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A MARCA COMEMORATIVA: ANALISE
DO PROCESSO DE DESIGN PARA O
CENTENARIO DA CIDADE DAS CALDAS

DA RAINHA.

Commemorative Brand: An Analysts of the Design Process
Jfor the Centenary of Caldas da Rainha City

RESUMO

Desenvolver uma marca comemorativa para
o centenario de uma cidade representa uma
estratégia de comunicagdo cssencial para
afirmar a sua identidade. Celebrar um sé-
culo de historia transcende o assinalar de
uma data, pressupoe uma reflexao sobre a
trajetoria da cidade, a sna comunidade ¢ o
scu patrimonio. Neste contexto, o design de
marca emerge como uma ferramenta cs-
tratégica cficaz, capaz de sintetizar valores,
memorias ¢ aspiragoes futuras, traduzindo-
-0s num simbolo visual que gera reconheci-
mento, orgulho ¢ sentimento de pertenga.
O presente artigo, sustentado por um estu-
do de caso, oferecce uma reflexdao cuidada
¢ aprofundada sobre o percurso de design
que moldaram a criacdo de uma marca co-
memorativa para a cidade das Caldas da
Rainha, com especial enfoque na comemo-
racio do scu centendrio (1927-2027), ¢ na
importancia de valorizar a sua histéria ¢ a
sua cultura. Analisa o contributo do design
na cria¢iao de uma identidade auténtica,
capaz de perdurar além do evento ¢ de for-
talecer a imagem da cidade no imaginario
coletivo. Além disso, procura compreender-
-sc 0 papel do designer enquanto agente cs-
tratégico na criacio de identidades visuais
que promovam a valorizacdo ¢ a projecao
da cidade.

Para atingir csses ohjetivos, ¢ considerando que
o processo de design envolve ctapas com-
plexas de investigagdo, plancamento, cria-
¢i0 ¢ implementacio, que requerem uma
compreensio profunda do contexto historico,
cultural ¢ social da cidade, foi desenvolvido
um projeto de identdade comemorativa com
estudantes de licenciatura em design. Este
projcto incluin o registo detalhado de to-

ABSTRACT

Developing a commemorative brand for a city’s
centenary is an essential communication strat-
cgy for atfirming its identity. Celebrating
a century of history transcends marking a
date; it presupposes reflection on the city's,
its community’s, and its heritage’s trajec-
tory. In this context, brand design emerges
as an cffective strategic tool, capable of
synthesizing values, memories, and future
aspirations, translating them into a visual
symbol that generates recognition, pride,
and a sense of belonging.

This article, supported by a case study, of-
fers a careful and in-depth reflection on the
design process that shaped the creation of
a commemorative brand for the city of’ Cal-
das da Rainha, with a speaal focus on the
celebration of 1ts centenary (1927-2027) and
the importance of valuing its history and cul-
ture. It analyzes the role of design in creat-
ing an authentc identity that lasts beyond the
event and strengthens the city’s image in the
collective imagination. In addition, it secks to
understand the designer’s role as a strategic
agent in creating visual identities that promote
the city’s appreciation and projection.

To achieve these objectives, and given that
the design process involves complex stages of
rescarch, planning, creation and implemen-
tation—which require a deep understanding
of the city’s historical, cultural and social
context—a commemorative identity project
was developed in collaboration with design
undergraduates. This project included a
detailed record of all stages of development,
from the ininal briefing to the final design of
the symbol, logo and visual elements. Data
collection focused on direct observation of
the stages of the ereative process and on the
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das as fases do desenvolvimento, desde o analysis of the visual identities produced by
bricfing inicial a concegdo final do simbolo,  the students.

logotipo ¢ elementos visuais. A recolha de da-

dos centrou-se na obscrvagio direta das cta-

pas do processo criativo ¢ na analise das iden-

tidades visuais produzidas pelos estudantes.

PALAVRAS CHAVE KEYWORDS

City branding, Identidade visual, Marca City branding, Visual identity, Commemo-
comemorativa, Processo de Design. rative brand, Design process.

1.INTRODUGAO

A celebragio de centenarios tem-se afirmado como uma pratica comum em vérias cidades
curopeias nos dominios do marketing do territério ¢ da marca das cidades. Esta tendéncia
levanta um desafio essencial: como garantir que a identidade visual comemorativa, criada
para estas ocasidces, represente de forma genuina ¢ inequivoca a historia ¢ os valores locais
¢ perdure no tempo? Num contexto curopeu em que diversas cidades tém vindo a investir
na cclebragio de centenarios, surge uma questio: como garantir que a identidade visual
comemorativa reflete de forma genuina a histéria ¢ os valores locais? A matenializagio
simbolica destas cfemérides revela uma crescente valorizacio da memoria urbana como
ativo estratégico, onde a articulagio entre histéria, design, cidadania ¢ politicas publicas
transforma celebracoes em experiéncias marcantes na cidade. O design assume, assim, um
papel crucial na veiculagio da imagem da cidade, fortalecendo o sentimento de pertenga
¢, por consequéncia, o reconhecimento ¢ orgulho dos seus cidadaos (Olins, 2009), contri-
huindo para a construcio ¢ perpetuacgio de uma identidade propria.

O facto ¢ que, para que a comemoracdo da cidade se destaque efetivamente, marcando
o periodo de celebragio de uma forma inequivoca ¢ impactante, ¢ fundamental investir
na cocréncia, na consisténcia ¢ na qualidade da sua identidade visual, um processo com-
plexo que envolve maltiplos aspetos. Nos tltimos anos, este conceito que alguns autores
designaram como ‘marca urbana’ consolidou-se como ferramenta essencial para veicular
narrativas visuais das cidades alinhadas com os scus valores. Segundo Aaker (1996), a
consisténcia na identidade visual reforca a confianca ¢ o orgulho, enquanto Kavaratzis ¢
Ashworth (2005) destacam que a marca funciona como uma assinatura simbolica capaz
de influenciar percegoes ¢ atitudes perante o territorio. As transformagoes sociais ¢ tec-
noldgicas tém promovido marcas cada vez mais dinamicas ¢ adaptavels, essenciais para a
sustentabilidade ¢ o reconhecimento das cidades, especialmente num cenario de crescente
concorréncia global (Govers & Go, 2009).

Assim, marcos historicos, como o0s cInquentenarios Ou CeNtenarios, IEPresentam oportu-
nidades tnicas de reforgar on reconfigurar a marca urbana, atuando como plataformas
aglutinadoras de afirmacio identitaria ¢ revitalizagiao do patrimoénio. Essas celebragoes
valorizam a heranga ¢ projetam uma visdo de futuro, reforcando o orgulho do cidadao

¢ atraindo interesse externo (Mendes, 2010). A analise dos clementos visuais dessas cfe-
mérides revela como as cidades mobilizam memorias ¢ aspiragocs através do design, cuja
estratégia de branding deve integrar atividades que constroem propostas de valor ao usar a
linguagem visual para moldar percegoes de potencial ¢ desejabilidade (Mozota, 2011).

1.1 Definicdo do problema

Paralhamos da perspetiva de Francisco Providéncia (in Raposo, 2008), ao afirmar que na
sociedade contemporanca o design ultrapassa a estética, assumindo uma funcao cstratégica
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na cria¢ao de interfaces culturais e novos paradigmas de vida. Ora, neste contexto as cidades
investem na criagio de log6tipos e identidades visuais que sintetizam as suas caracteristicas
culturais, utilizando cores, simbolos ¢ elementos que promovem o reconhecimento ¢ a dife-
renclagao num cenario competitivo entre diferentes territorios (Wang & Han, 2024).
Contudo, o principal desafio na concec¢do de identidades visuais de cidades esta em ga-
rantir a representacao auténtica do seu percurso historico, cultural e social. Esse desafio ¢
ainda maior cm cventos comemorativos, cujo principal objetivo ¢ atrair visitantes, reforgar
o sentimento de pertenga dos scus naturais ¢ aumentar, assim, o reconhecimento publico
de um determinado local, ou localidade, afirmando a sua identidade. A construgio destas
representagocs bascia-se, muitas vezes, numa conexao restrita aos aspetos formais ou ideo-
logicos do territdrio, facto o que pode comprometer o processo de design ¢ a cficacia da
mensagem, ou mesmo fragilizar o verdadeiro significado da comemoracao.

O problema central reside, assim, em equilibrar a transitoriedade do evento com a criagio
de uma imagem visual auténtica, que represente a cidade ¢ possa gerar um impacto cmo-
cional positivo. Apesar de temporaria, a identidade visual comemorativa deve funcionar
como catalisador do dinamismo da cidade reforcando o seu reconhecimento como marca
distintiva. Mais do que uma mera representacao simbélica, o desafio ¢ desenvolver uma
comunicagio visual que, apesar do scu curto periodo de vida, possa tornar-sc uma marca
duradoura, fortalecendo a reputacao da cidade, o scu turismo e economia. A cficicia aqui,
esta, ndo so, na qualidade estética, mas também na capacidade de agregar valor.

Para efeitos deste estudo, adota-se o conceito de “cidade” de forma mais alargada, englo-
bando a estrutura administrativa de qualquer localidade, seja cla cidade, vila ou aldcia
histérica, simplificando o enfoque para a criagao de uma identdade visual que represente
cstas comunidades.

Esta investigagdo pretende explorar, a partir de um caso de estudo, a adequagao e percegao
da identidade visual do centenario da cidade das Caldas da Rainha, partindo da hipotese
de que as possiveis solugoes visuais da marca refletem, de forma genuina ¢ original, a he-
ranca cultural, historica ¢ social desta cidade. O estudo foca-se no modo como o processo
de design contribui para o resultado de uma marca comemorativa auténtica ¢ reconheci-
vel, reforgando a importancia do pensamento critico ¢ da tomada de decisoes ajustadas.
Essa experi¢ncia, desenvolvida em contexto de ensino do design, prepara os estudantes
para desafios profissionais, onde o valor simbélico ¢ emocional da marca ¢ da cidade estao
mnterligados.

Daqui resultam as seguintes questoes de investigacio:

e Quais os fatores determinantes na escolha dos clementos visuals da marca come-

morativa?

e De que modo o processo criativo evidencia a identidade ¢ os valores culturais da
cidade?

e Quais os principais desafios no processo de design da marca comemorativa desta
cidade?

Considera-se, portanto, que os processos colaborativos e reflexivos no processo design fa-
vorceem a sua concepgio ¢ materializagiao. A colaboracdo entre estudantes ¢ a reflexao
critica sobre fatores culturais, historicos ¢ sociais fortaleceram a ligacio emocional ao ter-
ritdrio, resultando em marcas capazes de resistir ao tempo ¢ as tendéncias. Ao incorporar
clementos da identidade cultural da cidade, as propostas graficas refletem com maior au-
tenticidade a sua singularidade, promovendo uma ligacao social ¢ emocional mais forte, o
que contribui para o potencial de sucesso de uma marca que se pretende distinta ¢ conec-
tada com a identidade territorial.
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2. AIDENTIDADE VISUAL DA CIDADE

A cidade ¢ os scus habitantes constroem constantemente, de forma coletiva, a personalida-
de de um espaco (Pilay & Neves, 2020). Tratando-se de uma construgido social ¢ simbolica,
que evolul com o tempo, a identidade da cidade, pode ser entendida como a expressao
singular de uma cdade, construida a partir de diferentes aspetos: a relacdo entre os scus
habitantes, o espago fisico, a memoria coletiva ou as praticas culturais. Neste sentido, a
identidade visual desempenha um papel crucial, atuando como um reflexo intencional de
todos estes aspetos ¢ valores.

A identidade visual da cidade pode, portanto, ser compreendida por varias dimensoes in-
terligadas, como a espacial ¢ morfoldgica, que envolve a arquitetura, a paisagem, a malha
urbana ¢ os monumentos; a historica ¢ simbolica, relacionada com a historia da sua fun-
dacio, as datas comemorativas ¢ o patrimonio; a social ¢ cultural, que abrange os habitos
locais, a lingua, a diversidade émica ¢ os ritnais da comunidade que a vive; mas também
a representativa, que diz respeito a imagem que a cidade projeta através dos media, do
turismo ¢ da sua comunicacao visual (Lynch, 1960). As manifestacoes graficas ganham forca
como veiculo de transmissdo de mensagens em todos os locais da cidade onde estdo pre-
sentes ¢ podemos observa-las como fazendo parte do cotidiano visual da cidade ¢ que, em
conjunto, compoem o scu patrimonio grafico (Pilay & Neves, 2020).

Olins (2009) ¢ Aaker (1996) analisam o branding ¢ a identidade visual da cidade, mas ndo
abordam especificamente as particularidades de eventos comemorativos, que possuem, por
um lado, um carater efémero e, por outro, um forte apelo a memoria coletiva, memoria
essa que, segundo Pilay & Neves (2020), ¢ veiculada pelo trabalho do designer ao apro-
ximar a cidade dos scus habitantes, tornando visivel aquilo que passa despercebido no
cenario grafico urbano.

Esta abordagem alinha-se com uma tendéncia mais ampla no desenvolvimento urbano.
Sdo muitos os exemplos de cidades que tém desenvolvido estratégias de branding tendo
como foco a autenticidade, o patriménio ¢ a inovagdo, promovendo cstratégias que refor-
¢am a sua identidade ajudando-as a consolidar-se como destinos atrativos no panorama
nacional ¢ internacional.

A nivel nacional podem destacar-se como exemplos deste género de agoes, as cidades de
Lishoa e Porto. Lishoa tem investido na valorizagao da sua cultura ¢ histora, consolidando
uma identidade que combina o antigo ¢ o contemporanco na promogao de uma marca
que ¢ reforgada por campanhas internacionais, eventos culturais, festivais de musica ¢
niciativas que promovem a cidade como um dos destinos turisticos mais vibrantes, criati-
vos ¢ cosmopolitas da Europa. Nesse sentido, a marca visual da cidade materializa-sc na
referéncia simbélica a nau dos corvos — evocacao direta do mito de Sdo Vicente — que re-
forga a ligagio entre o scu imaginario historico ¢ a sua identidade contemporanca (Fig. 1).
O Porto desenvolven uma estratégia semelhante. A ideia de uma cidade focada na sua
heranga atlantica, na sua arquitctura tinica ¢ na forte identidade ligada a cultura, a ar-
quitctura, ao vinho do Porto, ao mar ¢ ao rio, ao futcbol ¢ a gastronomia que conseguiu
afirmar a cidade no panorama curopeu através da sua identidade visual e recorrendo
ao claim mais pequeno possivel — Porto (ponto) (Fig. 1). A identidade visual da cidade do
Porto foi, alias, vencedora de prémios de renome internacional, como o European Design
Awards em 2015, 0 DEDA design ou o Graphis em Nova lorque. Desde entdo, o seu estilo
de grafismo tem vindo a ser adotado por outras cidades pela sua simplicidade tipografica
¢ utilizagao de iconografia representativa da cidade, ao invés das identidades monoliticas
mais convencionals (Casais & Monteiro, 2019).

Outras importantes cidades da Europa, como Barcelona, Copenhaga ¢ Berlim, embora
distintas, refletem através do seu branding os valores centrais que cada cidade procura pro-
jetar. Como refere Dinnie (2010), estas marcas, apesar das suas abordagens diferenciadas,
contém mensagens ¢ historias que descrevem ¢ retratam as singularidades de cada cidade,
mas também fornecem estruturas para as compreender. Barcelona, com énfase na inovacio,
utiliza a tipografia para comunicar o scu dinamismo; Copenhaga, por sua vez, destaca a
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diversidade cultural através de uma paleta de cores vibrante ¢ formas organicas; Berlim,
focada na sustentabilidade, utiliza clementos visuais associados a naturcza e cficiéncia para
evocar responsabilidade ambiental.

LISBOA

CAMARA MUNICIPAL

E evidente que a enorme valorizacio do patriménio, aliada a estas campanhas de comu-
nica¢ido modernas, contribul para a atracdo de turistas ¢ investidores, além de reforgar
o sentimento de orgulho e pertenga aos lugares (Nunes & Silva, 2020). Os logotipos das
cidades funcionam assim como uma sintese dos valores ¢ simbolos que constituem a
sua identidade, sendo frequentemente o primeiro ponto de reconhecimento tanto, para
os visitantes como para os residentes (Ferrari, 2019), identidades que desempenham um
papel crucial na promogao da imagem da cidade, mas também do scu crescimento cco-
nomico (Zeng ct al., 2024).

Qutros fatores relevantes, sdo a qualidade do grafismo ¢ a sua adequagio aos objectivos
estabelecidos. Um design de alta qualidade reflete a importancia do evento, o profissiona-
lismo da marca ¢ a adequacao a cidade, aos habitantes ¢ visitantes (Zaichkowsky, 2010).
Para Kerr (2006), uma arquitctura de marca bem estruturada contribui para apresentar
uma identidade coesa ao publico, garantindo que todos os clementos do local funcionam
em harmonia ¢ de forma chicaz. Ja segundo Oswal ef al. (2013), existem varios elementos-
-chave que determinam o sucesso de um logotipo cficaz. Ha um consenso generalizado
de que um bom logotipo deve ser simples, facilmente reconhecivel ¢ memoravel, permi-
tindo uma rapida identificacao da marca ou tema. Deve ainda, ser versatl ¢ adaptavel
a diferentes suportes, formatos ¢ meios de comunicacdo, preservando a sua integridade
cm todas as aplicagoces.

Desde sempre, o ser humano tem sentido uma necessidade profunda e recorrente de afir-
mar coletivamente a sua identidade, utthzando marcas, simbolos ou sinais distintivos que
funcionam como clementos de reconhecimento ¢ memoria coletiva. A necessidade de re-
gisto parcce ter sido até uma das primeiras manifestagoes humanas (Raposo, 2008). Estas
expressocs indicam o descjo de registar a autoria de acoes ou criagoes, de identificacao ¢
reconhecimento, funcionando também como meméoria grafica ¢ visual associada a deter-
minado acontecimento, tempo ou cspago.

No contexto contemporanco, essa necessidade ganha uma forma estruturada c estratégica
através da identidade visual, que constitul a componente mais visivel ¢ tangivel do branding.
Esta engloba os clementos grificos que representam uma marca ou territorio, tornando-se
essencial para a construcdo ¢ comunicacao da identidade de uma cidade. Em particular,
a identidade comemorativa assume um papel central nas estratégias de branding urbano,
permitindo que as cidades se destaquem ao valorizar os scus atributos culturais e historicos
unicos (Wang & Han, 2024).

Fig. 1 - Loguotipos de Lishoa
e Porto. Fonte: https:/ /www
lishoawprs o https:/ S wwwooms-
porto.pt/ runicipio.
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Turner (2006) reforca csta ideia ao afirmar que a comemoragio agrega todas as mani-
festagoes por meio das quais um coletivo recorda o scu passado. Criada para celebrar,
homenagear ou assinalar eventos, datas ou figuras especiais, a marca comemorativa incor-
pora clementos simbolicos, cores, tipografia ¢ imagens que potenciam o scu significado
cultural ¢ social.

As identidades visuais especialmente criadas para comemoragoces, como aniversarios, fes-
tivais culturais ou cventos historicos locais, tornaram-se ferramentas essenciais para for-
talecer a identidade das cidades, impulsionar o turismo ¢ fomentar o envolvimento das
comunidades. Elas refletem a memonia cultural da cidade, celebrando eventos, figuras ¢
tradigdes que moldam a sua narrativa urbana.

Um logotipo bem concebido encapsula a esséncia de uma cidade, actuando como uma
representagdo visual que deve comunicar os scus valores ¢ a sua historia de forma cficaz.
Para que isso acontega, ¢ necessario que os clementos visuais escolhidos ¢ as suas aplica-
¢Oes cricm uma conexao com a memoria coletiva ajudando a gerar um evento coeso ¢ que
scja valorizado.

Numa perspetiva integradora ¢ de conceituagao consensual, podemos afirmar que a iden-
tidade comemorativa refere-se, portanto, ao desenvolvimento de marcas visuais especifi-
cas para determinadas datas, eventos ou efemérides de especial importancia para a cidade,
como aniversarios, festivals ou momentos historicos. E que, apesar do seu ciclo de vida ser
frequentemente cfémero, as marcas comemorativas tém uma maior componente simbo-
lica, devendo traduzir valores, memorias ¢ o patrimonio do territério ao mesmo tempo que
criam uma ligagio emocional com a comunidade, fatores que geram as chamadas de expe-
riéncias de marca (Olins, 2009).

Aidentdade grafica materializa-se, entao, num sistema visual cocrente, que inclui clementos
como o logdtipo, a paleta cromatica, a tipografia, os padrocs graficos, os suportes ¢ os des-
dobramentos digitais ¢ fisicos da marca, a identidade visual tem como objetivo primordial
gerar uma cocréncia estética que facilite o reconhecimento ¢ a memorizacio. Segundo Brin-
ghurst (2004) ¢ Lupton (2010), estes elementos veiculam esta coeréncia ajudando a refletir a
personalidade ¢ os valores da marca, permitindo que a comunicacio se faz de forma cficaz
cm diferentes suportes ¢ contextos.

De acordo com Wheeler (2017), para garantir qualidade ¢ funcionalidade na construgao
de identidades visuais, deve priorizar-se a clareza dos clementos graficos ¢ a consisténcia
na aplicagio dos principios de design ao longo de todos os materiais da marca asseguran-
do que a identidade permancca reconhecivel e relevante aos olhos do piblico-alvo. Olins
(2009), afirma que esta coeréncia visual ¢ essencial para o fortalecimento da marca, visto
que permite consolidar sna presenga ¢ scus valores, facilitando tanto a memorizagao quan-
to o impacto emocional.

3. ELEMENTOS VISUAIS DA MARCA COMEMORATIVA

O desenvolvimento de uma marca comemorativa exige um processo de design estratégico ¢
multidimensional cujo objetivo central ¢ sintetizar a identidade visual da cidade por meio
de signos reconhecivels ¢ representativos. Conceber uma marca desta natureza requer um
entendimento profundo das dindamicas historicas, culturais ¢ simbalicas da cidade, para tor-
na-la um veiculo de legado ¢ pertenca, em que cada decisio formal reforga estes objetivos.
Torna-se oportuno compreender melhor o processo de design, ajustado a esta multi-
dimensionalidade. Diversos autores apresentaram contributos que ajudaram a definir
de forma mais abrangente o que é, ¢ como funciona o processo de design, com o pro-
posito de unificar a sua constitui¢io como uma sequéncia de atividades bem definidas,
que se desdobram numa ordem previsivel ¢ coerente. Apesar desta logica sequencial,
o ato de projetar ¢ um fenémeno demasiado complexo para ser descrito por um dia-
grama simples (Lawson, 2005), no entanto, exige uma abordagem metodolégica rigo-
rosa, sustentada na investigacdo ¢ analise critica dos potenciais clementos visuais que
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permitem reunir um vocabuldrio grafico que expressa com clareza a singularidade da
cidade (Lupton, 2010).

Nio seguindo uma trajetoria linear ¢ simples, mas um conjunto de ctapas ou fases (Noel,
2018), identifica-sc no processo de design um fio condutor comum, reconhecendo que des-
de o inicio do processo, até a entrega da proposta final, o percurso de desenvolvimento dos
projetos envolve diversos momentos particularmente centrados na acao e reflexao. Deste
modo, ao longo do processo ¢ fundamental assegurar a cocréncia formal ¢ simbolica da
identidade visual, garantindo que clementos visuais que a constituem, como a iconografia,
a cor ¢ a tipografia, opcram cm plena sinergia.

3.1. A escolha de Simbolos e Iconografia

Compreender ¢ promover os aspetos culturais e historicos tinicos de um local pode melhorar
significativamente a representatividade da marca, pois uma identidade cultural forte diferencia
0 local ¢ cria uma ligagiao emocional mais profunda com o seu publico (Kerr, 2006).

Como refletido por Lynch (1960) ¢ Rossi (1982), a cidade ¢ revestda de referéneias onde
passado ¢ presente se entrelagam, resultando numa multiplicidade de cores, formas, mate-
riais ¢ significados. Nesse contexto, a procura de uma linguagem visual unificadora parte
do reconhecimento desta complexidade urbana.

O patrimoénio arquitctonico ¢ a malha urbana assumem, assim, um papel central, nao s6
como vestigio historico, mas também como marca visual distintva. Os edificios mais 1co-
nicos da cidade, sejam eles religiosos, civis ou industriais, tornam-se elementos identitarios
reconhecivels ¢ carregados de valor simbdlico. Também os espagos naturais ¢ a biodiver-
sidade contribuem para uma outra dimensao de leitura do territério.

As referéncias culturais ¢ téenicas artesanais tradicionais, como a azulejaria, os téxteis ou
os padroes da calcada portuguesa, oferecem um repertério visual riquissimo, fortalecendo
a ligacdo a memoéria coletiva ¢ enriquecendo o imaginario visual da cidade.

A atribuicao de um significado cultural, através da incorporacio de clementos com resso-
nancia simbolica, amplia a cficacia do logotipo. Além disso, os designers inspiram-se, cada
vez mais, na cultura popular como forma de resgatar origens simbolicas presentes nas iden-
tidades de grupos, cidades ou regides (Finizola, 2010).

Logotipos considerados bem-sucedidos, incorporam clementos para transmitir significa-
dos ¢ ligacdes mais profundas ao patriménio da cidade (Zeng ct al., 2024), cumprindo os
objetivos do design de marca comemorativa e sintetizando a sua identidade numa unidade
visual unica.

3.2. O papel da cor

Para além da utilizacio de simbolismo ¢ icones representativos, a paleta de cores desem-
penha um papel estratégico e indispensavel na definigdo e robustez da identidade visual,
contribuindo para a sua coeréncia ¢ reconhecimento pelo que se constitui como um dos
recursos mais importantes para transmitir signmficados (Acaso, 2016).

De acordo com Wheeler (2017), o cérebro reconhece ¢ recorda primeiro as formas ¢, em
scguida, as cores. No entanto, ao desenvolver uma identidade grafica, talvez o mais impor-
tante sobre o entendimento da cor scja compreender qual ¢ 0 momento mais apropriado
para scr usada ¢ como funcionara a paleta cromatica definida.

A cor possui uma qualidade emocional imediata, sendo frequentemente usada para evocar
sentimentos ¢ exprimir a personalidade da marca e ¢ devido a essa forga expressiva, que muitas
vezes o designer se sente tentado a comegar o processo de criagio ja com uma cor especifica
em mente. Para evitar cair nessa armadilha, recomenda-se que o desenho da marca scja ini-
cialmente desenvolvido apenas a uma cor, permitindo uma analise mais objetiva da estrutura
da marca e das relagoes formais entre os seus clementos (Wheeler, 2017).

Ainda assim, ao longo do processo, as pesquisas visuais ¢ contextuais podem influenciar as
escolhas cromaticas futuras. Como muitas identidades graficas enfrentam limitagdes quan-
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to ao uso de cor, dependendo dos suportes ¢ aplicagoes, ¢ essencial que a marca funcione

bem em diferentes paletas ¢ contextos.

Quando o desenho da marca esta ja consolidado, ¢ entio o momento apropriado para cx-

plorar a dimensdo da cor. O processo deve comegar pelas dimensoes fundamentais da cor
matiz, saturacio ¢ brilho —, realizando ensaios com base no diagrama/circulo, croma-

tico. E igualmente fundamental considerar o contexto de aplicagio da marca, assegurando

a maxima legibilidade ¢ contraste da cor (Budelmann ct al., 2010).

Uma escolha cromatica inadequada, desalinhada com os objetivos da marca ou com os

comportamentos sobre os suportes em que sera aplicada, pode comprometer irreversivel-

mente a cficacia ¢ a qualidade da identidade grafica desenvolvida.

3.3. A importancia da tipografia

Outro dos pilares da identidade visual urbana ¢ a tipografia, que contribui para uma ima-
gem cocesa ¢ reconhecivel, adaptada aos valores ¢ a historia da cidade. Segundo Lupton
(2010), a escolha adequada da tipografia nao s6 melhora a legibilidade, como também forta-
lece a ligagdo emocional com o piblico, tornando a marca mais memoravel.

Para Wheeler (2017), os melhores logotipos resultam de uma exploragio tipografica bas-
tante cuidadosa. As formas das letras podem ser redesenhadas, modificadas ¢ manipuladas
para expressar a personalidade ¢ o posicionamento da marca, sendo parte significativa da
sua identidade. Essa abordagem influencia a percegio ¢ contribui para a diferenciagio no
mercado (Bringhurst, 2004; Murray, 2019).

A escolha tipografica pode também transmitir tracos historicos, culturais ¢ emocionais da
cidade. Uma tipografia exclusiva ¢ bem aplicada facilita o reconhecimento imediato da
marca urbana, tornando-a identificivel tanto para habitantes quanto para visitantes. O uso
consistente dessa tipografia em todos os materiais institucionais ¢ promocionais fortalece a
identificacdo, reconhecimento ¢ a coesdo da identidade visual.

Desempenhando um papel central na construgio e consolidacio da identidade visual co-
memorativa, a tipografia torna-se uma componente estratégica no design de comunica-
¢ao, bem como na identificacido ¢ reconhecimento da marca comemorativa — fortemente
identificavel pela associacdo de letras ¢ elementos numeéricos.

Para garantir a longevidade da identidade visual, ¢ recomendavel a sclegio de fontes neun-
tras, classicas ¢ intemporais. Isso evita que a marca se torne obsoleta on vinculada a ciclos
politcos on modas passageiras. Uma escolha consciente assegura que a identidade se man-
tenha relevante ao longo do tempo ¢ em diferentes contextos (Lupton, 2010).

Além disso, desempenhando um papel central na consolidagio da identidade visual come-
morativa, a tipografia deve ser suficientemente versatil para se adaptar a multiplos supor-
tes — fisicos e digitais — sem comprometer a sua estrutura, forca ou legibilidade. Embora
a criatividade tipografica scja essencial na construgao de um logotipo forte, ¢ crucial, neste
contexto, evitar assinaturas excessivamente complexas, que podem comprometer a sua cfi-
cacia. O cquilibrio entre criatividade, funcionalidade ¢ clareza ¢ vital para garantir que a
marca cumpra o scu papel na comunicagao das comemoragoes da cidade.

4. METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo foi estruturada em trés fases principais:

Na primeira fase, foi realizada uma revisio de literatura, que permitiu fundamentar teo-
ricamente o tema central. Foram explorados conceitos relacionados com a identidade da
cidade, a marca ¢ a identidade visual comemorativa, bem como as dinamicas do seu pro-
cesso de design. Esta andlise fornecen uma compreensio mais aprofundada do contexto
teorico servindo de base para as ctapas scguintes.

A scgunda fase consistin no desenvolvimento de um projeto pratico com uma amostra cons-
tituida por um conjunto de 30 estudantes de um curso superior de Design Grafico, com



Convergéncias: Volume XIX (37), 31 de maio, 2026 m

idades compreendidas entre os 19 ¢ os 48 anos, no ambito da unidade curricular de Projeto
de Design. Os estudantes receberam formacao especifica sobre o tema ¢ foram orientados
para criar, individualmente, uma identidade visual comemorativa dos 100 anos de elevagao
a cidade das Caldas da Rainha, registando o scu processo de design ao longo de quatro se-
manas. Este exercicio possibilitou a observagdo e analise critica da evolugio das solugoes vi-
suais produzidas, além de permitir compreender a relagio entre as percecoes dos estudantes
¢ 0s conceltos de identidade urbana em contextos comemorativos (Denzin & Lincoln, 2011).
Na terceira fase, foi realizada uma analise dos processos e resultados, com base numa abor-
dagem de visual research (Muratovski, 2016). Esta ctapa envolveu a analise ¢ interpretagio
das representagoces visuais apresentadas, considerando os aspetos semidticos ¢ simbolicos das
identidades desenvolvidas, mas também a compreensio do processo de design subjacente.

A ctapa subscquente, centrou-se na analise dos elementos visuais recorrentes nas propostas
apresentadas pelos estudantes: simbolos, cores, tipografias ¢ outros clementos graficos utih-
zados nas identidades visuais desenvolvidas. O objetivo desta analise fol identificar padrées
¢ tendéncias nas escolhas dos estudantes, bem como compreender como esses clementos
visuais sc¢ relacionam com a identidade da cidade ¢ o imaginario coletivo profundamente
associado a celebragio do centenario. Esta analise envolven cinco dimensoes principais:

1. Representagio do patrimonio historico ¢ cultural da cidade;

2. Originalidade ¢ inovacdo na utilizagio dos clementos visuais;

3. Cocréncia ¢ harmonia entre os diferentes clementos visuais da marca;
4. Potencial de comunicagao ¢ impacto da mensagem global;

5. Adequacio da identidade visual ao contexto da comemoracio ¢ cidade.

5. DESENVOLVIMENTO

Reduzir uma ideia complexa a sua esséncia visual requer um conjunto de competéncias
sustentadas por concentragao, paciéncia, desapego ¢ uma cnorme disciplina, pois, segun-
do Wheeler (2017), o designer pode examinar centenas de ideias antes de se concentrar
numa cscolha final, ao longo de um processo subjetivo, mas sistematico, de modulagio entre
pensamento convergente ¢ pensamento divergente. A construgio da identidade visual co-
memorativa para um centenario requer uma cstrutura que considere, de forma integrada,
tanto os clementos visuais que vao ser utilizados quanto o contexto sociocultural ¢ histéri-
co cm que a marca serd implementada.

Assim, com base nestes pressupostos, fol proposto aos estudantes o desenvolvimento de um
projeto de identidade visual comemorativa para o centenario da cidade das Caldas da Rai-
nha, a celebrar em 2027 — desafiando-os a aplicar esse pensamento critico e sensivel a
realidade da cidade onde muitos habitam ¢ conhecem.

Para tal, foi adotada uma abordagem que exigiu uma reflexdo critica ¢ consciente, ndo ape-
nas sobre os aspetos visuais — como simbolos, cores ¢ tipografia —, mas também sobre
as dimensoes socioculturais, historicas ¢ funcionais da marca. Isto implicon considerar o
contexto da cidade, bem como as possiveis aplicagoes da identidade visual. Por conseguin-
te, para desenvolver uma compreensao aprofundada das multiplas camadas envolvidas no
processo de design da identidade comemorativa, os estudantes foram incentivados a seguir
uma abordagem analitica, abrangendo todas as ctapas do processo de design (Figura 2).
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Fig. 2 - Processo de design
da identdade comemorativa.
Fonte: autora.
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Na ctapa 1 (bniefing), foi realizada uma analise detalhada e esclarecidas todas as davidas de-
correntes do primeiro contacto com os objetivos do projeto. O briefing solicitava a concep-
¢ao de uma marca comemoratva alusiva aos 100 anos da clevaciao de Caldas da Rainhaa
cidade (1927-2027), acompanhada de aplicages que explorassem o universo visual desta
nova identidade. O projeto visava uma marca forte, original ¢ versatl, que considerasse
a histéria ¢ simbologia visual da cidade. A avaliacdo cra pautada pela qualidade criativa,
técnica ¢ metodologica da proposta apresentada.

Seguiu-se uma sessao de brainstorming — uma pratica essencial no processo criativo (Os-
born, 1987) — em que os estudantes exploraram ideias iniciais sobre o tema, ideias ligadas
a varias dimensocs simbolicas, historicas e visuais que reconheciam como identitirios da
cidade. Posteriormente, avangaram para as ctapas 2 ¢ 3, dedicadas a pesquisa conceptual
¢ visual, centradas na recolha de msights, organmizados em duas dimensoes fundamentais:
Uma dimensio semidtica, dedicada a uma pesquisa externa de conceitos similares aos que
queriam trabalhar ¢ por outro uma pesquisa interna focada na recolha de possivels signos
¢ simbolos para compor a identidade visual da cidade, incluindo elementos como iconogra-
fia, tipografia ¢ paleta de cores. Com algumas pesquisas onfine ¢ posteriormente a realiza-
¢ao de trabalho de campo — para realizar fotografias, realizaram moodboards para explorar
representagoes visuais com recurso a imagens, icones, lustragoes ou palavras-chave; com
o intuito de representar a sua correlagdo com a historia, cultura ¢ patrimonio da cidade,
assim como identificar possivels padroes ou simbologias presentes na cidade ou até mes-
mo na sua comunicacao institucional. Deste modo, tanto a pesquisa conceptual como a
pesquisa visual permitiram contextualizar o projeto, encontrar o seu fio condutor ¢ o scu
significado cultural.

Uma dimensio contextual, onde a pesquisa envolven estudar um conjunto de caracteris-
ticas da cidade como os seus dados geograficos (localizagao, arca ¢ clima), histéria (ori-
gem, data de fundacio, personalidades emblematicas) ¢ naturais (paisagens, fauna e flora).
Caldas da Rainha ¢ uma cidade com uma identidade muito forte, ndo apenas pelo seu
riquissimo patrimonio material — expresso na arquitctura, pintura, cscultura, ceramica ¢
artcsanato —, mas também pela sua cultura imaterial: o legado intelectual, as expressoes
artisticas ¢ performatvas; a tradigdo gastronomica; o patrimonio simbélico, patente na
heraldica ¢ nas representagocs igadas a figuras como a Rainha Dona Leonor ¢ as termas
ou a Bordalo Pinheiro ¢ a sna ceramica. E ainda o patriménio popular, feito de tradigoes
vivas, como ¢ o espago ao ar livre do mercado da Fruta ou festividades marcantes ¢ perso-
nalidades que moldaram a identidade da cidade.

Apos a realizacdo destas ctapas de pesquisa, os estudantes sintetizaram os insights recolhidos
para definir os valores, a personalidade ¢ o posicionamento da marca comemorativa, cstabe-
lecendo uma estratégica de design (fase 4) objetiva — compreender o que a marca comemo-
rativa deve comunicar ¢ representar. Com base nessa estratégia, exploraram diversas com-
posicHes para traduzir o conceito, através de escolhas conscientes dos clementos verbais (fase
5) ¢ visuas (fase 6) a utihzar na tradugao do conceito definido. Em suma, csta estratégia con-
duziu os estudantes a um processo de design fundamentado ajudando-os a evitar solugoes
superficiais ou exclusivamente estéticas, promovendo decisoes conscientes, contextuahizadas
¢ sempre alinhadas com a esséncia da cidade ¢ a relevincia da celebracao em causa.

Para tfundamentar visualmente o desenvolvimento das identidades comemorativas, foi
realizado, por parte de varios estudantes, um trabalho de campo centrado na recolha
fotografica de clementos distintivos da cidade, como cdificios emblematicos, detalhes ar-
quitctonicos, espagos verdes, manifestagoes artisticas ¢ referéncias a ceramica e a figura da
Rainha D. Leonor.

Este levantamento visual permitiu captar um conjunto de expressoes simbélicas ¢ mate-
riais da cidade ¢ do scu ambiente, servindo de base para a construgiao de moodboards te-
maticos. Através destes moodboards (Figura 3), os estudantes organizaram c sintetizaram os
clementos visuais recolhidos, identificando padroes, atmosferas ¢ significados associados a
identidade local, funcionando como ponto de partida para a fase seguinte, a fasc 6, dedi-
cada ao desenvolvimento conceptual das propostas graficas.
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Fig. 3 - Moodhoards visuais de-
servolvidos durante o processo
de pesquisa conceptual dos alu-
nos. Fonte: arquive daautora/
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Janafasc 6, dedicada a concepgao da identidade visual, os estudantes iniciaram o seu pro-
cesso de ceriagdo do logotipo pela exploragio de formas ¢ variagoes tipograficas, partindo
de composi¢oes clementares com letras maitsculas ¢ minisculas, evoluindo posteriormen-
te para cnsaios graficos com o numero simbolico do centenario — 100" — ¢ com as datas
comemorativas “1927-2027", envolvendo a aplicacao de tipos classicos ¢ contemporancos,
em multiplos estilos, pesos, escalas ¢ combinagoes, dando especial atengdo a hierarquia da
informacdo. As escolhas foram orientadas tendo em consideragdo o impacto visual da
tipografia, legibilidade ¢ plasticidade entre palavras ¢ nimeros, mas também a carga
semantica ¢ simbolica que a propria tipografia veicula ¢ na narrativa visual ¢ no signi-
ficado do evento.
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Tab. 1 - Resumo dos temas/
conceitos explorados. Fonte:

AULOres.

Em alguns casos, o nimero 100 — representativo do centenario, foi concebido como contai-
ner visual, funcionando como estrutura grafica que acolhen formas simbolicas relacionadas
com a cidade das Caldas da Ramha (Figura 4).

Por fim, na componente cromatica, a analise focou-se na escolha ¢ aplicacio das cores em
articulacdo com a historia, a cultura ¢ os valores identitarios da cidade A sclegio cromatica
procurou refletir elementos emblematicos da cidade, como a sua arquitetura, as termas, os
azulcjos, a ceramica ou os jardins, a vasta tradi¢io artistica ¢ a figura da fundadora Rai-
nha D. Leonor. Esta abordagem variada ¢ interdisciplinar, permitin garantir a cocréncia
simbolica da identidade visual, reforcando a ligagio a memoria coletiva ¢ ao imaginario
da cidade. Importa referir que as referéncias a esta meméoria ¢ imaginario sao resultado
das pesquisas ¢ vivéncias dos estudantes, enquanto habitantes desta comunidade. Reco-
nhecendo a mitacio a auscultacio direta da populagio, esta analise bascou-se na inter-
pretagio de clementos visuais presentes na cidade, recorrentes nos materiais promocionais
¢ em meios de comunicagao local.

Na fasc 7, dedicada a avaliagao funcional da identidade, procurou-se testar a cficacia das
solucoes desenvolvidas na comunicacdo dos valores ¢ da mensagem da celebracao. Esta
ctapa fol essencial para aferir a consisténcia da identidade visual nas suas diferentes aplica-
¢oes em alguns suportes institucionais ¢ materials promocionais, bem como o scu grau de
originalidade face a outras identdades visuais comemorativas. Paralelamente, avaliou-sc o
grau de reconhecimento das identidades desenvolvidas e a sua capacidade de representar
a identidade da cidade. Estes testes permitiram validar as propostas em contextos proxi-
mos dos reais, identificar possivels fragilidades ¢ fundamentar, de forma critica, a sclegao
da proposta mais criativa ¢ funcional.

Apos os testes realizados ¢ a escolha da identidade mais ajustada — a final, procedeu-se
a normalizagiao da marca, que consistiu nos ajustes finais necessarios para aperfeigoar a
identidade visual, garantindo sua posterior aplicagio (fase 8) em diferentes formatos ¢ su-
POTTes, Um processo que assegura que a marca mantenha coeréncia, legibilidade ¢ impacto
em todas as suas utlizagoes.

6. RESULTADOS

Apresentamos, nesta segao, os resultados detalhados deste ensalo exploratorio. Nesta ana-
lise, identificamos nas propostas, desenvolvidas pelo grupo da amostra de 30 estudantes,
para a identidade comemorativa dos 100 anos da cidade das Caldas da Rainha, scis temas
principais (Tabela 1), que refletem aspectos importantes da identidade local: o Parque D.
Carlos I, a figura da Rainha D. Leonor, a arquitetura da cidade, a cerdamica tradicional, as
obras artisticas de Bordallo Pinheiro ¢ propostas com temética hibrida. Cada tema refle-
te diferentes aspectos culturais ¢ historicos locais, demonstrando a diversidade simbolica
explorada no processo criativo para fortalecer a conexdo da marca com a cidade ¢ scus
habitantes.

Tema explorado Caracteristicas

e Uso de elementos naturais, lago, animais
Parque D. Carlos 1 g
e plantas.

Rainha D. Leonor Silhueta da rainha

Representacio de elementos arquitetonicos como janelas e
Arquitetura portas, azulejos, varandins e gradeamentos. Llementos de
Arte Nova. Hospital termal e edificios do parque.

Cerimica Uso de figuras emblemiticas da Rota Bordaliana.
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Arte Instalacoes existentes na cidade.

Hibridos Conjugacio de virios elementos tematicos.

A analise quantitativa revelou que 23% das propostas dedicou-se a tematica da ceramica ¢
da figura do emblematico Bordalo Pinheiro, seguidas por 19% cada para a exploragio da
imagem da Rainha D. Leonor ¢ para as marcas hibridas que agregam varias tematicas na
identidade. A arquitetura da cidade ¢ o Parque D. Carlos I foram explorados por 16% dos
estudantes cada, enquanto 7% dedicaram-se as instalagocs artisticas (Figura 5).

7% ARTE
16% PARQUE D. CARLOS |
23% CERAMICA
16% ARQUITETURA
19% HIBRIDOS 19% RAINHA D. LEONOR

Estes resultados demonstram uma forte conexdo com os valores identitarios da cidade em
linha com o que a literatura aponta sobre a importancia do patrimoénio ¢ da meméria na
construgao de marcas urbanas (Lynch, 1960; Rossi, 1982). A predominancia da ceramica
¢ da figura de Bordalo Pinheiro (indissociavel da cidade ¢ da projecao que tem ainda hoje
no panorama internacional), evidencia a for¢a simbélica ¢ identitaria da ceramica, corro-
horando a importancia da conexio emocional estabelecida por Aaker (1996). A utihizacio
das figuras da Rainha D. Leonor reflete ainda um equilibrio com a historia ¢ tradicao; os
clementos arquitetonicos ¢ a referéncia ao Parque D. Carlos I refor¢am o reconhecimento
dos espacos fisicos e naturais como componentes fundamentais da identidade urbana. Em
contrapartida, o fraco énfase dado as instalacoes artisticas (como ¢ o caso da composigio
artistica do Jardim da Agua da autoria do ceramista Ferreira da Silva), pode indicar uma
maior necessidade de exploracao dos elementos contemporancos. A diversidade dos temas
abordados demonstra o potencial da marca comemorativa como veiculo de sintese entre a
memoria, o territorio ¢ a criatividade.

Relativamente as particularidades graficas das propostas desenvolvidas, revela-se a impor-
tancia de um equlibrio entre tradigao ¢ contemporancidade, evidenciado na forma como
os cstudantes conseguiram harmonizar referéncias visuais trazidas do passado com abor-
dagens contemporancas, através da tipografia, desenho de formas e composigoes. A capa-
cidade de aplicagao pratica foi outro critério essencial, revelando a constante consciéncia
dos estudantes quanto a cfemeridade da celebragio e a necessidade da identidade visual
funcionar em diferentes suportes e escalas. Por fim, destacou-se a originalidade grafica como
fator diferenciador, sendo evidente o cuidado em se afastarem de solugoes mais genceralistas.
A andlise dos clementos visuais das propostas (Tabela 2), corrobora a importancia dos
icones locais na construcao da identidade, confirmando a conexio emocional estabelecida

por Aaker (1996).

Tab. 1 (cont.) - Resumao dos
temas/ conceitos explorados.

Fonte: autores.

Fig. 5 - Registo da tipologia de
propostas apresentadas, Fonte:

ALUTOTTS.



Tab. 2 - Resumo dos temas
explorados, simbologias ¢ alguns
resultados visuais apresentados.
Fonte: autores,
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Em resposta a questao central deste estudo — como aplicar o processo de design na con-
cegao de marcas comemorativas, integrando fatores culturais, sociais ¢ ambientais nas cta-
pas de investigagao, plancamento ¢ concecio — os resultados indicam que essa integragao
contribui para o desenvolvimento de identidades visuais comemorativas mais fortes, reco-
nhecivels ¢ representativas da cidade. As diversas propostas analisadas revelam uma clara
preferéncia por clementos de naturcza cultural, evidenciando o papel central da cultura
na construcao dessas marcas.

Relativamente ao processo de design ¢ a abordagem metodologica adotada pelos estudan-
tes, 0s resultados evidenciam a importancia de uma pratica colaborativa, critica e sistema-
tica. As propostas que demonstraram maior solidez foram aquelas em que os estudantes
cvidenciaram um cnvolvimento mais ativo com o contexto que decidiram trabalhar, bem
como com os scus pares, promovendo o desenvolvimento criativo, o pensamento critico ¢
as suas competéncias téenicas, Uma pesquisa aprofundada, associada ao registo rigoroso
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do processo ¢ a adequacio das solugoes desenvolvidas ao briefing fornecido, constituiram-
-s¢ como fatores determinantes para a qualidade final das propostas, refletindo um cresci-
mento metodologico por parte dos estudantes.

7. CONCLUSOES

Relativamente a aplicagdo do processo de design a concegao de marcas comemorativas,
integrando fatores culturais, sociais ¢ ambientais; esta investigagao oferece diretrizes de boas
praticas, com base numa abordagem exploratoria onde ficou evidenciado as particularida-
des ¢ desafios especificos de projetos de design de natureza comemorativa.

A distingao clara entre as particularidades graficas, o carater simbolico ¢ o processo meto-
dologico permitem compreender as complexidades envolvidas no processo de desenvolvi-
mento dessas marcas:

1) Particularidades Graficas: A identidade comemorativa, seja para aniversarios, cfeméri-
des ou outras celebragoes de cariz institucional, exige uma linguagem visual que equilibre
os valores tradicionais ¢ a visdo contemporanca. Os clementos visuais associados a cele-
bragao devem ser adaptados ao contexto historico, cultural ¢ social da cidade, reconhecen-
do o scu caracter efémero ¢ limitado no que concerne ao nimero de aplicagoes ¢ possivels
desdobramentos da identidade visual, ao contrario do que sucede com identidades corpo-
rativas permancntcs.

2) Caracter Simholico: O design deve revelar um conjunto de significados que, no proces-
so de design, exigem uma fase de pesquisa e imersao profundas, resultando numa marca
constituida por clementos visuais identificavels, representativos da cidade, da sua historia ¢
valores, que sejam promotores da conexido da memoria colectiva ¢ agregadores dos even-
tos. Acresce, como desafio adicional, evitar solugoes graficas idénticas a outras comemora-
¢oes realizadas, situagdo que pode gerar conflitos ¢ limitagdes criativas ao encontrar uma
solucdo original para a cidade ¢ a sua comemoragio.

3) Abordagem Metodologica: O processo de design segue frequentemente uma aborda-
gem colaborativa, que privilegia um pensamento critico ¢ uma pratica sistematizada. A
incorporagao consciente de fatores identitarios da cidade reforga a autenticidade da iden-
tidade visual criada, refletindo a singularidade do territério ¢ potenciando uma maior liga-
¢do entre a marca, o cvento ¢ o publico.

Em termos praticos, este estudo oferece aos designers um contributo relevante que passa
pela construgdo de narrativas simbélicas ¢ culturais que fortalecem o papel das identidades
comemorativas como instrumentos de valorizacio e reconhecimento das cidades, propondo
diretrizes que podem ser aplicadas em futuras iniciativas semelhantes. Iniciatvas asso-
ciadas a informacao ¢ a cducacio com o intuito de partilhar o conhecimento do estudo
¢ sensibilizar para a importancia do design estratégico; iniciativas de aplicagdo pratica
da abordagem metodologica utilizada no estudo para o desenvolvimento de projetos de
identidade visual comemorativa de vilas ou outras cidades ¢ ainda o desenvolvimento de
estudos sobre as narrativas simbolicas ¢ culturais das cidades.

Contudo, ¢ importante reconhecer que este estudo apresenta algumas limitagoes, nomea-
damente o foco numa unica cidade ¢ a utilizagio de um grupo especifico de estudantes
como participantcs.
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