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Resumo: Este artigo tem como objetivo observar e refletir sobre as percep¢des, efeitos e consequéncias da exi-
bicdo de logotipos tridimensionais que varias cidades em Portugal adotaram como sua propria marca no espago
publico, seguindo o exemplo do caso “I Amsterdam” (Allam, 2020; Zenker & Braun, 2017), uma tendéncia de
branding territorial, que exibe as marcas em espagos centrais e emblematicos das cidades. Entendemos como
logotipos tridimensionais das marcas-cidade, os nomes das cidades e/ou as suas marcas construidas como es-
truturas visuais solidas, que de alguma maneira impactam o espaco, os transeuntes e a paisagem urbana. Tendo
como foco particular o caso da cidade do Porto e a marca-cidade “Porto.” (Porto ponto), aborda-se o potencial
comunicacional da marca a partir dos suportes tridimensionais, refletindo sobre a influéncia e a interagdo que
estabelecem com moradores e turistas da cidade. Busca-se assim um novo olhar sobre conceito marca-cidade,
a partir dos logotipos tridimensionais como centro simbolico das cidades em varias dimensdes: 1) a sua mobili-
dade por varios espagos da cidade; 2) o relacionamento presencial com os cidadaos; 3) a apropriagao destes lo-
gotipos em publica¢des nas redes sociais. A base metodologica deste estudo exploratorio é a observagio in locco
das pessoas que tiram fotos juntas com os logétipos, complementada com uma busca aleatdria de publicagdes
nas redes sociais com a exibigdo da marca territorialmente reconhecida como “Porto.”.

Palavras-chave: Marca-Cidade; Branding Territorial; Logotipos Tridimensionais; Publicidade Urbana; “Porto.”

Abstract: This article aims to observe and reflect on the perceptions, effects and consequences of the display of
three-dimensional logos that several cities in Portugal have adopted as their own brand in the public space, fol-
lowing the example of the “I Amsterdam” case (Allam, 2020; Zenker & Braun, 2017), a territorial branding trend,
which displays brands in central and emblematic spaces in cities. Three-dimensional logos of city brands refer
to the names of cities and/or their brands built as solid visual structures, which somehow impact the space, the
passers-by and the urban landscape. With a particular focus on the case of de city of Porto and thr city-brand “Por-
to.” (Porto dot), the communicational potential of the brand is approached from the three-dimensional supports,
reflecting on the influence and interaction they establish with residents and tourists of the city. Therefore, a new
look at the brand-city concept is sought, based on three-dimensional logos as the symbolic center of cities in sev-
eral dimensions: 1) their mobility through various spaces in the city; 2) the face-to-face relationship with citizens;
3) the appropriation of these logos in publications on social networks. The methodological basis of this exploratory
study is the observation i locco of people who take pictures together with the logos, complemented with arandom
search of publications on social networks with the display of the territorially recognized brand as “Porto.”.
Keywords: City Brand; Territorial Branding; Three-Dimensional Logos; Urban Advertising; “Porto.”

Introducao

E na cidade que vivemos. A cidade que ao longo do tempo temos visto a crescer, a evo-
luir e a transformar-se em qualquer parte do mundo. E a cidade presente, que pulsa a cada
nova estagao do ano e nos obriga a reverencia-la todos os dias. E a cidade com seus defeitos e
deformidades. Para Miguel Melo Bandeira (citado em Silva, 2015, p. 18), é a cidade que “sera,
pois dentro deste universo real €, simultaneamente, imaginario”.

Nas ultimas décadas, principalmente depois do periodo pos-segunda guerra, as cida-
des tiveram grande expansao demografica, o que propiciou produgdo em escala, consumo
em massa e o surgimento de manejos comerciais indutores de novas praticas, amplificando
o papel da publicidade, e isso, mudou o estilo de vida das pessoas e consequentemente, a
paisagem urbana. Por outro turno, as cidades cresceram, aumentaram seu territorio, novas

superficies foram criadas e os suportes publicitarios se multiplicaram pelas ruas e avenidas.
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Com o crescimento das cidades, novos arranjos construtivos foram evidenciados no es-
paco publico. Este artigo centra-se numa abordagem exploratoria com objetivo de aferir e
refletir sobre o impacto e as interagoes dos suportes publicitarios na paisagem urbana, com
foco nos logotipos tridimensionais da cidade do Porto.

As cidades sao as paisagens contemporaneas. Na visao de Peixoto, as paisagens estao
inseridas num territorio “intermediario, de transi¢do, entre diferentes suportes, na passa-

gem da pintura a fotografia, da arquitetura ao cinema”.

Tudo € textura: o skyline confunde-se com a calgada; olhar para cima equivale a voltar-se para o
chdo. A paisagem € um muro. Cidades feitas de fluxos, em transito permanente, sistema de interfa-
ces. Fraturas que esgarcam o tecido urbano, desprovido de rosto e historia. Mas esses fragmentos
criam analogias, produzem inusitados entrelacamentos. Um campo vazado e permeavel através
do qual transitam as coisas. Tudo passa nessas franjas, nesses espagos intersticiais, nessas pregas.

(Peixoto, 2003, p. 13)

A paisagem nos remete a imagem. O suporte publicitario da imagem 1 nos remete a
paisagem, mas também é uma forma de compor o espago. “A imagem depende apenas de si
mesma: nao ha exterior capaz de subordina-la” (Jr Neiva, 2002, p. 25). Ela assume a sua forma
real, o visivel. Em Meyer (2018), a imagem ¢ tratada com o impacto necessario para fazer da
retorica, a realidade da modernidade.
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Imagem1

Quiosque informativo do inicio do século
passado na cal¢ada, cidade do Porto
Fotografia: Autor Silva, L (2019)
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Relacionando arquitetura e publicidade compreende-se entdo, a arquitetura comercial
como uma “arquitetura de persuasio” (Nobrega & Duarte, 2009, pp. 233 € 234). “O mundo se
converte num cenario, os individuos em personagens. Tudo é imagem” (Peixoto, 1988, p. 361).

Paisagens urbanas

Michel de Certeau (1994) é muito especifico ao separar os conceitos de espaco e de lu-
gar, distinguindo entre dois campos. “Um lugar é a ordem (seja qual for), segundo a qual se
distribuem elementos nas relagdes de coexisténcia. Ai acha-se, portanto, excluida a possibi-
lidade, para duas coisas, de ocuparem o mesmo lugar” (Certeau, 1994, p. 201). O espago “é o
lugar praticado. Assim, a rua geometricamente definida pelo urbanismo é transformada em
espago pelos pedestres” (Certeau 1994, p. 202).

Nesta logica de ocupagao e apropriacao do espaco, fica evidenciado o envolvimento da
publicidade, do consumo e do espago publico. De acordo com o que a imagem 2 demonstra,
as pessoas e os motoristas simplesmente se deslocam e ao mesmo tempo se integram na pai-
sagem, no quotidiano, se apropriando do sentimento de pertencimento. “Em pleno foco do
consumo enquanto organizagéo total da vida quotidiana” (Baudrillard, 2018, p. 20).

Na verdade, as marcas usam o capital das marcas-cidade para os seus fins estratégicos.
Em Melo (2011) observamos:

Num breve mapeamento exploratorio observamos que o fazem de diversos modos: quer replican-
doimagens e icones das cidades, quer associando-se aos seus codigos discursivos particularidades
identitarias para criar envolvimento e sentimento de pertenca, para alcangar um efeito de globali-

zacao, traduzindo os valores da marca para os valores do local. (Melo, 2011, p. 71)
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Imagem 2

Adesivo em prédio publico com
amarca Porto, diante de pedestres
e motoristas

Fotografia: Autor Silva, L. (2019)

Narrativas visuais

O espacgo publico também € o espago da comunicagao visual e sensorial. O conceito de
comunicag¢ido tem hoje uma propor¢do mais ampla “é a nogdo alargada a reflexio de varias
disciplinas, envolvendo simultaneamente diferentes dominios especializados, metodologias
e técnicas disponiveis” (Ferin, 2010, p. 15). A reapropria¢do do espago publicitario na paisa-
gem urbana, parece assim emergir de um conflito latente entre o sistema regulado e regula-
dor e o uso comunicacional do espaco da cidade, pelos cidados. E importante lembrar que a
atividade publicitaria ndo tem uma ferramenta unica ou especifica. Ela se utiliza de diversas
manifestacOes artisticas, técnicas e culturais para desempenhar a sua propria.

“Na verdade, recorrentemente as marcas comerciais usam e reusam o capital das marcas-cidade
para os seus fins estratégicos (...) quer associando os seus codigos discursivos e particularidades
identitarias para criar envolvimento e sentimento de pertencga, para alcancar o efeito de glocaliza-

¢do, traduzindo os valores da marca para os valores do local”. (Melo, 2018, p.73)
O comportamento humano foi transgredindo aos poucos a forma de se ver e viver a

cidade. E a publicidade fez parte de tudo isso. Do ponto de vista economico, essa presenga é
muito mais facilmente notada com os impactos sofridos ao longo do tempo. E dificil afirmar
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até que ponto a publicidade se realimenta no espago publico. Entretanto, sua ocupa¢ao na
paisagem urbana nos parece ser inegavel. A reflexao aqui € redescobrir as cidades e os con-
textos publicitarios nelas inseridas. Em Ferreira, fica evidente a necessidade da busca por
essa descoberta.

Um tal exercicio ndo se esgota, porém, naquele processo de especificagio territorial de temas tra-
dicionalmente ausentes na reflexdo urbana (...). O objetivo ultimo da presente reflexao foi o de
procurar redescobrir a cidade —no sentido de encontrar respostas para essa questao banal (?) e de

saber do que falamos quando falamos de cidade”. (Ferreira, 2004, p. 72)

Conhecer a cidade e suas ruas € apropriar-se do conhecimento do mundo. Na tradi¢ao
europeia “as cidades tém um centro, local vivo, animado, onde encontramos por assim dizer
a quinta-esséncia do urbano” (Dupuy, 1995, p. 91). Ao posicionar as marcas tridimensionais
das cidades no espago publico, além de ressaltar o que esta ao fundo ou no campo de visao do
observador, o simbolico ganha relevancia e o envolvimento das pessoas com uma marca co-
mercial, ganha outros contornos, fazendo esquecer por algum tempo que aquilo € comercial
e marca o territorio com sua presenca e na divulgacao de fotos nas redes sociais, conforme a
imagem 3 denota.

A publicidade ao constituir-se como elemento da paisagem e também dos media, con-
tribuiu para a transformagio da identidade do lugar. Por isso, “Os simbolos sdo instrumentos
por exceléncia da “integragdo social” (Bourdieu, 1989, p. 10). Assim, a “sociedade de con-
sumo contemporanea vive sob o abrigo dos signos e na recusa da realidade. Os simbolos e
signos integram o espago urbano a ser interpretado (...) Encontramo-nos em pleno foco do
consumo enquanto organizag¢ao total da vida cotidiana” (Baudrillard, 2018, p. 20). Segundo o
mesmo esquema, pode-se afirmar que a dimensao do consumo até aqui pelo autor definida,
leva-nos a buscarmos algo que ainda esta por vir.

O consumismo rumo a sociedade pds-moderna perdeu a sua virtude provocadora “O
consumo de massa significava que se aceitava, no importante dominio do modo de vida, a
ideia de mudanca social e de transformacgao social (...) o universo dos objetos, da publicidade,
da midia, a vida cotidiana e o individuo ndo tem mais peso proprio” (Lipovetsky, 2003, p. 853).
Nessa visao, 0 homem moderno rompe com a tradi¢ao e € aberto a novas experiéncias. Ele é

simplesmente levado, moldado aos novos tempos.
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Imagem 3
Casal diante da marca Porto na Avenida dos Aliados
Fonte: Instagram autorizado @nogarimatheus (2019)

A publicidade como convite a integracao simbolica

Em Kotler identifica-se uma mudanc¢a comportamental induzida pela integracao do
universo digital e do mundo globalizado no quotidiano, alterando a forma como as pessoas
interagem entre si, “permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geografi-

cas e demograficas “(Kotler, 2017, p.24).

A inclusao social esta acontecendo nao apenas no on-line, mas também no off-line. O conceito de ci-
dades inclusivas —lugares que acolhem a diversidade de seus habitantes — costuma ser considerado
um bom modelo para cidades sustentaveis semelhantes ao conceito de midia social, o conceito de
cidades inclusivas argumenta que, quando elas acolhem minorias que costumam ser deixadas para

tras,dando-lhes uma sensacio de aceitagio, isso so traz beneficios para as cidades. (Kotler, 2017, p. 25)

Os elementos da publicidade, enquanto modificadores da arquitetura fisica e da paisa-
gem urbana, sdo participantes da comunica¢ao da cidade. Deste modo, o espago é também
territorio do marketing e passa a ser identificado como espaco mercadologico de troca, do
escambo, da permuta, das interagdes. Ana Duarte Melo (2011) descreve a interacdo da publi-
cidade com o espaco urbano e as dimensdes do real ao digital:
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A interacdo da publicidade com o espago urbano e as dindmicas de ocupagao e apropriagio da pai-
sagem, quer por parte da publicidade, quer por parte dos cidadaos atraves da publicidade e/ou ape-
sar dela, constituem o foco desta investigacdo. Uma reflexdo critica que pretende olhar as formas de
intervencao, ativismo e participagao com a cidade real e digital, enquanto espago publico, e as suas

implicagdes na construgao das narrativas e das marcas territoriais das cidades. (Melo, 2011, p. 61)

Neste contexto, a publicidade é uma das ferramentas da comunicag¢io da cidade, “no
entanto a comunicacao é um dizer necessariamente associado ao compromisso relacional
de um fazer” (Martins, 2017, p. 26). Em suma, na publicidade, a retdrica apenas aprisiona to-
dos aqueles que com ela se envolvem, “armadilha aqueles que a querem ignorar, aqueles que
pretendem ndo saber ou, pior ainda, aqueles que realmente nio sabem, mas julgam” (Meyer,
2018, p. 148). Toda a vez que na publicidade encontramos algo que nos faz sentirmo-nos fe-
lizes ou melhores, isso vai nos levar ao bem-estar e ao autocontentamento, como Gilles Li-
povetsky (2005) tdo bem tratou em a Era do Vazio. E através da imagem que a publicidade
constroi a reputagao das marcas. Mas de que imagem estamos falando? Da imagem que age
sobre o espectador. “A produ¢do de imagens nunca é absolutamente gratuita, e em todas as
épocas elas foram fabricadas para determinadas utiliza¢des, individuais ou colectivas” (Au-
mont, 2009, p. §5). E as imagens publicitarias?

Mas ¢ sobre a imagem publicitaria, inscrita num determinado contexto de recepg¢do, que se tra-
ta de refletir. Imediatamente identificada como tal, e ndo se confundindo com outras formas de
comunicagao, o sentido da publicidade vai muito para além da mera atribui¢ao de marca e/ou de

produto. (Pires, 2001, p. 2)

A cidade € o palco de todos os atos, vivenciando sua fragilidade e seu crescimento. “A
cidade nao é feita disso, mas das relagdes entre as medidas de seu espago e os acontecimen-
tos do passado” (Calvino, 2002, p. 14). A cidade que serve e também é servida. Mas pensemos
também em outros significados: “A tessitura e os contornos das cidades sdo ressignificados
pela sociedade (...) A cidade conectada, a cidade sustentavel, a cidade sentida, a cidade sem
cidade, a cidade uniforme; em ultima analise, a cidade do cidadao (Mainieri, 2014, p. 191).

E é nessas superficies que a sinaliza¢do de uma cidade compoe a identidade cultural
das areas urbanas.

E neste cenario, protagonizado principalmente por placas e letreiros, que se desenvolve o contet-
do do presente artigo, cujo objetivo é discutir em que medida a publicidade pode de fato romper
com a identidade cultural de areas urbanas, ou mesmo como esta pode gerar novas identidades,

a partir da efémera dindmica contemporanea dos veiculos de comunica¢ido. (Nobrega & Duarte,

2009, p. 224)
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Como os produtos e servicos, “os lugares ndo fogem a necessidade de diferenciagio
promovida pelo branding e também foram tragados pelo pensamento das marcas. O termo
place branding, ou marca-lugar, leva a discussao de marcas para outro terreno e uma nova
esfera, mais ampla, mais complexa” (Esteves, 2016, p,17). Vivemos um tempo de comunica-
cao global e integrada. Ao expor as suas marcas nos espacos urbanos e publicos, as Camaras
Municipais, as entidades autarquicas, alcangam muito mais do que informar e identificar o
local com sua marca, despoletando uma série de interagoes, de multiplica¢des relacionais
com a marca e o local. Essa comunicag¢ao vai muito além, nos desdobramentos, na intera¢ao
com as pessoas, e foge ao total controle do emissor embora, a partir do olhar ou da captagdo
daquela imagem, do enquadramento das fotos ou videos, ganhe um verniz oficial da divulga-
cao da cidade.

O estudo exploratorio: logdtipo tridimensional da marca Porto.

Os logotipos tridimensionais sao parte da paisagem da cidade do Porto desde setembro
de 2014. De la pra ca, a cidade foi vivendo transformagoes urbanisticas e de vivéncia e ocupa-
cao do espaco: Qual é a percep¢ao das pessoas sobre a cidade, a sua marca tridimensio-
nal e que implicacoes tem esta na valorizacao do espago?

Para encontrar respostas a esta interrogacao foi usada uma metodologia mista que inte-
grou a observacgao in locco — das pessoas que tiravam fotos na Avenida dos Aliados em dias e
horarios distintos, entre setembro a novembro de 2019 — e a pesquisa nas postagens de redes
sociais —uma busca aleatoria nas redes sociais de turistas que postavam suas fotos associa-
das ao logotipo tridimensional, incluindo algumas das suas perce¢Ges sobre o que sentiram,
0 que as motivou a tirar uma foto junto com a marca da cidade.

Da observagao e recolha de imagens e percepgoes deste estudo exploratorio identifica-
mos algumas dimensdes relevantes, nomeadamente, a naturalizacdo do logoétipo tridimen-
sional e a sua mobilidade estratégica no espago da cidade, e o valor que agrega enquanto cen-
tro simbolico de interagao e vivéncia da cidade.

A naturalizac¢io e amobilidade do logotipo tridimensional

O crescimento da economia, fez com que a publicidade ganhasse ainda mais relevancia
para os anunciantes. “O desafio da publicidade neste novo milénio é forjar novas relagdes
com os consumidores, relagoes que nao se baseiam tanto nas mensagens que os anuncian-
tes querem transmitir, mas sim na unido destas com as informacoes que os consumidores

desejam ter” (Adler & Firestone, 2002, p. 10). Deste modo, os espagos publicitarios de rua
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Imagem 4

Logotipo da marca Porto construida

com plantas para evento ecoldgico na cidade
Fonte: https://www.cm-porto.pt/

sao utilizados como uma forma natural de exposi¢ao das marcas e ganham importancia pela
proximidade com o consumidor. O logotipo tridimensional da cidade do Porto assume esta
funcionalidade, como identificado na imagem 4, com a marca Porto., construida a partir de
plantas, numa referéncia clara a ideia de sustentabilidade.

A midia exterior, hoje tratada como OOH — Out of Home, parece atender bem a essa
premissa, pois as pessoas se deslocam nas cidades de um lugar para outro.

A ocupagdo de determinados espagos ou linhas privilegiadas no exterior, os recintos, pontos fo-
cais, paisagens interiores, etc., sdo outras tantas formas de apropriagdo do espaco. (...) Até mesmo
os pormenores mais insignificantes, na rua ou no espago publico, devem estar integrados na paisa-

gem urbana ao desempenharem as suas fung¢oes individuais. (Cullen, 2018, pp. 25 € 97)

Nas superficies das cidades “a paisagem ¢é uma instincia ultima do devaneio, no in-
tervalo, na diferenga entre o espago-tempo vividos e o espaco-tempo imaginarios” (Pires,
2007, p. IX). A demarcagao dos locais para a fixa¢ao dos suportes publicitarios nas cidades,
depende dos espagos disponiveis, da visualiza¢ao necessaria e dos fluxos. Com o tempo essa
escassez de espaco, fez o mobiliario urbano ganhar relevancia e utilidade e essa funcionali-
dade estratégica € visivel nas imagens 5, 6 e 7 na Avenida dos Aliados, em que o logotipo se
posiciona em varios lugares da cidade.
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Imagem 5

Apresentacdo em 29 de setembro
de 2014 do logétipo da cidade do
Porto na Avenida dos Aliados Fonte:
https://www.cm-porto.pt/

Imagem 6

Logotipo do Porto em outra
localizagdo da Avenida dos Aliados
Fotografia: Autor Silva, L (2019)

Imagem 7

Logotipo cidade do Porto em outra
localizagdo na Avenida dos Aliados
Fotografia: Autor Silva, L, (2019)
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Figura 8

Turista aos pés do logotipo Porto.

Avenida dos Aliados

Fonte: Instagram autorizado @danysanchez
(2020)

Seria essa a base de uma teoria do cartaz na cidade e pudemos assinalar os elementos que
a constituem reportando-nos aos trabalhos para uma cidade a ser construida e marcando em
certos pontos, por manchas de cor, os pontos de afixagao considerados 6timos em fung¢ao do
fluxo de circulagao e de um certo numero de preocupagdes estéticas. (Moles, 1987, pp. 229 € 230)

O ambiente de uma cidade € diverso. Suas ruas e avenidas sao marcadas pela identifica-
cao visual das placas indicativas.

A ‘leveza’ do crescimento urbano é, portanto, mera retorica de propostas publicitarias e de discur-
so insinuante que tende a ser hegemonico, constituindo, no limite, um peso insustentavel para o

ambiente e para a cidade e, portanto, também para o ambiente urbano. (Ferreira, 2004, p. 112)

Sera que a resignificagdo do espaco urbano passa, necessariamente, pelas interagcoes
do cidaddo com esse espago? Nesse contexto, a sinaliza¢do grafica e visual ganha for¢a: “A
invasao da publicidade em todas as suas formas. Em todos os espagos disponiveis, em todos
os aumentos do nosso quotidiano” (Cavazza, 2001, p. 31). Diferente de outros suportes publi-

citarios, os logotipos tridimensionais ganham importancia, pois além de nao serem estaticos,
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sao capazes de gerar no seu entorno a convivéncia das pessoas, que fazem deles parte inte-
grante de suas fotos, e assim, a paisagem se torna coadjuvante nesse contexto. E como se as
pessoas se relacionassem fisicamente com as marcas e dai nascesse um valor agregado da
marca para a sua cidade. Como identificado na imagem 8, esse valor simbdlico nao tem pre-
¢0, o logotipo tridimensional ganha valor iconico e torna-se um ex-libris da cidade, fazendo
da intera¢do com o transeunte um momento unico, que denota uma transposi¢ao de uma

cidade inteira para uma unica imagem.

Consideragoes finais | discussao de resultados

A mobilidade do logotipo, conforme ele ¢ transferido de um local para outro, motiva a
realocac¢ao do centro simbolico da cidade, onde se intensifica a interagao entre o visitante/cida-
dao e a cidade ou a sua representacdo. Observamos que na cidade do Porto, embora os logoti-
pos tendam a ficar localizados em zonas centrais, eles mudam de localizacdo frequentemente.

Sem tempo pré-estabelecido, essa relocalizagao denota uma naturalizagao no territorio, fazendo
com que o mesmo se torne um objeto integrado no meio. “Até mesmo os pormenores, na rua ou na
praga publica, devem estar integrados na paisagem urbana” (Cullen, 2018, p. 97). Na maior parte
das vezes, nossa visdo das cidades nio € integra, mas “bastante parcial, fragmentada, envolvida

com outras referéncias” (Lynch, 2014, p.10).

Os logotipos nas ruas e pragas ocupam um espago fisico e virtual. Além de olhar, varias
pessoas tiram suas fotos e gravam videos com as marcas, fazendo seus registos e aproprian-
do-se desses logotipos na divulgacao dessas imagens nas suas redes sociais. A ideia de per-
tenga de quem esta na foto complementa e sobrepde-se a simples afirmagéo: “eu estive 1a”.

Das diversas pessoas observadas, das que responderam a pergunta de como se sentiam
tirando a foto, varias sdo unanimes em dizer que, primeiramente, como uma espécie de pro-
va, fizeram esses registos para ressaltar a sua presenca no local. Entretanto, na sequéncia,
quando sao instadas a elaborar mais, as pessoas relatam que sdao envolvidas na atmosfera da
cidade. Naquele momento ha uma interagao fisica com o logotipo.

Além de sairem nas fotos num posicionamento integrado, como se fizesse parte do logo-
tipo tridimensional e do espago em que se integra, muitas sobem as letras gerando uma nova
formacgao simbdlica nos efeitos imagéticos gerados pela simbologia desses logotipos, que

muitas vezes acabam também sendo publicadas nas suas redes socais, como na imagem 9.
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Imagem9

Turistas compondo com o logdtipo da
marca Porto, no Palacio de Cristal
Fonte: Instagram autorizado
@renatasaavedratrindade (2020)

No ambiente digital, essa transformagao ainda € maior e se da na medida em que a com-
posi¢ao estética do espago cria outra realidade, que outras pessoas irao receber, muitas vezes
sem conhecer o local e através dessas imagens vao ganhando novos contornos que nem sem-
pre serdo percebidos claramente. “A imagem é um pedago de vida arrancado do real” (Melot,
2014, p.19). Com os avangos tecnologicos e a facilidade de postagens nas redes sociais com a
inclusao da localizagdo manual, tirar uma foto junto a um logotipo tridimensional, funciona
como uma espécie de autenticacio da imagem. E de fato a legitimidade simbdlica do lugar.
“A midia social promove a inclusio social e da as pessoas a sensagdo de pertencerem as suas
comunidades” (Kotler, 2017, p,24).

Vemos a integracao dos suportes publicitarios com a urbanizacao das cidades, como um
contributo na promoc¢ao do turismo local e no aperfeicoamento da gestao das marcas pela
Camara do Porto, como pode ser percebido no conceito de marca, como um instrumento que
garante a simbologia e a sustentabilidade da cidade. La, onde o logodtipo tridimensional esti-
ver, esta, simbolicamente, o centro expressivo da cidade do Porto.
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