinado produto e/ou servigo, mas também um planejamento detalhado de cada

particularidade a qual fara parte do projeto como um todo.

3 No original: Marketing managers face a host of decisions in handling marketing tasks. These range from
major decisions such as what product features to design into a new product, how many salespeople to hire,
or how much to spend on advertising, to minor decisions such as the wording or color for new packaging
(KOTLER, 2002, p. 3).
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Sendo uma ferramenta extremamente necessaria para 0s sistemas empresariais
atualmente, o Marketing, entretanto, facilmente perpassa as fronteiras do ambiente
corporativo, podendo também ser aplicado a algo mais amplo, como paises, cidades,

entre outros.

2.4 MARKETING TERRITORIAL

Com o advento da globalizacdo, e do crescente deslocamento de pessoas entre
paises, tudo torna-se conectado, de forma que ainda que dois lugares estejam muito
distantes um do outro, é possivel saber tudo sobre ambos.

Fatores como crises econbmicas, a constante locomocao intercontinental de
pessoas, entre outros; podem ser citados como motivos pelos quais paises e cidades
passaram a investir pesado na autopromocao. Os objetivos podem ser diversos: atrair
imigrantes como forma de aumentar a médo-de-obra e/ou a populacdo com numeros
decadentes, impulsionar o turismo, ou somente melhorar a imagem do lugar perante ao
cenario externo. O branding realizado por paises € visto como um fenbmeno crescente
(KELLER, 2013).

Para esta categoria, d4-se o nome de Marketing Territorial. A respeito deste
conceito, Cidrais (1998, apud GOMES, 2014, p. 17) afirma:

O Marketing Territorial € um dos elementos fundamentais do planeamento
estratégico das cidades e dos territérios e surge como um processo de gestédo
territorial e de descentralizacdo de poder em busca do desenvolvimento local,
reforcando sempre as vantagens competitivas do lugar.

O ato de gerir um territério no ambito do Marketing vai muito além da criagédo de
uma marca. Envolve todo o processo de promocao deste local ao publico, passando pelas
politicas locais de melhoramento — aperfeicoamento de pontos turisticos, criagdo de
novos lugares para o lazer, etc. —, alcance dos cidadédos e dos turistas por meio de
noticias veiculadas pelas midias sociais, entre outros, atos que podem ser considerados
como de praxe para o funcionamento de uma cidade, estado ou pais, mas que também
remetem a uma forma de se criar uma imagem prépria e Unica seja para aqueles que
convivem diariamente com o lugar ou para aqueles que passardo a conhecé-lo. De

acordo com Olim (2015, p. 38), “O principal objetivo do branding de um lugar é a criacédo
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de valor. E desenvolver significados e simbolos particulares, com vista a fundar uma
marca de valor”.

Segundo Peixoto (2002, p. 99), “As cidades estdo hoje sujeitas a um processo
constante de avaliacao e hierarquizagdo”. Dentro deste processo, ocorre a imposicéo de
competicdes a niveis globais entre lugares, fazendo com que as cidades adotem modelos
de gestdo empresariais para as suas administragdes, sofrendo pressdes para que
politicas publicas sejam realizadas com mais rapidez, e exigindo projetos de marketing
mais agressivos.

Gaio e Gouveia (2007) afirmam:

A interpretacdo da cidade como um produto e consequente orientacdo de
marketing assume-se entdo como um processo dindmico que toma por base a
identidade e activos fisicos e psicolégicos do territério em toda a sua
complexidade que visa a configuracdo de uma dialéctica entre os elementos
emissores e receptores do territorio sendo essa dialéctica construida com base
em metodologias e instrumentos de analise e compreensdo dos perfis e das
necessidades dos publicos e de desenvolvimento de varidveis de marketing-mix
territorial adequadas e eficazes para a satisfacdo das suas expectativas e
necessidades e simultaneamente dos objectivos de desenvolvimento territorial.

Naturalmente, qualquer territério possui um misto de identidade e imagética que
definem o lugar como sendo ele proprio, de forma que o marketing territorial almeja criar
um projeto baseado no que aquele lugar representa para seus moradores, e o que lhes
interessa na imagem e na identidade daquele local. (GAIO; GOUVEIA, 2007)

Com relagao a isto, Peixoto (2002, p. 102) afirma:

A medida em que as aglomerac¢des urbanas vao crescendo e que a organizacio
espacial vai sendo cada vez mais determinada por fluxos globais de informacao,
aidentidade das cidades esta a deixar de ser uma identidade classica (paroquial),
definida por um local ou por uma igreja, para passar a ser uma identidade ligada
ao potencial do lugar.

Além disto, o autor acrescenta que as cidades passam a ser mais conhecidas pela
experiéncia que sdo capazes de proporcionar, sendo estas potencializadas por
campanhas de marketing urbano e digital, e também de representagbes que vao
gradativamente se solidificando e difundindo. (PEIXOTO, 2002)

Segundo Hazime (2011), as marcas criadas para paises variam de acordo como

estes querem se posicionar no cenario do mercado internacional. Além disso, o branding
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territorial também tem a funcdo de uma ferramenta estratégica a qual os governos devem
administrar e estruturar, permitindo promover o pais e expor seu potencial para o exterior.
O autor também afirma (HAZIME, 2011, p. 4732, traduc&o nossa):
A complexidade do conceito de marcas tem aumentado no passar dos séculos e
evoluiu em torno de um conceito de branding de lugares que forma um pano de

fundo para todos os produtos, oportunidades de investimentos, cultura, pessoas,
e outras caracteristicas que fazem um pais ser Unico.*

Dentro deste universo que engloba o marketing territorial, lugares especificos que
fazem parte do ambiente de uma cidade, e que possuem funcéo de prestar servicos ao

publico, também podem adotar uma identidade prépria.

2.5 MARKETING DE AEROPORTOS

Entre as décadas de 1970 e 1990, inUmeros aeroportos ao redor do mundo
passaram a se utilizar da aproximagao com suas operacdes e com os clientes de forma
semelhante ao funcionamento de uma empresa (GRAHAM, 2008 apud CASTRO;
LOHMANN, 2014), gerando diversos desenvolvimentos de projetos de marketing com
enfoque neste cenario (CASTRO; LOHMANN, 2014 apud CASTRO; BALASSIANO;
SANTO JR., 2015).

Segundo Almeida (2011, p. 110), nos ultimos anos, os aeroportos tém feito uso de
novas estratégias e posicionamentos, como forma de atingir novos mercados, resultando
em aumento de demandas e competitividades. Um aeroporto € como um sistema que
serve a diversas necessidades, a maioria relacionadas ao transito de mercadorias e
pessoas, 0 que representa uma importancia crucial a rede de transportes aéreos.

Com o advento de tecnologias mais recentes, os aeroportos também utilizam de
recursos relativamente novos, tais como as midias digitais e as redes sociais. O uso
destes recursos também pode variar de acordo com a sua localidade, seu tamanho, entre
outros fatores (HALPERN, 2012). Estes meios de comunica¢ao sdo mais um instrumento
para que a identidade do aeroporto, e por consequéncia, da cidade ou pais no qual se

4 No original: The complexity of the brand concept has increased throughout the centuries and has evolved
towards the concept of place branding which forms the backdrop for all the products, investment
opportunities, culture, people and other characteristics which make a country unique. (HAZIME, 2011, p.
4732)
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encontra, possa chegar mais facilmente ao publico, servindo também como fator atrativo.
A qualidade de um aeroporto, e 0s servicos por este prestados podem servir como
indicativo do que o lugar que da sede ao aeroporto tem a oferecer ao visitante.

Ainda sobre o atendimento ao cliente, segundo Paternoster (2008, p. 222), a
prioridade € que 0s aeroportos sejam seguros e confidveis, mas que estes ndo podem
ser os Unicos fatores a serem levados em consideracdo. Uma pesquisa de mercado é
essencial para que 0s pontos necessarios para a melhor experiéncia do publico sejam
agregados ao servico prestado. Paternoster (op cit.) afirma que uma vez que a marca do
aeroporto esteja definida e as prioridades dos consumidores determinadas, € preciso que
padrbes aeroportudrios sejam estabelecidos em colaboragdo com toda a comunidade
presente no aeroporto — o que inclui clientes e funcionarios

Segundo Castro (2015, p. 28), o marketing de aeroportos tem ligacdo direta com
o marketing realizado no setor de servigos. Halpern e Graham (2013, apud. CASTRO,
2015) afirmam que os aeroportos funcionam sob um sistema de marketing que é
responsavel pelo funcionamento de estratégias e tomadas de decisbes. Além disso, é
essencial que haja um desenvolvimento de técnicas de pesquisa e habilidades de modo
a garantir o entendimento completo a respeito de seu préprio ambiente de marketing.

De acordo com Castro (2007, p. 30), o foco em atividades de arrecadamento de
receitas ndo-aeronduticas esta em grande crescimento. Isto se baseia no preceito de que
0 passageiro deva se sentir confortavel no aeroporto, tendo a sua disposi¢cao opc¢des de

entretenimento, fator que acrescenta aos rendimentos do local. O autor também afirma:

Com certeza, 0s passageiros sempre serdo a maior fonte de lucros para um
aeroporto, mesmo que seja através de receitas nao-aeroportuarias. Entretanto,
este equipamento pode muito bem atingir também outros tipos de publicos como
os trabalhadores que ali estdo, a comunidade do entorno e os visitantes e
acompanhantes dos passageiros. Para atrair estas pessoas é necesséario que
seja estabelecida uma politica de precos que ndo haja tanta diferenca com

relagdo as lojas que estejam fora do terminal, no centro da cidade. (CASTRO,
2007, p. 30)
Com isto, considerar a aplicacdo de uma identidade visual que possa agregar
todos estes servicos de uma forma unificada, com o objetivo de fixar uma possivel
agradabilidade do aeroporto na mente dos passageiros parece ser uma opg¢ao bastante

plausivel.
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Tendo em vista que um aeroporto também pode ser considerado como uma
espécie de empreendimento — ainda que funcione por intermédio do estado, em diversos
casos —, a possibilidade de aplicagcado de um projeto de branding acerca de um lugar que
€ responsavel pelo transporte de centenas ou milhares de pessoas torna-se uma ideia
um tanto quanto logica.

O conceito de branding para aeroportos € relativamente novo (CASTRO;
BALASSIANO; SANTO JR., 2015). Enquanto alguns aeroportos obtém sucesso ha
missdo de atribuir uma marca ao local, outros acabam tendo rea¢des pouco favoraveis
aos olhos dos clientes — especialmente se tratando de um lugar de transito constante de
pessoas —, um fator atribuido geralmente a falta de conexao entre a marca do aeroporto
e a identidade da cidade ou pais no qual este € localizado (PATERNOSTER, 2008 apud
CASTRO; BALASSIANO; SANTO JR., 2015).

A respeito deste problema, Paternoster (2008, p. 221) afirma (traducédo nossa):

Todos os Aeroportos estdo no mesmo negdécio, mas alguns veem a si préprios
como comparaveis a um servico publico que eles acreditam que desafia o
branding. Esse é o motivo pelo qual consumidores nestes aeroportos, as vezes,
encontram dificuldades para discernir a cidade na qual o seu aeroporto de destino
esta localizado, ja que estes aeroportos se parecem como quaisquer outros.®

Deste modo, percebe-se que uma grande estratégia de branding para aeroportos
€ a de manter viva e clara a identidade do local aonde o aeroporto se encontra, para fazer
com que o publico possa sentir uma relacdo com a cidade e/ou pais, ainda que néo tenha
oficialmente desembarcado neste outro solo (CASTRO; BALASSIANO; SANTO JR.,
2015).

Com o referencial tedrico a respeito dos conceitos relacionados a design,
marketing e branding, portanto, precisou-se pesquisar também sobre o historico e as
caracteristicas da cidade de Belém, como forma de fomentar a pesquisa para a criacao
da identidade visual.

5 No original: All airports are in the same business, but some see themselves as comparable with a public
utility which they believe defies branding. This is why customers at these airports often find it difficult to
discern the city in which their destination airport is located as these airports look like any other.
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3.BELEM E CULTURA PARAENSE

Neste capitulo, sera realizada uma sintese sobre a cidade de Belém enquanto
metrépole amazobnica, suas caracteristicas e aspectos culturais. Tais dados serdo
essenciais para a realizacao do projeto branding do Aeroporto de Belém, uma vez que
irdo gerar informacgdes sobre a identidade da cidade de Belém.

3.1 CIDADE DE BELEM

Belém é a capital do estado do Para, localizado no norte do Brasil. A cidade
também é popularmente conhecida como a “metrépole da Amazénia”. Cercada por rios
e florestas, Belém ganha cada dia mais destaque no cenario nacional e internacional,

devido a suas particularidades culturais, que serdo apresentadas ao longo do capitulo.

3.2 HISTORIA

Fundada em 1616 por Francisco Caldeira Castelo Branco, sob o nome de Santa
Maria de Belém do Pard, a cidade de Belém tem 400 anos de de fundacdo. Seu
desenvolvimento deu-se a partir do Forte do Presépio (figura 1), entdo posicionado em
ponto estratégico para as batalhas entre povos europeus que vinham a regido amazonica

em busca de terras a conquistar (CRUZ, 1973).

Figura 1 - Forte do Castelo em Belém

Fonte: Mondo Belém, 2008. Disponivel em: <http://bit.ly/2dVTv1j>. Acesso em set. 2016.
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Cercada por arvores e rios, logo tornou-se a primeira capital da Amazénia. Distante
das demais &reas importantes do pais, foi como uma nacédo insubordinada dentro do
Brasil, dado também a forte ligacdo com Portugal, o que tornou tardia a adeséao do estado
a independéncia brasileira (CRUZ, 1973).

Entre o fim do século XIX e o comeco do século XX, a cidade viveu um de seus
mais importantes capitulos. Em meio ao ciclo da borracha, que dava nome a economia
de extracdo do latex das seringueiras para a fabricacdo de objetos de borracha — cuja
importancia tornou-se critica na época —, Belém tornou-se uma cidade como poucas no
pais, passando por intervencdes urbanisticas e culturais que logo lhe deram a alcunha
de ‘Paris d’América’, ou petit Paris. Este periodo, entéo, ficou conhecido como belle
époque (COELHO, 2011).

Nesta época, tanto as edificacbes construidas, quanto o comportamento dos
cidaddos da cidade deveriam seguir os modelos europeus-parisienses. Até hoje, ainda
existem reflexos desta época em diversos pontos de Belém. A politica do entédo
intendente Antonio Lemos de “embelezar” a cidade, por exemplo, também gerou um dos
maiores icones deste local: ao decidir plantar centenas de mudas de mangueiras, , deu
a Belém o titulo de “cidade das mangueiras”. O intendente também ordenou a abertura
de diversas vias e o ajardinamento de varias pracas pela cidade (CRUZ, 1973). Ainda em
sua gestdo, Belém tornou-se uma das primeiras cidades do Brasil a possuir energia
elétrica e bondes movidos a eletricidade.

A partir da década de 40, no século XX, deu-se inicio a verticalizacdo da cidade,
gue comecgou nas areas mais valorizadas. Com isso, 0 processo iniciou-se na Avenida
Presidente Vargas, devido a sua localizacao estratégica, como a proximidade ao porto,
ligacbes com outras vias importantes e também a presenca de escritérios de empresas

relevantes na economia local (OLIVEIRA, 2007).
3.3 GEOGRAFIA E CLIMA
Com populacdo estimada em 1.446.042 habitantes, extensao territorial de

1.059,458 kmz (IBGE, s/n) e de clima equatorial, a capital do estado do Para (figura 2) faz
parte da regido metropolitana de Belém, junto de 6 outras cidades. Sua vegetacao faz
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parte da floresta amazoénica, assim como seu bioma, e & banhada, principalmente, pelo

Rio Guama.
Figura 2 — Mapa de Belém
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Fonte: IBGE, 2016. Disponivel em <http://cod.ibge.gov.br/340>. Acesso em out. 2016.

A temperatura média da cidade é de 25°C, mas as temperaturas maximas
costumam atingir os 33°C. Além disso, é uma das cidades mais chuvosas do pais, com
indice pluviométrico de 1900mm ao ano, junto com o indice de umidade relativo
mantendo-se sempre em porcentagens altas (INMET, s/n).

Na cidade de Belém, inclusive, o clima chega a ser quase uma caracteristica
cultural. As temperaturas altas, que chegam a surpreender tanto os turistas quanto os
moradores, e as chuvas, que durante alguns meses, podem ser fortes e constantes,
acontecendo quase que diariamente. Além disso, mudancas bruscas de tempo séo
extremamente comuns, onde um céu escuro pode se tornar ensolarado num piscar de
olhos, e vice-versa.

Também a respeito disto, Silva e Sandres (2012, p. 59) afirmam:

Os simbolos do clima de Belém, portanto, sdo tdo expressivos no cotidiano da
cidade que, de forma clara, podemos notar a influéncia que causam no
comportamento das pessoas em varios aspectos. Uma forma de ilustrar essa
situacdo, muito comum de acontecer na metropole paraense é quando as
pessoas utilizam a chuva como “unidade de tempo”, no sentido de que muitas

vezes a precipitacdo pluviométrica, no caso, altera o horario (adiantando ou
atrasando) das suas atividades corriqueiras.
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Ainda que as mudancas climaticas de modo geral tenham causado diferencas no
comportamento dos cidaddos de Belém ao longo dos anos, costumes relacionados ao

clima na cidade ainda persistem na memaria da populacéo.

3.4 ARQUITETURA

Sendo uma col6nia portuguesa, as influéncias dos estilos arquitetdnicos deste pais
europeu sao indubitavelmente presentes na arquitetura da cidade de Belém,
principalmente nas areas mais histéricas, como nas ruas que percorrem 0s bairros da
Cidade Velha e Campina.

Ali, até hoje, persistem algumas suas constru¢cées mais iconicas, varias destas
com finalidades sacras, resultado das diversas missdes de ordens catdlicas a regido. Isto
resultou na predominéancia de elementos barrocos, principalmente, e neoclassicos, cuja
iconicidade tornou-se pertinente na memoria arquitetdnica da cidade. Um exemplo desta
presenca arquitetbnica sdo as Igrejas de Santo Alexandre (figura 3) e a Catedral da Sé
(figura 4).

Figura 3 — Igreja de Santo Alexandre

Fonte: HPIP, 2012. Disponivel em: <http://bit.ly/2cXb6Ab>. Acesso em set. 2016.
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Figura 4 — Catedral da Sé

Fonte: Mario Freitas, 2009. Disponivel em: <http://bit.ly/2e6juTk>. Acesso em set. 2016.

Durante o ciclo da borracha também surgiram varias construces que até hoje sao
icones em Belém. Nesta época foi construido o Theatro da Paz (figura 5), o primeiro do
seu tipo a ser erguido na regido amazonica. Com seu estilo neoclassico, teve seu modelo
arquiteténico inspirado no Teatro Scalla de Mildo, na lItalia (Theatro da Paz, s/n). Com
toda sua suntuosidade, foi criado para receber espetaculos liricos, a fim de proporcionar

entretenimento a sociedade daquela época.
Figura 5 - Theatro da Paz
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N
f
Fonte: Theatro da Paz, 2015. Disponivl em: <http://www.theatrodapaz.com.br/>. Acesso em set.
2016.

Além disto, a area comercial de Belém também guarda um simbolo dos tempos
no auge da extracdo da borracha na regido. A loja Paris N'América (figura 6), fundada

em 1870, é uma clara representacdo da época aurea da belle époque belenense. Em
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estilo eclético, mas com predominancia do art noveau, o edificio foi construido com
materiais trazidos da Europa, traduzindo os anseios da sociedade em ver Belém tal como
a capital francesa (FERREIRA, 2013). Até hoje, permanece em funcionamento, numa das

mais claras lembrancas de uma das mais importantes épocas da cidade.

- Figura 6 — Loja Paris N'’América
th‘ L®
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Fonte: Texprima, 2015. Dispom’vel em: < httpv:ﬁbitfly/zdi1sZW>f Acesso em set. 2016.

Mas um dos principais simbolos culturais e arquitetbnicos de Belém €&, sem
davidas, o Mercado Ver-o0-Peso (figura 7). Considerada a maior feira livre da América
Latina, foi criado ainda no século XVIII, mas suas iconicas constru¢cdes — o mercado de
ferro e o mercado de carne (figura 8) — sé viriam a surgir no inicio do século XX. As
influéncias europeias de estilos ecléticos, ainda que com a predominancia do art noveau,

sdo até hoje um dos principais cartdes postais da cidade.

Figura 7 — Mercado do Ver-o-Peso
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Fonte: Mauricio M;ercer, 2007. DISBOVI’IVI'VG sso em set. 2016.
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Figura 8 — Mercado de Carne do Ver-o-Peso
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Fonte: Carlos Macapuna, 2012. Disponivel em: < http://bit.ly/2dyjKs2>. Acesso em set. 2016.

O Ver-o-Peso, entretanto, também traz consigo muito da esséncia da cidade
enquanto parte da Amazonia. Sua diversidade de cores, cheiros e sabores acabam por
Ihe trazer uma representacdo inerente quase que somente a este lugar. O mercado
simboliza o encontro da metropole com as comunidades ribeirinhas, que sdo uma das
principais fontes para o abastecimento do mercado, especialmente em relagdo ao acai.
Além disso, dentro do Ver-o-Peso criou-se uma cultura prépria, a das erveiras, mulheres
que vendem ervas medicinais e diversos ‘atrativos’ engarrafados (figura 9), cuja fama
tornou-se tdo significativa a ponto de serem consideradas simbolicamente um dos

patrimdnios da cidade.
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3.5 EXPRESSOES ARTISTICO-CULTURAIS

A cultura regional que envolve o estado do Para, mas principalmente a cidade de
Belém, se diferencia muito dos demais estados do Brasil, com caracteristicas quase que
possiveis de serem encontradas somente nesta regiao.

As fortes influéncias indigenas e africanas s@o notdrias nas manifestacfes
artisticas e folcloricas do Pard. Um dos maiores exemplos disto € o Carimbo, estilo de
muasica e danca tipicos da regido paraense, e uma de suas mais auténticas
representacdes culturais (SALLES, 1969 apud. IPHAN, 2013), que também recebeu o
titulo de patriménio cultural imaterial brasileiro (G1, 2014). Com o ritmo tocado através
de instrumentos de sopro, tambores conhecidos como curimbds, e banjos, geralmente, a
danca é feita com um casal, junto ao uso de roupas vibrantes e coloridas (figura 10). As
letras costumam exaltar a natureza local e também situagdes do cotidiano (IPHAN, 2013).
Outras dancas bastante conhecidas do povo paraense, como o Siria e o Lundu marajoara,
se assemelham em varios aspectos ao carimbd. E o caso, também, de um dos estilos
musicais mais genuinamente paraenses, a guitarrada, que adicionalmente tem
influéncias em ritmos tipicos de outros paises da américa latina (Diario Online, 2011).

Figura 10 — Dancarinos de Carimbd6
4 e
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Fonte: BELEMTUR, s/n. Disponivel em: <http://www.belem.pa.gov.br/ >. Acesso em set. 2016.

Mas, atualmente, um dos estilos musicais paraenses com maior expressao e
projecdo nacional, €, o chamado Tecnobrega ou Tecnomelody. Reconhecido como

patrimdnio imaterial artistico e cultural do estado (G1, 2013), surgiu nas periferias de
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Belém em meados dos anos 2000, com a juncdo de ritmos do brega, estilos latinos e
batidas eletrGnicas (Jornal Amazonia, 2009).

A partir de festas populares, conhecidas como aparelhagens (figura 11), o
Tecnomelody pode ser escutado em quase qualquer ponto da cidade, tamanha a sua
popularidade local. A divulgagdo das musicas se da principalmente através de CDs

comercializados de forma informal, na internet e também com o chamado ‘boca-a-boca’.

Fonte: Correio, 2011. Disponivel em: <http://glo.bo/2cVITzM>. Acesso em set. 2016.

Entretanto, a cultura paraense vai além das expressdes musicais e do imaterial.
Na cidade de Belém, o mercado do Ver-o-Peso é uma das vitrines para uma heranca
pertinente na identidade local. As ‘modalidades’ de artesanato do Para s&o praticamente
Unicas a regido, e trazem consigo uma boa parte do perfil de seu povo. A comecar pelas
ceramicas marajoaras (figura 12), cujas formas elaboradas, originalmente vindas da ilha
do Marajo, criadas pelas tribos indigenas desta area ha milhares de anos e cujas funcées
iam desde vestimentas a urnas funerérias. Com a popularizacdo de ornamentos com
claras inspiracdes nas ceramicas marajoaras no século XX Ha décadas estes objetos séo
figuras comuns nas residéncias dos paraenses, geralmente na forma de vasos pequenos
ou tigelas. Utilizando-se da predominéancia de tons terrosos, os desenhos também podem
trazer diferentes significados. Além do Ver-o-Peso, um dos principais locais para
encontrar as ceramicas marajoaras € a feira de artesanato no distrito de Icoaraci, que

desde o final do século XIX € um polo de producédo deste modelo de arte (AMORIM, 2010).
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Figura 12 — Ceramica Marajoara

Fonte: Gazeta do‘P(;:/fo, 2010. Disponivel em: <http://bit.|y/2dFUQFB>. Acesso em out. 2016.
Outro simbolo do artesanato tipicamente paraense sdo 0s objetos feitos de miriti,
em sua maioria brinquedos. A matéria prima € extraida de uma espécie de palmeiras,
chamadas de Miriti ou Buruti, que dao origem ao nome do material, que se assemelha
vagamente ao isopor. Suas utilidades vao além dos objetos, ja que suas folhas, seiva e
outras partes servem para diversos propositos. Entretanto, a parte com talvez maior
relevancia seja o tronco, do qual se extrai 0 que € necessario para a construcao dos

famosos brinquedos (figura 13), além de canoas e esculturas (AMARAL, s/n).

Figura 13 — Brinquedo de Miriti

Fonte: Sao José Liberto, s/n. Disponivel em: <http://saojoseliberto.com.br/miriti>. Acesso em out.
2016.

Este artesanato é tipico do municipio de Abaetetuba, que é proximo a Belém. A

partir dos talos da palmeira do miriti, e com o uso de ferramentas rusticas, séo construidos
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0s objetos (AMARAL, s/n). As formas mais comuns nos objetos costumam ser a de
barcos e/ou canoas comuns a regido amazobnica, além de animais da fauna local,
pessoas, entre outros. A época mais comum para se ver a venda deste artesanato nas

ruas é a da festividade do Cirio de Nazaré, no més de outubro.
3.6 RELIGIOSIDADE

A cidade de Belém abriga diversas religides, principalmente relacionadas ao
cristianismo. Mas sendo parte de um pais predominantemente catdlico, torna-se quase
automéatico assumir que o estado do Para também possua manifestacfes desta vertente
religiosa. Na cidade de Belém, entretanto, acontece algo muito mais grandioso e especial
para a sua populacdo. No segundo domingo de outubro ocorre o Cirio de Nazaré (figura
14), uma das maiores festas religiosas do mundo, e a maior do Brasil, capaz de reunir

cerca de dois milhdes de pessoas em sua procissao.

Figura 14 — Cirio de Nazaré

| ' < 1 ) A

Fonte: Murilo Rezende Junior, 2006. Disponivel em: <http://bit.ly/2cRjtCa>. Acesso em out. 2016.

Comemorado desde o ano de 1793 (VIANA, 1904 apud ALVES, 2005), a
festividade celebra a padroeira da cidade, Nossa Senhora de Nazare, com diversas
romarias durante o més e duas procissdes principais, uma noturna e a outra matutina,
aonde os fiéis trazem consigo a santa através de uma corda atrelada a uma berlinda,
com o intuito de agradecer por gragas alcancadas. A origem da festa se da no século

XVIII, aonde a lenda diz que um caboclo chamado Placido encontrara a imagem da santa
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as margens do igarapé Murutucu, e a levara para casa, porém, no dia seguinte, a imagem
misteriosamente retornara para o lugar aonde havia sido encontrada (ALVES, 2005). A
partir disso, teria sido criado um altar para a santa, cuja devocdo aumentou entre 0s
cidadaos, e hoje as principais celebrac¢des do Cirio (cuja etimologia da palavra vem de
um tipo de vela pascal (ALVES, 2005)) acontecem na Basilica Santuario de Nossa
Senhora de Nazaré (figura 15), o lugar aonde a santa teria sido encontrada originalmente

(Basilica Santuario de Nazaré, 2016).

Figura 15 — Basilica Santuario de Nazaré

Fonte: Basilica Santuério de Nazaré, 2013. Disponivel em: <http://nazare10.com.br/basilica-
santuario-de-nazare/>. Acesso em out. 2016.

As celebragbes, em sua totalidade, permanecem por dias, e 0s impactos deste
evento na cidade s&o notaveis. E um dos periodos em que Belém recebe o maior niimero
de turistas, além da cidade entrar num ritmo Unico, presente somente nesta época. Ao
ser considerado o “natal dos paraenses”, devido a sua grandiosidade e particularidade
inerente a cidade de Belém, a cidade €, atualmente, decorada com enfeites natalinos em
suas principais ruas, o que ajuda a criar o clima de festividade na populacéo.

A época do Cirio de Nazaré também expressa a cultura local através da culinaria.
Esta é a época aonde os pratos tipicos da regido sédo preparados em maior abundancia,
de forma que cria-se uma animacao entre muitos cidadaos para que o més de outubro
chegue e que possam, enfim, comer as comidas com fartura. A respeito disso, Pantoja e
Maués (2008, p. 62) afirmam:

[...] a identidade regional aparece em muitas outras coisas, inclusive na comida,
gue constitui a comida tipica do Cirio, a comida regional amazénica levada a uma
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presenca muito conspicua dentro da festa. O almogco do Cirio é elemento
essencial da festa e expressa também, claramente, essa identidade regional. A
festa de santo e, especialmente, a de Nossa Senhora de Nazaré, no Para,
estabelece a ligacdo necessaria com a ideologia (num sentido amplo) e os
habitos alimentares regionais [...]

Sendo um polo de expressdes culturais paraenses, ndo seria surpresa que o Cirio
de Nazaré também trouxesse consigo uma significancia relacionada a culinaria local e

suas especificidades.

3.7 CULINARIA

Um dos principais atrativos da cidade de Belém, &, sem duvidas, a sua culinéria,
gue tem como atrativos a originalidade e a particularidade

A maioria dos pratos sdo de origens indigenas, preparadas com ingredientes
presentes principalmente na regido amazonica. Sua autenticidade e individualidade, aos
poucos, vado ganhando o cenario exterior. Com isso, a regido ganha cada vez mais
incentivos externos no que tange a culinaria, visto que a cidade de Belém, recentemente,
foi eleita uma das 116 Cidades Criativas da UNESCO, na categoria gastronémica,
ganhando titulo de referéncia mundial (G1, 2015).

Entre os principais pratos da culinaria paraense ndo pode se deixar de mencionar
o acai (figura 16), talvez a mais popular iguaria amazonica no exterior. E uma espécie de
bebida proveniente da polpa dos frutos de acai, encontrados em altas e finas arvores
chamadas de acaizeiros. A iguaria, no Para, é geralmente servida em tigelas apés ser
despolpado em maquinas proprias (FIDALGO, 2007), acompanhada de farinha de
tapioca e/ou mandioca, peixes fritos e/ou camardes, ou charque (chamado popularmente

de “jaba”). Fora do Para, o acai é vendido com outros ingredientes e formas de preparo.



Figura 16 — Acai com peixe frito e farinha de mandioca

Fonte: Oswaldo Forte. Dipom’vel em: < http://bit.ly/2fucn4Vv>. Acesso em out. 2016.
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Presentes no agai, as farinhas amazonicas sdo extremamente pertinentes no dia-

a-dia local. A farinha de mandioca (figura 17) tem seu nome proveniente da planta de

onde é extraida, num processo de retirar 0 veneno da mandioca, através do descasque

de suas raizes, espremendo-as e ralando-as em seguida em um instrumento préprio. A

massa branca restante era levada ao fogo em tachos de barro e mexida por horas, até

gue se tornasse a farinha (FIDALGO, 2007). A farinha de tapioca (figura 18) também

provém de um processo bastante semelhante, ambas sendo significativas na culinaria

paraense.

Fonte: Corpo Saudavel, 2016. Disponfvel em: <http://bit.|y/2fit\}vZP>. Acesso em out. 2016.

Fonte: Igor Mota, 2012. Disponivel em:

Figura 17 — Producéo artesanal da farinha de mandioca

Figura 18 — Farinha de tapioca

(, I v
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:»<http://glo.bo/2quan>. Acesso em out. 2016.
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Talvez os carros-chefes da cozinha paraense sejam os pratos preparados a base
do tucupi, que € como uma espécie de molho, extraido da goma da mandioca, com a
adicdo de pimentas. O pato no tucupi (figura 19) é talvez a principal iguaria do més de

outubro em Belém, que também tem como ingrediente o jambu, uma espécie de erva de

folhas compridas, que ao ser degustada, causa uma diferente sensagdo de dorméncia
na boca e farinha (FIDALGO, 2007).

Figura 19 — Pato no Tucupi

Fonte: Rogerio Coelho, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dwZxTi>. Acesso em out. 2016.

A manicoba (figura 20) também é um dos mais tradicionais pratos da cozinha
paraense. E feito a partir de folhas de maniva, uma planta venenosa, portanto, deve ser
cozido por cerca de 7 dias para eliminar os tragos do veneno. De cor preta, sua aparéncia
pode causar estranheza aqueles que néo séo da regifo. E popularmente conhecida como
“feijoada paraense”, devido ao fato de poder ter como ingredientes partes da carne de

porco, como a feijoada original (FIDALGO, 2007).

Figura 20 — Manicoba
> - yoae

e

Fonte: Diario Onliné.-DisponiveI em: <http://bit.|y/cU6Pm9>. Acesso em out. 2016.

Por ultimo, ndo pode se deixar de mencionar o tacaca (figura 21). Este prato €
uma espécie de caldo de tucupi, servido com a goma da mandioca, folhas de jambu e
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camardes. Pode ser degustado com um palito de dente, para a ingestédo dos ingredientes.
Na cidade de Belém, é possivel encontrar o tacaca em quiosques colocados em calcadas,

e também em restaurantes.

Figura 21 — Tacaca

Acesso em out. 2016.

As culturas dos povos indigenas, africanos e europeus — e seus subsequentes
sincretismos — estdo presentes em quase todos os aspectos da cidade enquanto parte
da regido amazodnica. Belém, sendo uma metrépole, combina o atual com o tradicional,
mantendo vivas diversas caracteristicas que persistem na vida e no dia-a-dia de seu povo.
A arte, a culinaria e a religiosidade belenense representam o que ha de mais simbdlico e
pertinente na cidade. Neste capitulo, portanto, foram levantados os topicos referentes
aos elementos culturais de Belém como base para o projeto de identidade visual do

aeroporto, uma das principais portas de entrada para a capital do estado do Para.
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4 AEROPORTO DE BELEM, ANALISE DE SIMILARES E PESQUISA DE PUBLICO

Neste capitulo falaremos sobre o Aeroporto de Belém, demonstrando sua
identidade visual atual, além de trazer exemplos de outros aeroportos que utilizam
estratégias de Branding na forma de andlise de similares. Ao final, sera apresentada uma
pesquisa de campo realizada com objetivo de coletar informag6es do publico sobre a

identidade de Belém.

4.1 AEROPORTO DE BELEM

O Aeroporto Internacional de Belém — Val-de-Cans — Julio Cezar Ribeiro, foi criado
oficialmente em 24 de janeiro de 1959, apos ter o seu uso dedicado para fins militares
durante a 22 Guerra Mundial na década de 1930, sendo estabelecido no que entdo era a
fazenda Val-de-Cans, que hoje da nome ao bairro aonde o aeroporto se encontra. E
também uma das principais portas de entrada e saida da cidade de Belém, com a
capacidade anual de 7,7 milhdes de passageiros (INFRAERO, 2015).

Dentro do aeroporto — proximo ao espelho d’agua que, de acordo com a
INFRAERO (2015), possui chafarizes que imitam o som da chuva e ornamentagéo com
plantas amazonicas — € possivel encontrar uma placa contendo informacdes a respeito

de Julio Cezar Ribeiro de Souza, que comp&e um dos nomes do aeroporto (figura 22):

Figura 22 — Placa sobre Julio Cezar Ribeiro

JULI0 [: R RIF

JULIO CEZAR RIBEIRO DE SOUZA nasoeu ra Freguesia de Sto
Acars, ipo do Acard, no Estado do Pard, em 13 de

Fonte: Autora, 2016.
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O texto descreve:

Julio Cezar Ribeiro de Souza nasceu na Freguesia de S&o José do Acara, atual
Municipio do Acard, no Estado do Para, em 13 de junho de 1843. Foi pioneiro da
navegacao aérea e percursos do tipo fusiforme assimétrico dos balbes, o qual
patenteou em diversos paises, incluindo o Brasil (1881), a Franca (1881) e os
Estados Unidos. Foi eleito Membro Associado da Sociedade Francesa de
Navegacdo Aérea em 1881. Realizou experiéncias com seus protétipos de baldo
em Belém, no Rio de Janeiro e em Paris. [...] Julio Cezar Ribeiro de Souza foi
também militar, tendo participado da guerra do Paraguai, além de jornalista,
poeta, professor e funcionario publico. Faleceu em Belém do Para, em 14 de
outubro de 1887.

O aeroporto passou por ampliacfes e reformas a partir do final da década de 1980,
tendo seu término no ano de 2001. Segundo a pagina dedicada ao Aeroporto no site da
INFRAERO, a atual responsavel pela gestdo do aeroporto [201-7?], afirma-se:

Em 2001 a Infraero entregou ao povo paraense um moderno terminal de
passageiros com uma area de 33.255,17 m2 e seis pontes de embarque (fingers).
O terminal é totalmente climatizado em seus dois niveis e apresenta uma
arquitetura futurista projetada para aproveitar a iluminagéo natural do ambiente.
Por forca da Lei 12.228, sancionada pela Presidéncia da Republica do Brasil em
13 de abril de 2010, o aeroporto da capital paraense passou a denominar-se
Aeroporto Internacional de Belém/Val-de-Cans/Julio Cezar Ribeiro.(INFRAERO,
2015, s/n.)

Com isso, o0 aeroporto internacional de Belém vem, aos poucos ganhando mais
destaque na regido, passando a receber mais incentivos e também mais linhas aéreas,
aumentando seu publico e alcance. Um desses incentivos € o projeto da INFRAERO
denominado “Aeroshopping”, que tem como objetivo arrecadar maior renda e ampliar a
presenca de empreendimentos dentro de muitos ambientes aeroportuarios pelo Brasil.

4.1.1 Marca INFRAERO
A INFRAERO, fundada em 31 de maio de 1973, teve sua marca (figura 23) criada

na mesma época, pelo publicitario Hugo Tavares Corréa, cuja ideia foi de projetar uma

espécie de cata-vento estilizado (INFRAERO, s/n).
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Figura 23 - Marca INFRAERO

Fonte: INFRAERO, 2009, p. 1.

Ainda segundo a INFRAERO [201-7?]:

[...] Aimagem ganhou a simpatia de todos por remeter também aos quatro pontos
cardeais e a quatro pistas que saem de um ponto central. O ponto e cada uma
das pistas eram uma aluséo a letra inicial do logotipo da empresa, o "i". Em 2009,
nossa marca foi reformulada com o objetivo de alinhar sua identidade visual a
misséo e aos valores da Empresa, apresentando-se a sociedade de forma mais
moderna e criativa. Os elementos béasicos foram mantidos, como o catavento, as
pistas e 0 "i", e a imagem ganhou o formato de uma bandeira. A aplicacdo das
cores nacionais — o verde, o amarelo e 0 azul —, refor¢cou a nossa identificacao
com o Pais. Somos patrimdnio nacional, empresa parceira do Estado, com papel
essencial no desenvolvimento econémico e na integracdo das diferentes regides
e pessoas, do Brasil e do mundo.

A marca possui como tipografia no logo a fonte Myriad Pro Black. Para o termo

“aeroportos” abaixo do logo, utiliza-se a fonte Frutiger LT. Ambas as fontes sdo de

classificagcdo humanista e sem serifa (figura 24).

Figura 24 - Tipografia da marca INFRAERO

INFRAERO

AEROPORTOS

Fonte: INFRAERO, 2009, p.4.

A marca pode ser aplicada tanto em 3D quanto em 2D, além de versdes horizontal

e vertical (figura 25).
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Figura 25 - Marca INFRAERO

Y LAY

INFRAERO INFRAERO

P INFRAERO

2@ \NFRAERO

Fonte: INFRAERO, 2009, p. 6.

Além das versfes coloridas, a marca INFRAERO possui variacbes em preto e

branco, azul e branco, com e sem o renome “aeroporto” (figura 26).

Figura 26 - Varia¢des da marca INFRAERO

INFRAERO @[\Ig:7:13{y)

AEROPORTOS AEROPORTOS

INFRAERO QIVIa:7:1:{e)

ood Vo4

INFRAERO INFRAERO

AEROPORTOS
Fonte: INFRAERO, 2009, p. 8.

No que se refere a paleta de cores (INFRAERO, 2009), estas foram definidas com
base na escala Pantone®, e devem ser usadas nas aplicacdes da marca em 2D. Para as

marcas em 3D, utiliza-se a escala CMYK (figura 27).
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Figura 27 - Paleta de cores da marca INFRAERO

Azul padrao

Escala CMYK C100 M50YO K10
Escala RGB RO G103 B172
Pantone® 2935¢

Verde padrao

Escala CMYK C95 MO Y100 K35
Escala RGB RO G123 B57
Pantone® 349¢

Amarelo padrao

Escala CMYK COMODY100 K10
Escala RGB R238 G220 BO
Pantone® 16c

Fonte: INFRAERO, 2009, p. 15.

Além da marca INFRAERO, os aeroportos geridos pela empresa também podem
ter a aplicacdo da marca Aeroshopping, que possui objetivo comercial, através da atracao

de empreendimentos.

4.1.1.1 Marca Aeroshopping
O aeroporto de Belém é um dos vérios pelo pais que adotaram a marca
Aeroshopping (figura 28), sendo esta criada a partir de um conceito da INFRAERO,
visando maior arrecadacdo de recursos para 0S aeroportos, aliada a atracdo de
empreendimentos para 0S espacos comerciais presentes nestes locais (INFRAERO,
2011).
Figura 28 — Marca Aeroshopping

i}: aero
shopping

&

dero

shopping
Fonte: INFRAERO, [201-7?]. Disponivel em: <http://bit.ly/2dvUhTk>. Acesso em ago. 2016.
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O projeto Aeroshopping esta presente em diversos aeroportos no pais que estao
sob a administracdo da INFRAERO, como o de Salvador (BA), Santos Dumont (RJ),
Congonhas (SP), entre outros (INFRAERO, 2013). Em 2011, a iniciativa ja contava com
a adesdao de 17 aeroportos (INFRAERO, 2011). A marca Aeroshopping conta com perfis
em diversas redes sociais, como Twitter, Facebook, e YouTube, além de um boletim
mensal chamado Aeroshopping Noticias, entretanto, todos estes canais nao tém
atualizacdes ha alguns anos.

Desta forma, bem proximo a uma das entradas (Portdo A) do aeroporto de Belém,

ja é possivel encontrar um totem de dire¢ges contendo a marca Aeroshopping (figura 29).

Figura 29 — Totem de Informagdes

aero
shopping
belémusss

rior Embarque

Fonte: Autora, 2016

Totens contendo a marca, mas sem nenhum contetdo propriamente informativo,
também podem ser vistos, estes no caso, presentes ao longo da extensdo do segundo

andar (figura 30).
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Figura 30 — Totem Aeroshopping

-
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Y

hopping

)

aero

Fonte: Autora, 2016

Este modelo de totem, denominado totem médio segundo a norma de

programacao visual da INFRAERO (2006, p. 132), possui 3,80m de altura por 60cm de
largura, com flange para fixacdo de 60cm de comprimento por 40cm de largura (figura

31).
Figura 31 - Totem médio Aeroshopping

'mq

Flange para fixagio
no piso

Base em concref

Piso existente

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 132.
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Placas contendo somente a marca e indicando o tipo de loja presente existem de
forma reduzida e posicionadas ao lado superior das lojas também podem ser encontradas
(figura 32).

Figura 32 — Placas contendo a marca Aeroshopping

Ffe: Autora, 2016.

Estas placas, segundo a Norma da INFRAERO (op cit), sdo denominadas
bandeiras de identificagdo das lojas, posicionada cerca de 2,35m distante do solo,
possuindo 60cm de altura por 56cm de comprimento e 12cm de largura, sustentada por
uma estrutura em tubo de ago galvanizado de 40cm de altura, por 12cm de comprimento

e 6cm de largura (figura 33).

Figura 33 - Bandeira de identificacdo das lojas

300 |60 (30

40,0

Fonte: Fonte: INFRAERO, 2006, p. 136.
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Adesivos nos vidros da &rea de embarque também existem, e podem ser vistos

assim que os passageiros desembarcam da aeronave (figura 34).

Figura 34 — Marca presente em vidraca

Fonte: Autora, 2016

E possivel observar, portanto, que a marca Aeroshopping se faz presente ao
mesmo tempo em que informa os visitantes e passageiros do que o Aeroporto tem a
oferecer em termos de servico. Porém, por se tratar de uma marca padronizada pela
INFRAERO, esta ndo oferece nenhuma identidade prépria, no que se refere a cidade e a

cultura do lugar na qual o aeroporto se encontra.

4.1.2 Sinalizacao/Informativos

Um dos pontos de mais importancia para um local publico € o que se refere a
sinalizacdo, esta sendo responsavel por dar dire¢cdes e informacdes aqueles que
frequentam o estabelecimento.

As placas dentro do conceito Aeroshopping divergem visualmente das placas
padrdo da INFRAERO (figuras 35 e 36), talvez como uma forma de destacar a marca
Aeroshopping.
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Figura 35 — Placa sinalizadora no aeroporto

Fonte: Autora, 2016

Figura 36 — Placas sinalizadoras no aeroporto

Vigildncia sanitéria - MS
Health inspection

Ministério da agricultura

State agriculture

Estacionamento
Parking lot

Fonte: Autora, 2016

Segundo a Norma da INFRAERO (2006, p. 41), as sinaliza¢gbes das figuras 35 e
36 sdo categorizadas como totens internos médios (figura 37), possuindo estrutura de
tubo de aco galvanizado com dimensdes de 3,40m de altura, 60cm de comprimento e
10cm de largura. As placas informativas tém 30m de altura, 2m de comprimento e 16cm

de largura cada, com recuo da estrutura de 10cm e espagamento de 3cm entre cada

placa.
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Figura 37 - Totem interno médio

340,0
340,0

Iolwuu- da chaga

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 41.

De acordo com a Norma da INFRAERO (2006, p.7), este modelo de sinalizacao
possui padrao cromatico definido em relacdo ao conteudo e o tipo da informacéo exibida,
estes podendo ser do tipo direcionais ou locacionais, enquanto o contetdo se divide em
operacionais, de servicos, regulamentacéo, entre outros.

Quando se trata de uma placa direcional (figura 38), como a terceira placa do totem

médio presente na figura 35, as cores séo cinza (no fundo) e amarelo (no pictograma,

texto e seta).

Figura 38 - Placa direcional

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 7.

No caso de informacdes locacionais, ou seja, que identificam o local aonde a placa
esta presente, invertem-se as cores, aplicando o amarelo no fundo e o cinza no

pictograma e no texto (figura 39).
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Figura 39 - Placa locacional

Embarque s

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 7.

Para placas direcionais informando a respeito de servigos, como a primeira e
segunda placa do totem médio na figura 35, usa-se cinza ao fundo e branco no

pictograma, texto e seta (figura 40).

Figura 40 — Placa direcional de informacéo de servicos

— 1

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 7.

No caso de placas locacionais, mais uma vez inverte-se a aplicacdo das cores
(figura 41).

Figura 41 - Placa locacional de informacé&o de servigos

Sanitarios m

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 7.

Para a tipografia das placas sinalizadoras dos aeroportos, de acordo com a
INFRAERO (2006, p. 12), aplica-se o texto alinhado a base do pictograma. No caso do
aeroporto de Belém, que € internacional, as placas possuem informacéo bilingue.

A familia tipogréfica utilizada na sinalizagdo normatizada pela INFRAERO é
Humanist777, usando-se Humanist777 BLK BT (figura 42) para termos em portugués e
Humanist777 BT (figura 43) para demais idiomas. Como seu proprio nome diz, é uma

fonte de tipo humanista, sem serifa.

Figura 42 - Humanist777 BLK BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwyz

1234567890.," Cc
Fonte: INFRAERO, 2006, p. 12.
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Figura 43 - Humanist777 BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwyz
1234567890.," Cc¢

Fonte: INFRAERO, 2006, p. 12.

Dentro do aeroporto, também € possivel encontrar recursos destinados a
informacédo dos clientes. Na imagem a seguir, ha um balcdo de informacbes da
INFRAERO, contendo uma atendente (figura 44).

Figura 44 — Balc&o de informagfes da INFRAERO

Fonte: Autora, 2016

Principalmente na area da sala de embarque, foi possivel encontrar um informativo

da INFRAERO referente a itens proibidos quanto a bagagem de mao (figura 45).
Figura 45 — Placa informativa da INFRAERO

Fonte: Autora, 2016
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Proximo a entrada do aeroporto e ao lado de telefones publicos encontra-se um

informativo do Centro de Atendimento ao Turista (figura 46):

Figura 46 — Informativo para turistas

Fonte: Autora, 2016

Portanto, o aeroporto de Belém, sendo, de certa forma, de pequeno porte, cumpre
bem a funcéo sinalizadora, tanto nos totens com a marca Aeroshopping apresentados,
quanto em sinalizagbes-padrao aplicadas dentro dos aeroportos brasileiros
administrados pela INFRAERO.

4.2 PESQUISA DE SIMILARES
Neste topico, serdo apresentadas as imagens referentes a pesquisa de similares

ao Aeroporto de Belém, contendo dados sobre aplicagbes de possiveis marcas,

propagandas e sinalizagdo nos locais.
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4.2.1 Aeroporto de Brasilia

O Aeroporto Presidente Juscelino Kubitschek, presente na cidade de Brasilia, no
Distrito Federal, foi inaugurado no dia 3 de maio de 1957. Em 2012 foi concedido a

iniciativa privada, para o Consorcio Inframérica (figura 47).
Figura 47 — Marca Inframerica
INFRAMERICA

Fonte: Inframerica, s/n. Disponivel em: <http://www.inframerica.aero/>. Acesso em ago. 2016.

4.2.1.1 Marca e Identidade Visual

Ao longo da area de transito do aeroporto de Brasilia € possivel encontrar a logo
da Inframerica em diversos locais, seja esta em sua forma original ou em aplicacdes em

branco ou em verde (figura 48).



60

Figura 48 — Marca Inframerica no Aeroporto de Brasilia

/
Fonte: Autora, 2016

Também foi possivel notar a marca em um totem de informagbes de voos e a
marca, junto da palavra ‘Inframerica’, diferente dos demais exemplos, aonde encontra-se

somente a marca ou as palavras ‘Aeroporto de Brasilia’ (figura 49).

Figura 49 — Marca Inframerica em lixeira e em totem informativo

Fonte: Autora, 2016
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A marca da Inframerica possui trés cores, mas € possivel notar que na identidade
visual do Aeroporto, predominam somente duas: verde e branco, além do preto para as
tipografias (figuras 50 e 51).

Figura 50 — Bancos verdes no Aeroporto

Fdﬁte: 'Autgrké,

Figura 51 — Cor verde presente em balcéo de embarque

Fonte: Autora, 2016

A paleta de cores, portanto, para as aplicacdes da marca e para o mobiliario do

aeroporto se assemelha a esta (figura 52):

Figura 52 - Paleta de cores

Fonte: Autora, 2016.
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Uma das excecOes a regra da paleta encontra-se dentro das cabines dos
banheiros, aonde pode-se notar a presenca das 4 cores que compdem o logotipo, junto
de uma forma geométrica composta por diversos triangulos — o que também ¢é parte da
marca (figura 53).

Figura 53 — Informativo no banheiro

Fonte: Autora, 2016
Para estas aplicacfes, a paleta de cores é semelhante a esta (figura 54):

Figura 54 - Paleta de cores

Fonte: Autora, 2016.
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Na tipologia da identidade visual, usa-se uma fonte sem serifa transicional como
fonte principal (figuras 33 e 36), e uma fonte sem serifa geométrica como auxiliar (figura
38).

4.2.1.2 Sinalizagao/Informativos

O aeroporto de Brasilia possui uma larga e comprida area de embarque, aonde 0s
portdes de embarque estédo posicionados as laterais de forma organizada. Tanto ao lado
dos portdes como nas laterais externas, é possivel encontrar os totens e/ou placas

contendo os numeros dos portdes (figuras 55 e 56).

Figura 55 — Ndmero do portdo em totem

Fonte: Autora, 2016

Figura 56 — Nimeros de portdes em totens
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As placas posicionadas proximas ao teto avisam sobre a direcdo dos portdes e
também aonde o passageiro pode desembarcar. Estas também possuem icones
universais para alimentacdo e sanitarios, caso estejam posicionadas proximas aos

mesmos (figuras 57 e 58).

Figura 57 — Placa sinalizadora

|

Fonte: Autora, 2016

Figura 58 — Placa sinalizadora

Fonte: Autora, 2016
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Além destas, existem placas somente para os sanitarios, junto ao simbolo

indicando a presenca de um fraldario (figura 59).

Figura 59 — Placa sinalizadora

g

Fonfe:"Autor.a, 2016

Em alguns dos assentos disponiveis proximos aos portdes, haviam indicativos de
prioridade, usando simbolos universais e também a aplicagdo da marca Inframerica
(figura 60).

Figura 60 — Aviso de prioridade em assentos no aeroporto

Fonte: Autora, 2016
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No que tange as informacdes, existem diversos totens espalhados pelo corredor.
A maioria disponibilizava informacdes sobre partidas e chegadas, sendo esta

provavelmente a informacéo mais buscada pelos passageiros (figuras 61 e 62).

Figura 61 — Totem informativo no aeroporto

Fonte: Autora, 2016
Figura 62 — Totem informativo no aeroporto

Fonte: Autora, 2016
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Entretanto, totens para informagdes diversas também séo presentes (figura 63):

Figura 63 — Totem para informag®8es diversas

: Azul “¥ y
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Fonte: Autora, 2016

Num caso bastante semelhante ao aeroporto de Brasilia, encontra-se o aeroporto
de Natal, no Rio Grande do Norte, que é administrado pela mesma concessionaria,
portanto, dispde de grande semelhanca visual.

4.2.2 Aeroporto de Natal

O Aeroporto Governador Aluizio Alves esta localizado no municipio de S&o
Goncalo do Amarante, na regido de Natal, no Rio Grande do Norte. Foi inaugurado em

31 de maio de 2014 e também esta sob a administracdo do Consoércio Inframérica.

4.2.2.1 Aplicagdo de Marca

Por se tratar de um modelo padrdo da empresa Inframérica, o aeroporto de Natal
muito se assemelha ao aeroporto de Brasilia. Assim como o aeroporto anteriormente
mencionado, o aeroporto de Natal possui amplo uso da marca Inframérica, além de
possuir as mesmas paletas de cores e tipologias. Esta pode ser vista em cartdes de

estacionamento e placas de transito do lado externo (figura 64).
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Figura 64 — Cartdo de Estacionamento e placa no Aeroporto de Natal

Fonte: Autora, 2016

A marca também pode ser vista na parte interna, no portdo de entrada/saida, nos

balcbes de check-in e em totens de auto-atendimento (figura 65).

Figura 65 — Aplicacdo da marca Inframerica

Fonte: Autora, 2016
Como no aeroporto de Brasilia, existem aplicagbes geométricas e com as cores

das marcas no banheiro e ao lado dos assentos (figuras 66 e 67).

Figura 66 — Aplicacéo da marca no banheiro feminino
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Fonte: Autora, 2016
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Figura 67 — Aplicacéo da marca ao lado de assentos
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Fonte: Autora, 2016

A marca também pode ser vista ao lado do portdo que d& acesso a area de transito,
nos carrinhos de bagagem e nos balcdes ao lado dos portdes de embarque, assim como

nas fitas organizadoras (figuras 68 a 70).

Figura 68 — Aplicacé@o ao lado do acesso a area de embarque

Fonte: Autora, 2016

Figura 69 — Aplicacdo da marca em carrinho de bagagens

Fonte: Autora, 2016
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Figura 70 — Aplicacéo da marca em fita demarcadora de filas

Fonte: Autora, 2016

4.2.2.2 Sinalizacao/Informativos

Sendo um aeroporto de porte muito inferior ao de Brasilia, 0 aeroporto de Natal
também cumpre sua funcao sinalizadora e informativa, ainda que nao haja um grande
namero de placas e/ou totens.

No aeroporto de Natal, foi possivel encontrar um totem que cumpre funcao
sinalizadora e informativa ao mesmo tempo, indicando a diregdo na qual o passageiro
pode entrar para realizar o embarque, e também disponibilizando os horarios dos voos
(figura 71).

Figura 71 — Totem de Informagdes
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Fonte: Autora, 2016



71

Dentro da area de transito, existem totens informativos referentes aos portdes e
também com telas contendo os horarios dos voos. Estes existem em ndamero
consideravel, de modo que a informacdo esta em pleno alcance dos passageiros,
independentemente de onde estes estiverem posicionados ao longo do corredor (figuras
72 e 73).

Figura 72 — Totem sinalizador

Fonte: Autora, 2016

Figura 73 — Totem sinalizador

Fonte: Autora, 2016

De certa forma, pode-se concluir com os exemplos presentes nos Aeroportos de
Brasilia e Natal, que a aplicacdo de uma marca e/ou de uma identidade visual, nao

necessariamente agregam individualidade ou identidade propria para o local aonde esta
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presente. Se tratando de uma marca do Consorcio Inframérica, esta cria um padrédo para
0s aeroportos aonde se faz presente, chegando a se assemelhar, de certa forma, ao caso

dos aeroportos administrados pela INFRAERO, como o Aeroporto de Belém.

4.2.3 Aeroporto de S&o Paulo — Congonhas

O Aeroporto de Congonhas, localizado na zona sul da cidade de Sao Paulo, foi
inaugurado em 12 de abril de 1936.

Este aeroporto € exemplo de um caso no qual existe uma identidade prépria a este,
ainda que ndo haja um projeto de marca executado em suas dependéncias. Apesar de
sua inauguracao na década de 30, o local s6 passou a receber passageiros em meados
da década de 50, cuja obra para tal se iniciou nos anos 40. Esta época tornou-se um fator
determinante para a aplicacdo dos conceitos arquitetdnicos do lugar, que o tornam
marcante no cenario da cidade de Sdo Paulo (Airway, 2016).

Em diversas partes do aeroporto, € possivel encontrar obras de arte, referentes a

época de seu estabelecimento (figura 74).

Figura 74 — Mural no Aeroporto de Congonhas

Fonte: Blog do Curioso, 2016. Disponivel em: <http://bit|y/2chESC>. Acesso em ago. 2016.

Além disso, uma das marcas registradas do aeroporto de Congonhas é o piso em

xadrez preto e branco, datado da década de 60 (figura 75).
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Figura 75 — Piso do Aeroporto de Congonhas

_,'1 =

Fonte: Blog do Curioso, 201."Disponivel em: <http://bit.|y/20XaESC>. Acesso em ago. 2016.

4.2.3.1 Aplicagdo de Marca

Como o aeroporto de Belém, Congonhas esta sob a administracdo da INFRAERO.
Este aeroporto também faz parte do sistema Aeroshopping, sendo possivel encontrar a

marca em questéo em diversos pontos do aeroporto (figuras 76 e 77).

Figura 76 — Placa com a marca Aeroshopping

Fonte: Autora, 2016
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Figura 77 — Totem informativo com a marca Aeroshopping
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Fonte: Autora, 2016

Segundo o boletim Aeroshopping Noticias da INFRAERO (2014), o modelo de
totem presente na figura 77, foi instalado primeiramente no aeroporto de Santos Dumont
no Rio de Janeiro, para entéo ser instalado no Aeroporto de Congonhas. Ainda segundo
a publicacao:

“As pecas, confeccionadas em acrilico, com base em aco, informam a posigéao
de lojas, instituicBes bancérias, restaurantes e servigos de varejo, com textos em
portugués e inglés gravados em réguas moéveis, que séo substituidas a cada

atualizagdo.” (Aeroshopping Noticias, 2014. Em: <http://bit.ly/2fnitrm>. Acesso
em out. 2016.)

Em ambos os exemplos, as aplicacbes de marcas estdo préximas a placas de
direcdes, que contém informacdes em portugués e em inglés. Na figura 77, também
existe um codigo de sistema QR Code, a ser acessado através de smartphones.

Apds o desembarque de passageiros, ao lado das esteiras de bagagem, foi
possivel encontrar um anuncio da comemoracdo dos 80 anos do aeroporto de

Congonhas, que ocorre no ano de 2016 (figura 78).
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Figura 78 — Placa com marca comemorativa do aeroporto
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Fonte: Autora, 2016

A marca comemorativa foi criada pela INFRAERO para a ocasido. Junto desta,
existe uma hashtag, #congonhas80tao, que pode ser usada pelo publico nas redes
sociais, e uma breve explicacao histérica sobre o lugar.

Tendo a pesquisa de campo sido realizada somente na area de desembargue do
aeroporto, foi possivel encontrar as marcas oficiais da INFRAERO, além de propagandas
externas. Entretanto, sendo um simbolo da cidade de S&o Paulo, o aeroporto de
Congonhas contém uma identidade prépria, ainda que n&o haja marca. E um caso que
difere dos exemplos anteriormente mencionados, aonde, no aeroporto de Belém, ndo ha
marca, tampouco identidade, e nos aeroportos de Brasilia e Natal, aonde ha marca, mas

sem identidade caracteristica.
4.2.4 Aeroporto de Sédo Paulo — Guarulhos (GRU Airport)
O Aeroporto Internacional de S&o Paulo — Guarulhos, foi inaugurado em 20 de

Janeiro de 1985. Em 6 de fevereiro de 2012, o aeroporto foi concedido a iniciativa privada,

assumindo a marca GRU Airport.
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4.2.4.1 Aplicagdo de Marca

A marca do Aeroporto de Guarulhos — GRU Airport (figura 79) foi criada pela
empresa GAD’Lippincott. Segundo o CEO da empresa, a marca criou um precedente

para a aplicacdo de branding de aeroportos no Brasil (Propmark, 2012).

Figura 79 — Marca GRU Airport

AEROPORTO
INTERNACIONAL
DE SAO PAULO

Fonte: 100% Design, 2013. Disponivel em: <http://bit.ly/2dIcUS5>. Acesso em ago. 2016.

Na figura 80 é possivel ver as assinaturas simples e ilustrativa, cores, grafismos e
tipografias.

Figura 80 — Itens da identidade visual da marca GRU Airport
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Fonte: GAD’Lippincott, 2015. Disponivel em: <http://bit.ly/2d6CHIZ>. Acesso em ago. 2016.

Os grafismos em formas de caminhos que compdem a marca fazem referéncia as

luzes das aeronaves que pousam e decolam do aeroporto diariamente (figura 81).
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Figura 81 — Grafismos da marca

Fonte: 100% Design, 2013. Dlsponlvel em: < http //blt Iy/2dIcU85> Acesso em ago. 2016.

Dentro do ambiente do aeroporto, é possivel ver a marca e sua identidade visual
aplicados em quase todos os lugares. Alguns exemplos sdo o modo stand-by das telas
dos balcdes de check-in (figura 82), os 6nibus de transporte de passageiros dentro das
dependéncias do aeroporto (figura 83), além da pagina de autenticacdo de conexdo a
internet do aeroporto em smartphones (figura 84).

Figura 82 — Marca GRU Airport em tela de stand-by

Fonte: Autora, 2016
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Figura 83 — Marca GRU Airport em énibus de transporte interno
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Figura 84 — Marca em pégina de autenticacdo da rede local
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Fonte: Autora, 2016

A marca também pode ser vista em fitas demarcadoras de filas, no balcdo de

atendimento do aeroporto, e em avisos de utilidade para o passageiro (figura 85).

Figura 85— Marca GRU Airport no Aeroporto
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Fonte: Autora, 2016
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Informativos institucionais em éareas de reforma dentro do aeroporto também

contém a marca, além da aplicacdo de identidade visual através das cores (figuras 86 e

87)
Figura 86 — Marca GRU Airport em avisos institucionais
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Fonte: Autora, 2016

@  GRUARPORT s

Figura 87 — Marca GRU Airport em aviso institucional
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Fonte: Autora, 2016

Nos carrinhos de transporte de bagagem, a marca estava presente em diversos

modelos e cores, junto de avisos institucionais do aeroporto (figura 88).
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Figura 88 — Marca e aviso institucional em carrinho de bagagens
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Fonte: Autora, 2016

4.2.4.2 Sinalizagao/Informativos

O GRU Airport dispde de uma vasta gama de placas informativas e de cunho

sinalizador. E um aeroporto de grande porte, portanto, exige um nivel de informacdes

variado para o0s passageiros que irdo utilizar o ambiente.

As placas sinalizadoras de direcdo com relacdo a portdes, embarque,

desembarque, elevadores e banheiros seguem um padréo internacional de sinalizacéo,

utilizando de tipografias simples e cores vibrantes, para facil localizacdo e clara
informacé&o ao cliente (figuras 89 a 91).

Figura 89 — Placa sinalizadora no Aeroporto de Guarulhos
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Fonte: Meus Roteiros de Viagem, 2012. Disponivel em: <http://bit.ly/2e6mhf1>. Acesso em ago.
2016.
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Figura 90 — Placa sinalizadora no Aeroporto de Guarulhos

n Sanitario feminino
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Baby change

Fonte: Meus Roteiros de Viagem, 2012. Disponivel em: <http://bit.ly/2e6mhf1>. Acesso em ago.
2016.

Figura 91 — Placa sinalizadora no Aeroporto de Guarulhos

Fonte: GAD’Lippincott, 2015. Dspom’vel em: < http://bit.ly/2d6CHIZ >. Acesso em ago. 2016.

E também possivel encontrar no aeroporto diversas sinalizaces e informativos
contendo a identidade visual da marca do aeroporto, como nas placas e banners que

avisam ao passageiro de sua localizacdo nos terminais (figura 92).
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Figura 92 — Sinalizacdo com a identidade visual GRU Airport
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pode ser encontrado nas colunas dos terminais. Este mapa € construido com as cores e

tipografia da identidade visual, além de também conter a marca GRU Airport (figura 93):

Figura 93 — Mapa de informages com a identidade visual GRU Airport
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Fonte: Autora, 2016

Uma situacdo semelhante pode ser vista em banners localizados préoximos aos
banheiros, aonde h& uma explicacdo simplificada, porém clara de mudancas na
disposicéo dos terminais no aeroporto (figuras 94 e 95):
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Figura 94 — Placa informativa contendo a identidade visual GRU Airport

Fonte: Autora, 2016

Figura 95 — Placa informativa contendo a identidade visual GRU Airport
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Fonte: Autora, 2016

Por fim, também séo possiveis de encontrar placas acima dos portdes e nas portas
dos elevadores, que avisam o0 passageiro da existéncia do aplicativo oficial GRU Airport,
gue promete facilitar o acesso de informacdes referentes a voos e servicos presentes
dentro do aeroporto (figuras 96 e 97).
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Figura 96 — Placa informativa com a identidade visual GRU Airport
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Figura 97 — Informativo com a identidade visual GRU Airport em elevador
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O aeroporto de Guarulhos — GRU Airport, como visto na analise, aplica bem a
marca e seu respectivo conceito ao longo do estabelecimento, ocupando quase todo o

espaco de forma inteligente e util para o cliente.



85

4.2.5 Aeroporto de Florianépolis

O Aeroporto Internacional de Florianopolis — Hercilio Luz, foi criado em 21 de junho
de 1927, com seu terminal de passageiros inaugurado em 1955.

E um aeroporto relativamente pequeno, com uma extensdo consideravelmente
reduzida em relagéo aos locais anteriormente analisados na pesquisa de campo. Possui
um terminal com dois andares, aonde no primeiro se encontram principalmente as areas
de embarque, desembarque e check-in, enquanto que no segundo existe uma area de

lojas e lanchonetes.

4.2.5.1 Aplicacédo de Marca

O Aeroporto de Florianépolis esta sob a concessao da INFRAERO. Devido a seu
pequeno porte, provavelmente, este nao dispbe de pontes telescopicas para o
desembarque dos passageiros das aeronaves. Este trajeto precisa ser obrigatoriamente
feito por solo, com uma distancia relativamente curta a ser percorrida.

Na area da pista aonde ocorre o desembarque dos passageiros, pode-se
encontrar um micro-onibus contendo a marca da INFRAERO (figura 98), cujo uso deve
ser, possivelmente, a casos de passageiros com necessidades especiais ou para

transporte até a aeronave em dias chuvosos.

Figura 98 — Marca INFRAERO em 06nibus de circulacéo interna

|

Fo’/nte: Autora, 2016
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Nos portdes de entrada do aeroporto a partir da pista, encontram-se adesivos com
amarca da INFRAERO (figura 99). Em uma lixeira, a marca também pode ser vista (figura
100).

Figura 99 — Marca INFRAERO em janela no aeroporto
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Fonte: Autora, 2016

Figura 100 — Marca INFRAERO em lixeira no aeroporto
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Fonte: Autora, 2016

O aeroporto de Florianépolis também faz parte do sistema Aeroshopping, como
em Belém e Sdo Paulo — Congonhas. Em algumas placas de sinalizagédo, € possivel

encontrar a marca do projeto (figuras 101 e 102).
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Figura 101 — Marca Aeroshopping em placa sinalizadora

Fonte: Autora, 2016

Figura 102 — Marca Aeroshopping em totem sinalizador
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Fonte: Autora, 2016

4.2.5.2 Sinalizagao/Informativos

Sendo pequeno, o aeroporto de Floriandpolis também apresenta boa sinalizacgéo,
assim como visto nas figuras 101 e 102. Placas indicando os portées de embarque
também sdo encontradas no terminal (figura 103).
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Figura 103 — Placa sinalizadora no aeroporto de Floriandpolis

Fonte: Autora, 2016

No terminal do aeroporto, existe um posto de informacdes da INFRAERO (figura
104).
Figura 104 — Balcao de informacgfes da INFRAERO

Fonte: Autora, 2016

Na entrada para a area de embarque a partir do terminal, existe uma placa com
restricdes quanto as bagagens de méo. Acima desta, pode-se encontrar uma placa com

o nome completo do aeroporto de Florianépolis (figura 105).



89

Figura 105 — Placa informativa aos passageiros
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Acima de uma das fitas demarcadoras de fila para a analise de raio-x dos
passageiros, existe uma placa de direcdo contendo a marca INFRAERO, que esta
presente em uma placa de direcdo, além de outra que informa sobre assentos
preferenciais na area de embarque e também em um charging port para o servigco dos

passageiros que desejam carregar seus celulares (figura 106).

Figura 106 — Placas informativas e charging port com a marca INFRAERO
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Fonte: Autora, 2016

Por fim, na area de embarque, é possivel encontrar um totem da ouvidoria da
INFRAERO, aonde os passageiros que desejam fazer alguma reclamacédo ou sugestéao

para a administracdo podem fazé-lo através de formularios deixados ali (figura 107).
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Figura 107 — Totem de ouvidoria da INFRAERO
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Fonte: Autora, 2016

O aeroporto de Florianépolis se encontra em um caso bem semelhante ao de
Belém. Sem marca propria, o lugar também nédo possui uma identidade que caracterize

o estabelecimento como sendo parte da cidade aonde se encontra.
4.2.6 Aeroporto do Rio de Janeiro — RIO GALEAO

O Aeroporto Internacional do Rio de Janeiro — Galeé&o, foi inaugurado em 20 de
Janeiro de 1977. Esteve sob a administracdo da INFRAERO até agosto de 2014, quando
passou a ser gerido pela concessionaria RIOgaledo, que também atribuiu um nome
definitivo para o Aeroporto: “Rio Gale&o”.

Junto com a nova gestao, veio também uma identidade completamente renovada.
Criada pela agéncia Ana Couto Branding, teve como principal lema ‘a conexao entre as
pessoas’. Além disso, traz inspiragdes da cultura popular carioca, como o funk e o samba,
o humor tipicamente local, e seus cartdes-postais, tendo como principal imagem o Pao-
de-Acucar (figuras 108 e 109).
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Figura 108 — Marca RIO Galeao

Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.

Figura 109 — Estilos da marca RIO Galeéo

RIOgaledo g’ \

RIOgaleao 44\ RIOgale% RIOgaledo

Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.

Na figura 110, é possivel ver as paletas de cores e os grafismos, denominados de

acordo com ritmos musicais presentes na cultura carioca.
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Figura 110 — Paleta de cores e grafismos da marca RIO Galeéo
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Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.
Na figura 111, estdo presentes as iconografias a serem utilizadas na identidade

visual da marca.

Figura 111 — Iconografias da marca RIO Galeédo
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Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.
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Foi atribuida também uma fonte propria como tipografia oficial, além de duas
outras ja existentes para demais usos (figura 112).

Figura 112 — Tipografia oficial da marca RIO Galedo

ABC

Tahoma
Tahoma Bold

Odebrecht Sans ABC

Odebrecht Sans Bold Oben Sans

Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http:/bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.

Com a criacdo da identidade, também foram associadas a marca palavras que
representem a cultura carioca e que podem servir como porta de entrada para 0s

visitantes a cidade, a partir do aeroporto (figura 113).

Figura 113 — Palavras relacionadas & marca RIO Galeédo
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Porta de entrada do Brasil  Verdadeira conexao

Rio global Ritmo, som, batida, musica

Alma carioca Rio (e seus atributos)

Vocé em primeiro lugar
Respeito pelo seu tempo

Experiéncia encantadora

Fonte: Ana Couto Branding, 2014. Disponivel em: <http://bit.ly/2dSjjKZ>. Acesso em ago. 2016.

Com a pesquisa de campo, foi possivel perceber como diversos projetos de
branding se posicionam dentro de alguns dos principais aeroportos do pais. Alguns
seguem um padrdo, como nos aeroportos de Brasilia e Natal, enquanto outros sdo
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trabalhados com o objetivo de buscar individualidade e identidade, como os aeroportos
do Rio de Janeiro e de Sao Paulo (Guarulhos).

Sendo o objetivo deste trabalho o desenvolvimento de identidade visual para o
aeroporto de Belém de modo a localiza-lo geografica e culturalmente, apds a pesquisa
de similares, foi desenvolvida uma pesquisa de publico, com o intuito de reunir opinides

a respeito de diversos aspectos da cidade de Belém, de modo a refleti-los no projeto.
4.3 Pesquisa de Publico

Para a analise dos itens pertinentes a criacdo de uma identidade visual para o
aeroporto de Belém, foi aplicada uma pesquisa de publico online, com o intuito de reunir
as opinides dos possiveis publicos-alvo do aeroporto.

A pesquisa foi aplicada entre os dias 26 de Setembro e 02 de outubro, através do
Google Forms, e divulgada pela rede social Facebook. Apés a aplicacéo do questionario,

foram recebidas 125 respostas, para as quais os resultados foram:

Figura 114 — 1. Qual a sua Idade?

@ 10-20 anos
® 21-30 anos
31-40 anos

a @® 40 anos ou mais

Fonte: Autora, 2016.
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Figura 115 - 2. Qual a sua Renda?

@ de 1 a 3 salarios minimos

@ de 4 a 6 salarios minimos

@ de 6 a 10 salarios
minimos

@ mais de 10 salarios
minimos

Fonte: Autora, 2016.

Figura 116 - 3. Qual seu nivel de Escolaridade?

® Ensino fundamental
incompleto

® Ensino fundamental
completo

@ Ensino meédio incompleto
@ Ensino médio completo

@ Ensino superior
incompleto

@ Ensino superior completo
@ Pos-graduacgzo

Fonte: Autora, 2016.
Figura 117 - 4. Qual o seu Sexo?

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Autora, 2016.

No que tange o perfil socioeconémico, levantado através das questdes 1 a 4, os

resultados concluem que o publico que respondeu a pesquisa tem, principalmente, de 21
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a 30 anos, é do sexo feminino, possui renda mensal de 1 a 3 salarios minimos e ensino

superior incompleto.

Figura 118 - 5. Vocé mora em Belém?

® Sim
@ Nio

Fonte: Autora, 2016.

Figura 119 - 6. Vocé conhece a cidade de Belém?

® Sim
® N3o

Fonte: Autora, 2016.
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Figura 120 - 7. Vocé frequenta ou ja frequentou o Aeroporto de Belém?

® Sim
® Nao

Fonte: Autora, 2016.

Os patrticipantes da pesquisa sdo, portanto, em sua grande maioria, moradores da

cidade de Belém, que conhecem a cidade e que também ja frequentaram o aeroporto.

Figura 121 - 8. Vocé acha importante que haja um projeto de marca para o aeroporto de Belém
gue identifique o lugar a partir de uma identidade local?

® Sim
@ Nao

Fonte: Autora, 2016.

Segundo o grafico apresentado acima, 98,4% dos entrevistados acreditam que sim,
um projeto de marca que possa identificar o aeroporto a partir de uma identidade local €
importante.

De acordo com as respostas da pergunta 9, os cartGes-postais da cidade,
elementos da cultura local, como o artesanato tipico e os ritmos musicais, e a culinaria
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sdo os principais pontos de interesse dos entrevistados em relacdo a elementos que
devam estar presentes em um projeto de identidade visual para o aeroporto.

Figura 122 - 9. Quais aspectos da identidade belenense que vocé considera importante estarem

referenciados em um projeto de marca para o aeroporto? Assinale mais de uma opcéo, caso julgue

necessario.

Culinaria tipica

Cartdes-post . 98 (78,4%)
Santudrios d_ .. 44 (35 2%)
Parques Zoo... 46 (36,8%)
Festividade_ ..
Artesanator... 83 (66,4%)
Ritmaos musi... 78 (62,4%)
Elementos d... 59 (4T 2%)
Outros 6 (4,8%)
1] 10 20 30 40 50 G0 70 30 90
Fonte: Autora, 2016.
Culinaria tipica 60%

Cartbes-postais da cidade (Ver-O-Peso, Estacdo das Docas, 78.4%
Forte do Castelo, Theatro da Paz, entre outros)

Santuérios da cidade (Sé, Basilica de Nazaré, Mercés, entre 35.2%

outras)

Parques Zooboténicos (Emilio Goeldi, Bosque, Mangal das| 36.8%
Garcgas)

Festividade do Cirio de Nazaré 51.2%
Artesanato regional (miriti, cerdmicas, etc.) 66.4%
Ritmos musicais e/ou dangas tipicas (Carimbo, siri4, tecnobrega, 62.4%
etc.)

Elementos da geografia local (rios, florestas, etc.) 47.2%
Outros 4.8%

As perguntas de numero 10, 11, 12 e 13 sdo perguntas subjetivas, nas quais o
entrevistado poderia responder livremente. Deste modo, as respostas foram agrupadas
de acordo com seu tipo e semelhanca.

A partir da questdo 10, foram construidas paletas de cores, agrupando as
principais respostas recebidas, e nas questdes seguintes, houve a construgéo de gréficos
referentes aos resultados de cada pergunta. Nas questdes 10 e 12, aonde se requere do
entrevistado que cite mais de uma opc¢éo, o numero de respostas supera os 125 das

respostas objetivas.
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Figura 123 — 10. Quais cores vém a sua mente quando vocé pensa sobre a cidade de Belém
el/ou o estado do Par4? Cite ao menos duas.

@ verde

@ Vermelho

@ Azul
Amarelo

@ Laranja
Branco

@ Marrom

@® Roxo

® Cinza
Outros

Fonte: Autora, 2016.

A cor predominante nas repostas dos entrevistados foi o verde, no qual alguns
especificaram lembrar tanto da natureza que cerca a cidade, quanto a culinaria tipica da
regido. Em seguida vieram o vermelho e azul, que sdo cores presentes na bandeira do
Para. O amarelo foi a quarta resposta mais citada, também por causa da culinaria local,
motivo pelo qual também foi mencionado o roxo, que remete ao acai.

A partir dos resultados obtidos nesta pergunta, foram geradas as seguintes paletas

de cores:

Figura 124 - Tons de vermelho e amarelo

Fonte: Autora, 2016.

A paleta com tons de vermelho, laranja e amarelo, remete a vibracéo e as cores

da cidade de Belém, além de lembrar do pér-do-sol a Baia do Guajara (figura 124).
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Figura 125 - Tons de roxo

Fonte: Autora, 2016.

Os tons de roxo remetem a uma das principais iguarias da culinaria amazoénica, o

acai, gue hoje € mundialmente conhecido e apreciado (figura 125).

Figura 126 — Tons de verde

Fonte: Autora, 2016.

O verde traz consigo as cores da natureza que cerca a regido, além de estar

presente na culinaria local em diversos pratos (figura 126).

Figura 127 — Vermelho, azul e branco

Fonte: Autora, 2016.

As cores vermelho, azul e branco estédo presentes na bandeira do estado do Para
(figura 127).

Figura 128 — Tons terrosos

Fonte: Autora, 2016.

Os tons terrosos nao sO remetem a terra em si, como ao artesanato local, cuja
matéria prima provém, principalmente, do solo. Os tons de marrom, bege e vinho dentro
da paleta representam também as cores das tintas usadas para ornar os objetos de

artesanato (figura 128).
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Figura 129 — Verde e amarelo

Fonte: Autora, 2016.

O verde e o0 amarelo séo as cores do pais, Brasil, mas também se relacionam com
a cidade de Belém por sua vivacidade e alusdo ao natural que a regido tem a oferecer
(figura 129).

Figura 130 — 11. Vocé acha que a cidade de Belém pode ser representada por algum animal? Se
sim, qual?

@ Nio, Belém nio pode ser
representada por um animal

@ Garca

@ Arara

@ Peixes

@ Urubu

@ Onca-pintada

@ Macacos

@ Periquito/Papagaio
@ Peixe-boi

@ Bufalo

@ Animais Folcdricos
@ Nzo souberam opinar
@ Oufros

Fonte: Autora, 2016.

A maioria dos entrevistados acredita que Belém ndo pode ser representada por
um animal. Dentre aqueles que opinaram favoravelmente, prevalecem a garca e a arara

como animais que mais representam a identidade de Belém.
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Figura 131 — 12. Quais palavras vocé usaria para descrever a cidade de Belém para uma pessoa
de outros estados ou paises? Cite ao menos duas.

@ Quente

@ Gasfrondmica

@ Receptiva, acolhedora
@ Cultural

@ Chuvosa

@ Cidade das Mangueiras
@ Calorosa

@ Natureza

@ Diversa

® Umida

@ Bela

@ Aconchegante

@ Religiosidade

@ Colorida

@ Musical

@ Outros

@ Nio souberam opinar

Fonte: Autora, 2016.

Para a maioria dos entrevistados, o calor € a palavra que melhor descreve a cidade
de Belém. Além disso, também foram ressaltados a culinaria e a receptividade do povo

paraense.

Figura 132 — 13. Qual aspecto da cultura Belenense é mais significativo para vocé?
Responda com uma Unica palavra.

@ Culinaria

@ Ciriode Nazarée religiosidade
@ Musica

@ Linguagem e girias locais
@ Hospitalidade

@ Carimbo

@ Cultura

® Diversidade

@ Tradicfes e costumes
@ Artesanato

@ Outros

Fonte: Autora, 2016.

Para a grande maioria dos entrevistados, a culinaria é o aspecto mais significativo
da cidade de Belém, seguido pela festividade do Cirio de Nazaré (e a religiosidade do
povo paraense), e também a musicalidade da regido.
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Conforme levantado de acordo com as respostas, um projeto de branding para o
Aeroporto de Belém pode ser algo relevante como forma de potencializar a imagem da
cidade e do estado para as pessoas que ndo conhecem a regido. Ainda segundo as
opinides coletadas, aspectos como os elementos naturais (fauna, flora), culinaria tipica e
cartdes-postais da cidade sao importantes de serem aplicados numa identidade visual
para o aeroporto.

A partir das respostas obtidas, foi possivel avancar perante a realizacao do projeto
de marca para o aeroporto, utilizando-se das informacdes coletadas nas diversas

pesquisas realizadas até entéo.
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5 PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL PARA O AEROPORTO DE BELEM

Neste capitulo, sera apresentado o projeto referente a criacdo de identidade visual
para o aeroporto de Belém, incluindo conceitos, e outras especificacdes, abordando os

dados coletados durante as pesquisas e aplicando-os no resultado final.

5.1 METODOLOGIA

Para que pudesse ser viabilizado o projeto de criagdo da marca para o Aeroporto
de Belém foram levados em consideracdo os seguintes pontos, de acordo com a
metodologia elaborada por Frascara (2004), com adaptacdes conforme a sequéncia do
projeto:

e Coleta de informacdes através de pesquisa sobre 0s elementos que compdem
a iconografia da cidade.

e Aplicacdo de pesquisa de campo para analise de casos similares e pesquisa
de publico para identificar as opinides referentes a cidade de Belém e seus
aspectos culturais.

e Analise dos pontos pertinentes em relacdo as pesquisas iconograficas, de
similares e de publico, com o objetivo de criagcdo da marca para o aeroporto.

e Criacao de eshocos e possiveis alternativas para a marca do aeroporto.

e Elaboracdo da marca de acordo com as informac@es coletadas, e dentro dos

parametros de design.

Com a pesquisa iconografica, foram destacados os principais aspectos culturais
da cidade, que envolvem as artes, a culinéria, a arquitetura, entre outros. Na pesquisa de
publico, quando perguntados a respeito de qual caracteristica da cidade de Belém
gostariam de ver evidenciados em um projeto de identidade visual do aeroporto, os
entrevistados foram mais favoraveis que o mesmo remetesse a um cartdo-postal da
cidade. Em segundo lugar, vem o artesanato regional e em terceiro, ritmos musicais e/ou

dancas tipicas da regiao.
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Considerando a segunda opc¢ao mais escolhida na enquete, no mercado do Ver-
0-Peso foi realizada uma pesquisa iconografica adicional, sendo esta com o objetivo de
encontrar um ponto em comum entre as respostas obtidas para a entdo aplicacdo na
marca.

No que se refere ao artesanato marajoara, o tipo de arte regional mais conhecido
em Belém, as figuras com formas semelhantes a espirais sdo as mais facilmente
identificaveis tanto nos produtos quanto no imaginario local quando o topico sobre o

artesanato marajoara vem a mente (figura 133).

Figura 133 - Artesanato Marajoara

Fonte: Autora, 2016.

As cuias, instrumentos essenciais para a degustacdo de alguns dos principais
alimentos da regido amazonica, como o tacacd, geralmente possuem este elemento em
espiral, sendo, portanto, o mais facilmente identificavel neste tipo de arte local.

Além disso, as cores apontadas como significativas pelos entrevistados na
pesquisa de publico foram verde, vermelho, azul e amarelo, seguido pelo laranja.

A partir disto, foram criados esbocos digitais reunindo diversas solugdes (figura
134):
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Figura 134 - Esbocos digitais

Fonte: Autora, 2016.

Na elaboragéo dos esbocos, ficou decidido que o laranja seria uma melhor opgéo
do que o amarelo, devido a sua versatilidade e capacidade de representar diferentes
sentimentos dentro da imagem. Dos esbocgos digitais criados, decidiu-se trabalhar as
opcOes a partir das figuras 1, 5 e 8.

A primeira proposta € a de uma marca que represente tanto a flora quanto o voo,
através de formas fluidas que remetam a ambas interpreta¢cdes, num conjunto mais
simples e com poucos detalhes (figura 135):
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Figura 135 - Proposta de marca 1

Fonte: Autora, 2016.

A segunda proposta buscou representar o Ver-o-Peso enquanto um dos cartdes-
postais mais famosos da cidade, aplicando as cores no contorno das torres do mercado,
e com as faixas abertas nas pontas, uma aluséo as fitas coloridas da celebracéo do Cirio

de Nazaré (figura 136).

Figura 136 - Proposta de marca 2

Fonte: Autora, 2016.

A terceira proposta buscou juntar as cores da paleta junto de elementos
relacionados a identidade local, como os grafismos marajoaras e a flora regional numa
sintese (figura 137).
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Figura 137 - Proposta de marca 3

Fonte: Autora, 2016.

Levando em consideracao as pesquisas realizadas e a opinido do publico-alvo, a
marca escolhida para o branding do Aeroporto de Belém foi a terceira proposta. Apesar
da resposta com maior adesdo na enquete ter sido referente a uma marca que fizesse
alusdo a um cartdo-postal da cidade, optou-se por priorizar a utilizagdo de cores e de
grafismos familiares a imagética paraense, de modo a abranger ndo apenas a cidade de
Belém mas o estado do Para.

A partir da escolha, portanto, pode ser gerado o conceito para a marca e 0S

elementos subsequentes do projeto.
5.2 MARCA: CONCEITO E CARACTERISTICAS
A marca escolhida para o projeto de branding do Aeroporto de Belém (figura 138)

representa em suas formas varias particularidades da cidade de Belém e o estado do

Para.
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Figura 138 - Marca para o Aeroporto de Belém

Fonte: Autora, 2016.

A paleta de cores sintetizada a partir da pesquisa de publico e aplicada na marca

escolhida foi a seguinte (figura 139):

Figura 139 - Paleta de cores

#72BF45 #3E469D #DB3E3E #F57E20

Fonte: Autora, 2016.

A forma circular da figura representa o globo, o mundo, no qual Belém se faz
presente e se conecta, sendo o aeroporto um dos meios para esta ligacdo. O verde
(#72BF45 — Mantis) representa a cor que preenche a cidade e o estado do Para através
da floresta amazonica, das pracas e dos bosques que ornamentam Belém e trazem
alegria e orgulho para os cidadaos.

O azul (#3E469D - Blue) vem da estrela presente na bandeira do estado, além de
remeter as aguas que banham a cidade através do Rio Guama e da chuva quase diéria,

0 que também é um notério simbolo de Belém. A forma que se assemelha tanto a uma
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flor quanto a uma estrela traz esta mistura consigo, tendo sido livremente inspirada na
flor da vitoria-régia, uma planta aquatica.

O vermelho (#DB3E3E - Jasper), cuja forma geométrica alude sutiimente a letra
‘B’, ocupa grande parte da figura, tal como o vermelho na bandeira do Para, sendo uma
cor marcante para os paraenses, além de estar presente também na fauna regional.

Por fim, o laranja (#F57E20 — Princeton Orange) representa a diversidade do povo
paraense, a dinamica da cultura popular e o calor que perdura todos os dias na cidade.
Dentro da forma, aliado a cor, existe o grafismo sintetizado a partir dos icones mais
relevantes das ceramicas marajoaras, que possuem grande significancia para os
paraenses.

Junto a figura, existe também a aplicacdo de tipografia, contendo o nome do

aeroporto; Aeroporto Internacional de Belém — Val-de-Cans (figura 140).

Figura 140 - Marca para o aeroporto de Belém

QeroPOoNL.o iINbernacioNnal de

g

Fonte: Autora, 2016.
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A fonte utilizada para a marca foi Eight One, criada por Jerry Hodge — sem serifa
geométrica — que possui formato leve e arredondado, adequando-se a proposta da marca

(figura 141). A fonte € 100% gratuita para o uso.
Figura 141 - Fonte Eight One

QQ bb cc
eight. one

Fonte: Autora, 2016.

Para a tipografia de texto, foi escolhida Pangram Sans, criada por Mathieu
Desjardins, tipo Regular, uma fonte sem serifa geométrica (figura 142). A fonte possui
direitos para uso sem fins comerciais. Caso a marca venha a ser aplicada comercialmente,

seus direitos totais teriam de ser comprados:

Figura 142 - Fonte Pangram Sans

Aa Bb Cc

Pangram Sans

Fonte: Autora, 2016.

A marca pode ser aplicada em duas versdes, a vertical, de uso preferencial,

apresentada na figura 140, e na versao horizontal a seguir (figura 143):
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Figura 143 - Marca para o aeroporto de Belém (horizontal)

Fonte: Autora, 2016.

Para ambas as versoOes, foi estabelecida grade de construcéo, que define os

parametros de tamanho da marca (figura 144):

Figura 144 - Grade de construg¢édo da marca

eroport. int.e~rndcionol de

|~y |;| AW s =

(e R0 N e 0 KV N TR )

112])314[5|6[7]8]|9[10[{11[12]13|14]15|16 |17 |18]|19|20|21|22|23|24|25|26

123456789'101112

Fonte: Autora, 2016.

A marca também possui variagdes, incluindo monocromas, que sdo aplicaveis em
ambas as versdes (figura 145):
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Figura 145 - Variacdes da marca

o

< 4
Qeroporto imbermomomo\ de Qeroport.o muimociomol de
Oelem oeleMm
L’al-0e-ConNs Val-de-cons

Qeroporvo inkbernacional de

QeropOrLo iNbernacional de

LeleMm oeleMm

lal-de-caonNs L’al-0e-cans
Fonte: Autora, 2016.

Além da marca, foram atribuidos grafismos a identidade visual, que podem ser

utilizados em aplicacbes como elementos complementares, exemplificados a seguir

(figura 146):
Figura 146 - Grafismos da marca

Fonte: Autora, 2016.



114

Tendo os principais pontos da marca sido destacados, foi possivel aplica-los em
mockups e opcoes de divulgacdo. Demais especificacdes da identidade visual como
paleta de cores e tipografias detalhadas, area de interferéncia, entre outros, estao

especificados no manual de identidade visual (ver Apéndice A).

5.3 APLICAGCOES DA MARCA

Com base nas caracteristicas da marca, foram gerados mockups com modelos de

papelaria contendo a logo, tipografias e elementos adicionais do projeto (figura 147).

Figura 147 - Marca em papelaria basica

John Doe

Co-Founder & G20

val-de-cans

Jehn Dae.
Co-Founder & CEQ

{00} 0000-0000
johniznononana.cam

@nononol
yourwebsite com

Fonte: Autora, 2016.

Modelos de aplicacdo para uniforme e veiculo de uso corporativo também foram
criados (figuras 148 e 149):
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Figura 148 - Aplicacdo em uniforme

5éw‘érm

Fonte: Autora, 2016.

Figura 149 - Aplicacao em veiculo de uso corporativo

_ @ J

08000 PearnooNace

be\em

//0-de-00nS

Fonte: Autora, 2016.
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Foram criados também pésteres para divulgacdo interna, com o objetivo de
promover a cidade de Belém, e outras localidades do estado (figuras 150 a 152).

Figura 150 — Pdster promocional com a identidade visual da marca

Fonte: Autora, 2016.

Figura 151 — Pdster promocional com a identidade visual da marca

Fonte Autora 2016.

Figura 152 - Péster promocional com a identidade visual da marca

Fonte: G1 Paré, 2014 (Adaptagé da autora, 2016).
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Exemplos de aplicacdo dos posteres em ambientes internos também foram

gerados (figura 153):

Figura 153 - Aplicagdo em mockup para ambientacéo interna

ce. .do &
RN |

Fonte: Autora, 2016.

Outras aplicagdes estéo disponibilizadas no manual de identidade visual da marca,
presente no apéndice A.

O design gréfico aliado a projetos de branding tem como possibilidade exprimir
diversos objetivos de forma ampla e, a0 mesmo tempo, direta para atingir o publico com
uma sinopse de elementos que compdem um projeto.

Com este capitulo, portanto, péde-se apresentar o resultado das pesquisas
iconogréficas, de campo e de publico desenvolvidas ao longo do projeto: uma identidade
visual para o aeroporto de Belém que pudesse representa-lo como parte do cenario
paraense, fazendo ligagéo direta com a cultura local, simbolizada através das formas e
das cores utilizadas, de modo a sintetizar os icones da cidade de Belém de forma lucida,

trazendo representatividade e buscando a difusao da cultura local.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o projeto realizado durante a execucdo do trabalho e apds meses de
pesquisas a respeito da imagética e iconografia da cidade de Belém, foi possivel perceber
que existem inimeras possibilidades de se explorar o branding aliado ao design grafico
dentro do contexto amazénico, relacionado ao estado do Pard e a cidade de Belém,
agregando os elementos presentes na regido de forma a unir representatividade e
estética.

Ainda assim, o branding relacionado a cidade de Belém ainda se encontra
reduzido e com poucas referéncias, algo que pode ser mudado com a ajuda do Design e
dos designers paraenses, ao engajarem-se em projetos que visem abranger as
particularidades socioculturais da regiéo.

Belém é uma cidade que respira a sua prépria cultura, de origem majoritariamente
indigena, que sobrevive a globalizacdo e resgata-se mais a cada dia, através de
incentivos locais e da propria populacdo para manté-la viva no imaginario local.
Entretanto, carecem as oportunidades para a aplicacdo de elementos regionais atraves
do design em empreendimentos de grande visibilidade, tal como o aeroporto explorado
neste projeto.

Houveram, no entanto, limitagbes na execucdo do trabalho, uma vez que o
processo de criagcdo da marca foi demorado e demandou diversas alteracbes, o que
impediu, por exemplo, a criacdo de um projeto conceitual de branding detalhado dentro
do tempo habil. Além disso, o manual da marca ndo contém topicos como Visdo e
posicionamento, que estdo mais ligados a parte corporativa. Mesmo assim, o manual traz
as especificacdes necessérias para o entendimento pleno da marca e seu respectivo
conceito.

Deste modo, este trabalho explora uma oportunidade de unir o design grafico a
cultura de Belém e do Para, em funcdo do povo paraense e para 0 povo paraense, além

daqueles que visitam e visitardo a cidade de Belém no futuro.
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APENDICE A — Manual de Identidade Visual do Aeroporto de Belém



QeropoNtL.o INbernacional de

Oelem

L’al-O0e-CcanNs

manual de identidade visual




Qpresentacao

Este manual de identidade visual apresenta
as diretrizes e o0s caminhos para a
construcdo da marca do Aeroporto

Internacional de Belem - Val-de-Cans.

Requere-se o comprometimento com as
informag¢oes aqui apresentadas como
forma de melhor aplicar a marca e seus
elementos visuais.
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. coNcelLo

A marca para o aeroporto da cidade de Belém traz consigo uma sintese dos elementos que
representam a cultura paraense, através das cores e das formas que a compde. O formato
circular representa o globo, o mundo no qual Belém se faz presente, sendo o aeroporto um dos
meios para esta ligacdo. O verde representa a cor que preenche a cidade e o estado do Pard
atraves da Floresta Amazdnica, das pracas e dos bosques que ornamentam Beléem. O azul vem
da estrela presente na bandeira do estado, além de remeter as dguas que banham a cidade
através do rio guamad e da chuva quase didria, um dos notdrios simbolos locais. A forma que
assemelha tanto a uma flor quanto a uma estrela traz esta mistura consigo, tendo sido
livremente inspirada na flor da vitéria-régia, uma planta aqudtica. O vermelho, cuja forma forma
geometrica alude sutilmente a letra “B”, ocupa grande parte da figura, tal como na bandeira do
Pard, além de ser encontrado também na fauna regional. Por fim, o laranja representa a
diversidade do povo paraense, a dinémica da cultura popular e o calor que perdura na cidade
de Belém. Aliado a cor como parte da forma que a compde, existe o grafismo sintetizado a partir
dos icones mais relevantes das cer@micas marajoaras, uma das principais manifestagoes

artisticas do estado e com grande significanicia para o povo do Pard.
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2. (MOrca

A marca para o aeroporto pode ser aplicada em duas versoes,

uma vertical, de uso preferencial, e a outra horizontal.

Qeroport.o iNnternacional e

. Delem

l’Ol-Oe-CconNs

QeENoPOoNLo INbennacional e

Delem

l’Ol-0e-COoNS



21 lyaNiacoes da Marca

Além das versoes horizontais e verticais, a marca também pode ser aplicada
sobre fundo preto, com adaptacdo na cor da tipografia e de forma
monocromatica. Além disso a utilizacdo da marca sem texto ou em modo de
tipografia somente também € permitido.

Qer\ooor\bo lﬁbef‘ﬂOOIOﬂd de Qeroporto internacional oe

e aall Oclen  belem
val-de-cans al-Oe—caons L/Ql-0e-CoNS /al-0e-CcoNs
OSNOPONLo INtbernacional oe 0eroport.o iNternacional de

L’al-Ode-cans L/Ql-0e-CaNs

133



134

22 17aNiacoes de FUNJo

Para fundos tonais e imageéticos, aconselha-se o uso de fundos que ndo
atrapalhem na visibilidaade da marca.

Fundos tonais:

2\
o Rdpd i

Fundos imagéticos:
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29, QPOOG de conNstLNPucOo

Para a utilizagcdo da marca, devem ser adotados os pardmetros
baseados na grade de constru¢do de ambas as versoes da

marca (vertical e horizontal).

1

2

3

4 1

5 2

6 5

7 4 ononblrub:r\wonle
8 5 |

9 6 \I

10 Z |
1 8 AR L IS
12 9 _L‘ T [ ]

112|3|4|5[6[7]|8]|9([10]11[12|13]|14[15]|16|17 [18]19|20(21|22|23|24|25|26




24. area de inberferéncia isual

Para a drea de protecdo da marca, utiliza-se margem de 2 unidades em cada lado. As

indicagdes de medida apresentadas abaixo servem para todas as versoes da marca.

Mede-se o tamanho de 2x atraves do tamanho da letra “s” em “Val-de-Cans”.

2
%ZZ/ QeNopoNt.o iNbernacional de
oelem

l/Ol-O0e-CaNs

QeroPONLo iNbernacional de I

2
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25 Ccores INstibucioNals

137

As cores institucionais atribuidas d marca do aeroporto de Belem sdo

pecas-chave de seu conceito, portanto, alteragdes fora dos padroes

estabelecidos ndo sdo permitidas, de modo a preserva-la.

#72BF45

R114 G191 B69
C60 MO Y99 KO
Pantone ®: 360C

#3E469D

R62 G70 B157

C89 M85 YO KO
Pantone ®: 2369 XGC

#DB3ESE

R219 G126 B32
CO Mé62 Y100 KO
Pantone ®: 2034C

#757E20

R245 G126 B32

CO Mé62 Y100 KO
Pantone®: 151 XGC



20. Lioografio

Para a identidade visual do aeroporto, foram escolhidas duas
fontes, uma principal, Eight One, para a aplicagdo da marca; e
outra complementar, Pangram Sans Regular, com a utilizagdo
voltada para textos, anuncios, cartas e demais usos.

Fonte principal: Eight One Fonte complementar: Pangram Sans Regular

abcderghi_jkl AaBbCcDdEeFfGgHhlil)

MNOOgNst Ul KkMmMmNNnOoPpQQgRrSs
UJXYZ TtUuUVVWwWXxYyZz

234567000 1234567890

10
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27 . Nreducoes da Marca

A marca ndo deve ser aplicada com dimensoes inferiores a

34mm x 23mm (vertical) e 12mm x 30mm (horizontal).

23mm

belem

[-Jde-
;Q’ Val-de-cans

12mm

34mm i

11
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2 8. proibicdes da Marco

A aplicacdo da marca restringe certas agoes, como a mudanca das cores

institucionais, distor¢cdo das formas, espelhamentos, sobreposicdo do
texto perante a marca, mudangas do tipo, entre outros usos fora dos
padroes estabelecidos pelo manuall.

aegfporto internaciol e

elem

val-de-cans

12
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20. elementos adiCIoNAIS

Para os elementos adicionais utilizam-se de forma independente os grafismos que
compoem a parte vermelha da marca, mas aplicando a paleta de cores (mais a cor
branca). Apesar de ter aplicacdo livre, seu uso s6 é permitido de modo a se
assemelhar com o grafismo da marca. Espelhamentos sdo aceitos. Recomenda-se a

espessura entre 3 e 5 pontos.

13
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S aplicacoes da Marcao

Para as aplicagoes, podem ser usados a marca com ou sem tipografia; a fipografia
com ou sem a marca, e os grafismos da idenfidade visual. Todos devem estar de

acordo com a paleta de cores e/ou dentro dos pardmetros estabelecidos no manual.

- Aplicagoes em cartoes de visita

John Doe
Co-Founder & CEO

John Doe

Co-Founder & CEO

(00) 0000-0000
john@nononono.com
val-oe-cans yourwebsite.com

(00) 0000-0000
john@nononono.com
yourwebsite.com

14



143

dl aplicacoes em papelaria basica

Prezado sr. Lorem Ipsum,

luctus vitae dignissim eu, iaculis sed purus. Vivamus faucibus, ipsum nec
aliquet viverra, leo mauris condimentum ligula, sit amet sagittis enim ligula
quis arcu. Nam egestas tortor id nisi porttitor mattis. In tortor ante, ultricies in
suscipit a, tempus non massa. Vivamus et auctor mi. Fusce vel massa nulla.
Phasellus nec eros mauris, et scelerisque orci.

al-de-cons

|
|
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Donec orci purus, ‘

Donec malesuada orci vitae nulla accumsan porta a id massa. Quisque
accumsan iaculis magna sit amet fringilla. Maecenas consequat, magna eget
tincidunt semper, odio nibh rutrum mi, id feugiat ante nisi eu risus. Vestibulum
nunc orci, rthoncus a placerat in, ultricies in mi. Cras mattis varius eros, vel
fringilla nisi suscipit eget.

Quisque scelerisque sagittis nulla at porttitor. Mauris a justo et tellus interdum
tristique. Sed id augue vitae urna euismod commodo dliquet a quam.
Pellentesque arcu velit, cursus et malesuada ut, consequat et diam. Nullam
erat sem, rhoncus id ullamcorper vitae, rhoncus et arcu In ultricies ultricies
nulla, ut rutrum nisi iaculis at.

Donec eu magna a metus ornare faucibus. Fusce aliquet faucibus ultricies.
Morbi semper, est id tincidunt gravida, sem arcu adipiscing lacus, ac
bibendum nulla leo eu purus. Quisque nec diam sed risus consectetur a
ccumsan quis quis nibh. Vestibulum id purus lorem.

John Doe
Co-Founder & CEO

(00) 0000-0000
john@nononono.com
yourwebsite.com

15
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d2 aplicacoes em unifcormMe

16
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\’5\3 Qplicacoes em eiculo de UsO CoNpOoratiyo

17
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J.4k. aplicagdes em carninhos de bogagemM

QeropoNto int.ernacional oe

oelem

L’al-0e-CaoNs

18
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\35 aplicacoes em Mak.enial oNroMocioNal

19
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\35 aplicacoes em mMatenial oroMaocioNal

S > .
& - - " &
. = -

Venha p SCer o
-Estadogélo Para

20
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\’55 Qplicacoes em Mat.enial oroMOoCcIoNAl

Vivencie

as moravilhos do

Pq r0|

//.‘&.\

21



. Qplicacoes em mMatenial oroMocioNal

T B’érem ’re’rra

22
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35 aplicacoes em Makenial oroMOoCcioNal

Belem terra de

23
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&5 Qplicacoes em Maenial oromMaocioNal

24
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\35 aplicacoes em mMatenial oNroMOocioNal
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\36 Qplicacoes em ambieNnt.acGo INnberna

26
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J7. aplicacdo em totem

lal-de-CcaonNs

27
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J.0. aplicacdo em placo—bandeira

28
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