PUC colAs

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE GOIAS
ESCOLA DE DIREITO, NEGOCIOS E COMUNICAGAO
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Luis Antonio Porsch

PRODUTO COMUNICACIONAL:

Brandbook Canarana

Goiania
2026



LUiS ANTONIO PORSCH

PRODUTO COMUNICACIONAL.:

Brandbook Canarana

Trabalho de conclusdo de curso I, na
modalidade de produto comunicacional
apresentado a Pontificia Universidade Catdlica
de Goias (PUC Goias), como requisito parcial
para a aprovacgao na disciplina.

Orientador: Prof?. Dr?. Luciana Hidemi Santana
Nomura

Goiania
2026



LUiS ANTONIO PORSCH

PRODUTO COMUNICACIONAL:

Brandbook Canarana

Trabalho de conclusdo de curso Il na
modalidade de produto comunicacional
apresentado a Pontificia Universidade Catdlica
de Goias (PUC Goias), como requisito parcial
para a aprovacgao na disciplina.

Orientador: Prof?. Dr2. Luciana Hidemi Santana
Nomura

BANCA EXAMINADORA

Profe. Dr2. Luciana Hidemi Santana Nomura
Pontificia Universidade Catolica de Goias - ORIENTADORA

Profé. Dr2. Marcia Regina dos Santos Brisolla
Pontificia Universidade Catdlica de Goias - AVALIADORA

Prof. Me. Marcos Marinho Martins de Queiroz
Pontificia Universidade Catodlica de Goias - AVALIADOR



Dedico este trabalho, primeiramente, aos meus
pais, que me conduziram com amor, principios
e sabedoria ao longo de toda a minha trajetéria.
Dedico também aos meus avlOs: Antdnio
Porsch, que, ao lado de minha avé Renata,
acreditou no potencial de Canarana e teve a
coragem de desbravar o desconhecido; e
Ernani Machado, que se encantou por estas
terras e, junto de minha avé Geni, sempre me
guiou com afeto, ensinamentos e inspiragao.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, gostaria de agradecer a Deus.

Agradeco também a minha familia: a minha mée, que sempre me amparou quando
precisei de refugio; ao meu pai, que me ensinou a ser forte e a sempre me levantar,
independentemente do tamanho da queda; as minhas avés, que me mostraram a forma
mais pura do amor; ao meu irmao, que me enche de orgulho a cada conquista; e a minha
prima Luana, que esteve ao meu lado em todos os momentos. Deixo um agradecimento
especial ao meu avd, Ernani Machado, que sempre me incentivou e celebrou comigo
cada etapa da minha jornada de aprendizado.

Agradeco aos meus professores, por estarem sempre dispostos a me orientar pelo
melhor caminho, em especial aqueles que compdem esta banca. A minha orientadora,
Luciana Hidemi, agradec¢o pela paciéncia, dedicacdo e cuidado ao me guiar neste
trabalho. A professora Marcia Brisolla, minha avaliadora, sou grato pelo humor, pelas
aulas que marcaram minha trajetoria e por contribuir para que meus colegas e eu
chegassemos até aqui. Seus nomes permanecem comigo com carinho, respeito e
profunda admiragao.

Acredito que, sem os amigos, nao somos nada. Por isso, registro minha gratidao a
todos que caminharam ao meu lado nesta jornada: Nathalia Lima, Ana Amélia, Sophia
Melo, Isabelle Lima, Marcus Vinicius, Lucas Andrade, Jodo Victor, Samuel, Jodo
Guilherme, Jader, Abner e Henry. Vocés estardo para sempre em meu coragao.

Com o coragao cheio de amor, encerro esta primeira etapa do meu Trabalho de
Concluséo de Curso, certo de que, sem vocés, eu n&o estaria onde estou hoje. Inicio um
novo capitulo da minha vida com a esperangca de compartilhar minhas préximas
conquistas e de celebrar, também, as vitdrias futuras de cada um de vocés.

Muito obrigado.



RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo desenvolver um
brandbook para o turismo de Canarana (MT), estruturado a partir dos conceitos de marca,
branding, branding territorial e destination branding. A pesquisa parte do diagnostico de
que, apesar de possuir forte diversidade cultural, relevancia econémica regional e
significativo potencial turistico, nos segmentos de turismo de negdcios, pesca esportiva,
etnoturismo e ecoturismo, o municipio ainda carece de uma identidade turistica
consolidada e de uma comunicagao institucional padronizada, o que limita seu
reconhecimento no cenario estadual e nacional. A pesquisa realizou diagndstico territorial,
levantamento historico-cultural e analise da comunicagao existente, identificando a
necessidade de uma padronizacao estratégica. A partir disso, foi elaborado um brandbook
composto por identidade estratégica, identidade verbal e diretrizes visuais essenciais,
estruturado para orientar a comunicacdo turistica do municipio de forma coerente,
auténtica e competitiva. Os recursos necessarios para sua produgao foram minimos e
todas as etapas foram executadas pelo autor, sem custos adicionais. Conclui-se que o
brandbook € uma ferramenta estratégica fundamental para fortalecer a imagem turistica
de Canarana, ampliar sua visibilidade e contribuir para seu desenvolvimento no Vale do

Araguaia.

Palavras-chave: Canarana; Branding; Identidade territorial; Turismo; Brandbook.



ABSTRACT

This Final Undergraduate Project aims to develop a brandbook for the tourism sector of
Canarana (Mato Grosso, Brazil), structured around the concepts of brand, branding, place
branding, and destination branding. The study is based on the diagnosis that, despite the
municipality’s cultural diversity, regional economic relevance, and strong tourism potential,
especially in business tourism, sport fishing, ethnotourism, and ecotourism, Canarana still
lacks a consolidated tourism identity and a standardized institutional communication
strategy, which limits its recognition at the state and national levels. The research included
a territorial diagnosis, a historical and cultural survey, and an analysis of current
communication practices, identifying the need for strategic standardization. Based on
these findings, a brandbook was developed, integrating strategic identity, verbal identity,
and essential visual guidelines to guide the municipality’s tourism communication in a
coherent, authentic, and competitive manner. The resources required for its production
was minimal, and all stages were carried out by the author at no additional cost. The study
concludes that the brandbook is a fundamental strategic tool to strengthen the tourism
image of Canarana, increase its visibility, and contribute to its development within the Vale

do Araguaia region.

Keywords: Canarana; Branding; Place identity; Tourism; Brandbook.
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1. INTRODUGAO

O municipio de Canarana, localizado no Vale do Araguaia, em Mato Grosso, possui
uma trajetéria marcada pela migragédo e pelo encontro cultural. Fundada na década de
1970, a cidade nasceu de um projeto de colonizagdo planejada liderado pelo pastor
Norberto Schwantes, que mobilizou familias do Sul do Brasil, especialmente de Tenente
Portela, localizada no estado do Rio Grande do Sul, a se estabelecerem na regido. Esse
processo conferiu a Canarana uma forte heranga cultural gaucha e colona, refletida em
tradicbes como a culinaria tipica, o cultivo da musica tradicionalista e o fortalecimento de
valores comunitarios. Ao mesmo tempo, 0 municipio se desenvolveu em dialogo préximo
com os povos indigenas do Parque do Xingu, situando-se como uma “porta de entrada”
para essa regido, que abriga uma das maiores reservas indigenas do pais, sendo assim,

conhecida também como “Portal do Xingu”.

Imagem 1 - Construgdo do Monumento da Cuia e Chaleira

Fonte: Site oficial da Prefeitura de Canarana. Disponivel em:

https://canarana.mt.gov.br/portal/historia.html

A economia local se consolidou no agronegdécio, com destaque para a producao de

graos e pecuaria, o que posicionou Canarana como polo de desenvolvimento econémico


https://canarana.mt.gov.br/portal/historia.html

em Mato Grosso. Essa vocagao se expressa em eventos de relevancia nacional, como a
Dinetec (Dia de Negdcios e Tecnologias), que atrai milhares de visitantes a cada edicao.

Em 2024", foram 17.690 participantes, 130 estandes, 450 marcas expostas e R$1,8
bilhdo em negdcios prospectados, numeros que evidenciam o potencial da cidade como
destino de turismo de eventos e negocios.

Imagem 2 - Dinetec 2024

ST Tacoos &

Fonte: Site oficial da Dinetec. Disponivel em: https://www.din .com.br, m- ri

Além desse segmento, Canarana tem potencial expressivo para o turismo de
pesca?, responsavel por movimentar cerca de R$10 milhdes anuais e gerar 150 empregos
diretos antes da pandemia, e para o etnoturismo, ja que se coloca como ponto de apoio e
entrada para visitantes que buscam experiéncias no Xingu, Araguaia e outras aldeias da
regido. Essa diversidade aponta para um cenario em que a cidade pode ir além da
imagem de “cidade agricola” e construir uma marca turistica ancorada em cultura,
natureza e identidade comunitaria.

Entretanto, ainda existem desafios importantes. O municipio aparece no Mapa do

Turismo Brasileiro (2023) classificado na categoria C?, o que indica fluxo turistico regional

' https://www.dinetec.com.br/canarana/o-evento/ Acessado em: 23 ago. 2025

2 pS://jopioneiro.com/panaemia- d-PrejuiZos-miionarios-no-wu MO-AS-PE
Acessado em: 23 ago. 2025

3 https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/assuntos-categoria/mato-grosso-
mapa-do-turismo-brasileiro? Acessado em: 23 ago. 2025



https://www.dinetec.com.br/category/sem-categoria/
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/assuntos-categoria/mato-grosso-ganha-22-novos-municipios-no-mapa-do-turismo-brasileiro?utm_source=chatgpt.com
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/assuntos-categoria/mato-grosso-ganha-22-novos-municipios-no-mapa-do-turismo-brasileiro?utm_source=chatgpt.com
https://jopioneiro.com/pandemia-cria-prejuizos-milionarios-no-turismo-de-pesca-em-canarana/
https://www.dinetec.com.br/canarana/o-evento/
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e alguma estrutura de servigos, mas revela também a necessidade de maior investimento
em infraestrutura, capacitacdo e visibilidade nacional. O Plano Diretor de 20174 ja
reconheceu essa necessidade e aponta o turismo como vetor de desenvolvimento a ser
fortalecido por meio de planejamento urbano e valorizagao cultural.

Dentro desse contexto, a criagcdo de um brandbook para o Turismo de Canarana
surge como um instrumento estratégico para organizar e fortalecer a comunicagao
institucional. O brandbook permitirda definir identidade visual, linguagem, narrativa e
posicionamento de marca, de forma que a cidade consiga se apresentar de maneira clara,
consistente e atrativa para diferentes publicos: turistas, investidores e parceiros
institucionais. Ao traduzir os elementos culturais que marcam Canarana (a tradicéo
gaucha, o contato com o Xingu, o dinamismo do agronegdcio e a pesca esportiva), o
brandbook ajuda a construir uma imagem de destino unico, destacando aquilo que

diferencia o municipio no cenario regional.

Imagens 3, 4, 5 e 6 - Representagdes do pluralismo cultural de Canarana.

Firme e estabeletida em meio ao cerrado mato grossense.

y

é' ENTRE OS 20 MAIORES
il S pa AGROPECUARI#BRASILEIRA
g P

- 4

e um dos 20 maiores da agr@pecuaria brasileira.

Fonte: VIDEO INSTITUCIONAL CANARANA MATO GROSSO. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=NuCc38wJUOM

No entanto, é importante reconhecer que o brandbook, por si s6, nao resolve todos
os entraves turisticos. Ele funciona como ferramenta de suporte estratégico, que deve

atuar em conjunto com politicas publicas, investimentos em infraestrutura, capacitacéo da

4 https://canarana.mt.gov.br/portal/plano-diretor.html Acessado em: 23 ago. 2025


https://www.youtube.com/watch?v=NuCc38wJUOM
https://canarana.mt.gov.br/portal/plano-diretor.html
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mao de obra, ampliagdo da rede hoteleira e promogéo integrada em plataformas digitais e
eventos. Assim, o brandbook se apresenta como uma forca a mais dentro de um processo
maior de planejamento e desenvolvimento turistico, capaz de alinhar a comunicagao
institucional a identidade cultural e ao potencial econébmico do municipio.

Nesse sentido, Canarana encontra-se diante de uma oportunidade: consolidar sua
imagem como destino turistico diferenciado em Mato Grosso, valorizando sua histéria,
cultura e riquezas naturais. O fortalecimento de sua marca, por meio do brandbook, € um
passo fundamental para alcancar maior notoriedade, atraindo visitantes, fomentando a
economia local e contribuindo para a construgao de uma cidade reconhecida ndo apenas
como produtora agricola, mas também como territorio de cultura, diversidade e

experiéncias turisticas singulares.

1.1 Problema de Comunicagéao

Apesar do potencial turistico que Canarana possui, seja no agronegocio, no
turismo de pesca, no etnoturismo ligado ao Xingu ou nas expressdes culturais de origem
gaucha, a cidade ainda ndo possui uma identidade turistica consolidada e reconhecida
regional ou nacionalmente. Assim, Canarana muitas vezes € percebida apenas como um
polo agricola, o que limita sua capacidade de atrair visitantes interessados em cultura,
lazer, ecoturismo e experiéncias diferenciadas.

Essa realidade reflete um problema de comunicagao institucional. Falta clareza,
unidade e consisténcia na forma como o municipio projeta sua imagem. Ndo existe um
posicionamento estratégico definido, tampouco um tom de voz capaz de traduzir os
valores e diferenciais de Canarana em mensagens atrativas. Do mesmo modo, a
identidade visual utilizada em canais de divulgagao n&o possui padronizagéo e coeréncia,
resultando em uma comunicagdo fragmentada que enfraquece a percepg¢do da cidade
como marca turistica. Como afirma Anholt (2010, p. 6), “lugares que ndo comunicam uma
identidade clara acabam sendo percebidos por esteredtipos simplificados, o que reduz
sua competitividade e sua capacidade de atrair atencéo positiva”. Essa observagao se
aplica diretamente ao cenario de Canarana.

Outro aspecto é a auséncia de um diferencial competitivo frente a outros
municipios do Mato Grosso que ja possuem maior reconhecimento no turismo, como
Barra do Gargas, que se destaca pelas aguas termais, pela Serra do Roncador e pelo
misticismo que atrai visitantes de diferentes partes do pais. Canarana, embora situada em
posicéo estratégica no Vale do Araguaia, ainda carece de visibilidade suficiente para se

colocar lado a lado com esses destinos.
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Nesse contexto, a criagdo de um brandbook surge como alternativa estratégica

para enfrentar esse problema. Contudo, ele ndo deve ser entendido como solugao unica,
mas como ferramenta de apoio dentro de um conjunto de a¢des que envolvem politicas
publicas, investimentos em infraestrutura, capacitagéo profissional e promogéo integrada
do destino. O brandbook contribui ao estabelecer diretrizes visuais e comunicacionais
claras, com tom de voz e posicionamento bem definidos, fortalecendo a marca turistica de
Canarana, alinhando seu discurso institucional e aumentando sua capacidade de competir

por espago no cenario regional e nacional.

1.2 Objetivo da Proposta

Tendo em vista o potencial turistico da cidade, o objetivo desta proposta é
desenvolver um brandbook para o turismo de Canarana, que va além da construcao de
uma identidade visual e se estenda também a definicdo de um tom de voz institucional e
de um posicionamento estratégico de marca. O intuito € consolidar uma identidade clara,
consistente e representativa da diversidade cultural, histérica e natural do municipio,
oferecendo um instrumento capaz de fortalecer sua imagem, ampliando sua notoriedade
no cenario regional e nacional e favorecendo sua inser¢do competitiva no setor turistico.
Conforme defendem Morgan, Pritchard e Pride (2011), marcas de destinos turisticos
precisam de diretrizes estratégicas integradas para garantir coeréncia e reconhecimento,
o que reforca a importancia da elaboracdo de um brandbook como instrumento
estruturante.

A proposta visa, sobretudo, unificar a comunicacéo institucional do municipio,
oferecendo uma linguagem visual e discursiva padronizada, com tom de voz e
posicionamento, que evite a dispersao de mensagens e fortaleca a percepgao da cidade
como marca. Além disso, pretende-se valorizar elementos culturais que compdem sua
historia, como a influéncia da colonizagdo gaucha-colona e a proximidade com o Parque
do Xingu, traduzindo-os em narrativas comunicacionais que diferenciem Canarana de
outros destinos turisticos.

Mais do que um manual estético, o brandbook se configura como uma ferramenta
de planejamento e gestdo comunicacional, capaz de fortalecer a percepc¢do da cidade
como marca turistica e incentivar sua apropriagéo pela comunidade local e pelos agentes
do setor. Ainda que nao constitua solugéo unica, representa um passo estratégico dentro
de um processo mais amplo, que envolve também investimentos em infraestrutura,

politicas publicas e promogéo integrada do destino.
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Nesse sentido, a proposta busca oferecer um caminho estruturado para que a
comunicagao turistica seja mais eficiente, contribuindo para a consolidagdo de Canarana

como um territorio de cultura, diversidade e experiéncias unicas.

1.3 Justificativa da Proposta

A justificativa desta proposta se fundamenta na necessidade de fortalecer a
imagem turistica de Canarana, municipio que, apesar de possuir grande diversidade
cultural, histérica e natural, ainda ndo alcangou o reconhecimento proporcional ao seu
potencial. O turismo local, seja nos segmentos de negdcios, pesca esportiva, etnoturismo
ou ecoturismo, permanece em segundo plano diante da predominancia do agronegdcio
como vetor econémico. Um exemplo disso é a Dinetec (Dia de Negécios e Tecnologias),
citado anteriormente, evento que em 2024 reuniu 17.690 visitantes, 130 estandes e
prospectou R$ 1,8 bilhdo em negdcios®, evidenciando a forga da cidade no turismo de
eventos, mas também a necessidade de ampliar essa visibilidade para outras
modalidades turisticas. Da mesma forma, o turismo de pesca ja chegou a movimentar
cerca de R$10 milhdes anuais e gerar 150 empregos® diretos antes da pandemia,
comprovando o impacto econdmico que atividades bem estruturadas podem trazer para o
municipio.

Apesar desse potencial, Canarana aparece no Mapa do Turismo Brasileiro (2023)
classificada na categoria C, o que significa possuir fluxo turistico regional, mas ainda
carecer de maior infraestrutura e de uma comunicagao capaz de posiciona-la no cenario
nacional. Em comparag¢ao, municipios vizinhos como Barra do Gargas ja se destacam
pela oferta consolidada de atrativos turisticos, como as aguas termais e a Serra do
Roncador, atraindo visitantes de diferentes estados e até do exterior. Essa diferenca
reforga a importédncia de Canarana investir em sua identidade de marca para se tornar
mais competitiva no Vale do Araguaia e no Mato Grosso como um todo.

Outro ponto que fortalece esta proposta € o interesse ja demonstrado pelo poder
publico municipal. O secretario de Desenvolvimento Socioeconémico e Turistico
manifestou a intengdo de destinar recursos a partir do préximo ano para fomentar o setor,
0 que cria um ambiente favoravel a implementacao de iniciativas de comunicagao como o
brandbook. Assim, este projeto dialoga diretamente com a agenda de politicas publicas
municipais, podendo oferecer um suporte estratégico para a aplicacdo eficiente dos

investimentos.

5 https://www.dinetec.com.br/canarana/o-evento/ Acessado em: 29. Ago 2025
8 https://jopioneiro.com/pandemia-cria-prejuizos-milionarios-no-turismo-de-pesca-em-canarana/
Acessado em: 23 ago. 2025



https://jopioneiro.com/pandemia-cria-prejuizos-milionarios-no-turismo-de-pesca-em-canarana/
https://www.dinetec.com.br/canarana/o-evento/
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Do ponto de vista académico, o trabalho se justifica por sua contribuicdo ao campo
da Publicidade e Propaganda, pois aplica conceitos de branding e comunicagao
institucional em um contexto concreto, oferecendo solug¢des praticas para um problema de
mercado. Estudos de marca no setor turistico apontam que destinos com identidade
consolidada atraem ndo apenas mais visitantes, mas também investidores e novos
eventos, ampliando o ciclo de desenvolvimento socioecondmico (KOTLER; GERTNER,
2004). O brandbook, nesse sentido, apresenta-se como ferramenta essencial para
garantir consisténcia na divulgagao, alinhamento das mensagens e fortalecimento da
percepcao da cidade como destino turistico.

Por fim, esta justificativa também se sustenta em um aspecto pessoal: o desejo de
ver Canarana crescer e se desenvolver por meio do turismo. Mais do que um trabalho
académico, este projeto nasce de uma ligagao afetiva com o municipio e de uma viséao de
futuro em que a cidade seja reconhecida n&o apenas por sua forga no agronegocio, mas
também por sua riqueza cultural, sua hospitalidade e a singularidade de suas
experiéncias turisticas.

Assim, a criacdo de um brandbook ndo deve ser entendida apenas como uma
demanda estética, mas como parte de um processo mais amplo de valorizacdo de
Canarana, apoiado em dados concretos de potencial econdmico e em politicas publicas ja
em andamento. A proposta se justifica, portanto, tanto pelo embasamento académico
quanto pela relevancia pratica e pelo impacto social esperado para o desenvolvimento

regional.
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2. EMBASAMENTO CIENTIFICO

A marca e o branding constituem os pilares essenciais para a construcéo e
manutengao da identidade de qualquer organizagao, instituigdo ou territorio. A marca,
conforme Martins (2006), ultrapassa a nogao de um simples logotipo ou elemento visual e
se consolida como um sistema simbdlico e emocional, composto por valores, significados
e experiéncias que criam vinculos duradouros com o publico. Ela representa a esséncia
de uma organizacdo e o modo como esta é percebida, funcionando como um ativo
intangivel que orienta o relacionamento com seus diferentes publicos e influencia
diretamente sua reputacdo. A forca de uma marca esta, portanto, em sua capacidade de
gerar identificacdo, despertar confianga e traduzir emogbes e propdsitos de forma
auténtica, tornando-se parte da vida das pessoas e de sua memoria afetiva.

Por sua vez, o conceito de branding, segundo Aaker (1996), surge como a gestao
estratégica dessa marca, envolvendo o conjunto de ag¢des voltadas a construgao,
fortalecimento e manutencdo de sua identidade e posicionamento. O branding busca
transformar a percepgao publica em um ativo competitivo, assegurando que cada ponto
de contato entre marca e publico, seja visual, verbal ou experiencial, reflita coeréncia e
propdsito. Trata-se de um processo continuo que organiza e alinha os elementos da
marca a uma promessa central de valor, garantindo consisténcia entre o que é
comunicado e 0 que € entregue.

Assim, marca e branding ndo devem ser entendidos de forma isolada, mas como
dimensdes complementares de uma mesma estratégia. A marca representa a esséncia e
o significado, enquanto o branding atua como 0 mecanismo que da vida, voz e diregao a
essa esséncia. Quando trabalhados de forma integrada, tornam-se instrumentos
poderosos de diferenciacdo e reconhecimento, capazes de fortalecer a imagem
institucional, construir lealdade e consolidar valor percebido tanto em contextos
corporativos quanto territoriais, incluindo o campo do turismo, em que a gestado da marca

de um destino € decisiva para atrair visitantes e consolidar sua identidade no mercado.

2.1 Branding Territorial

A logica do branding pode ser aplicada também a cidades, regides e paises, dando
origem ao conceito de branding territorial. Para Anholt (2010), os lugares funcionam como
marcas, sendo constantemente avaliados por turistas, investidores e moradores. O autor
defende que a imagem de um territorio € um fator determinante para sua competitividade

global, ja que influencia sua atratividade e reputagdo. O branding territorial, portanto,
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busca sistematizar narrativas, simbolos e politicas comunicacionais de forma a projetar

uma identidade coesa e reconhecivel.

2.2 Destination Branding

Dentro do branding territorial, o destination branding se volta especificamente para
os destinos turisticos. Morgan, Pritchard e Pride (2011) afirmam que o diferencial de um
destino esta em sua capacidade de propor uma experiéncia unica e memoravel, que va
além dos atrativos fisicos e incorpore também aspectos emocionais e culturais. Segundo
os autores, a construgdo de uma marca de destino exige alinhamento entre identidade,
imagem e experiéncia, de modo a garantir consisténcia e autenticidade na comunicagéo
com os visitantes. Assim, o destination branding ndo se limita a promog¢ao, mas atua
como ferramenta estratégica para o desenvolvimento sustentavel e competitivo do

turismo.

2.3 Conceito de Marca: Identidade, Imagem e Reputagao

A marca pode ser entendida como um dos principais ativos de uma organizacgao,
funcionando como um sistema simbdlico capaz de transmitir valores, emocbes e
significados. Segundo Martins (2006), a marca ultrapassa a dimensdo racional do
consumo e atua no campo emocional, sendo responsavel por estabelecer vinculos de
identificacdo entre individuos e organizagoes. Nesse sentido, a marca néo € apenas um
logotipo ou um nome, mas um conjunto de percepgdes construidas ao longo do tempo.

Aaker (1996) reforca essa ideia ao definir a marca como um conjunto de
associagdes que os consumidores fazem em relagdo a uma organizagéo, produto ou
servigo, associagdes estas que impactam diretamente na percepcéo de valor. Ele também
reforga que a identidade de marca refere-se aquilo que a organizagdo deseja comunicar;
a imagem, por sua vez, corresponde a forma como o publico de fato percebe essa
identidade; e a reputacéo € o resultado da consolidagao dessas percepgdes ao longo do
tempo. Assim, a comunicagao exerce papel fundamental nesse processo, pois € por meio
dela que os elementos simbdlicos da marca s&o transmitidos, reforgados e validados pelo

publico.

2.4 Branding: Conceitos e Fundamentos

2.4.1 Definigao e evolugao do branding
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O conceito de branding surgiu como resposta a necessidade de gerir marcas de
forma estratégica, indo além do aspecto visual. Para Aaker (1996), branding € o processo
de construir e gerenciar a identidade de uma marca, de modo a criar valor para a
organizagao e para o consumidor. Martins (2006) complementa que o branding ndo se
resume a técnicas de marketing, mas envolve a criagdo de experiéncias e narrativas
capazes de gerar conexdes emocionais com o publico.

Historicamente, o branding passou por diferentes fases: de uma légica centrada no
produto, evoluiu para o foco no consumidor e, mais recentemente, para a construgao de
relacionamentos. Hoje, o branding € visto como uma disciplina multidimensional que
integra comunicagcdo, marketing, design e gestdo, sendo indispensavel para a

diferenciagdo em mercados competitivos.

Imagem 7 - O processo de Branding na gestdo da marca
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Fonte: Marca, identidade visual e branding: entenda a diferenga. Disponivel em:

https://agenciamosca.com/marca-identidade-visual-e-branding-entenda-a-diferenca/

2.4.2 Branding como gestao estratégica de marcas

Branding é, sobretudo, gestdo. Segundo Aaker (1996), administrar uma marca
significa desenvolver sua identidade, definir um posicionamento claro e sustentar esse
posicionamento ao longo do tempo. Isso envolve decisdes estratégicas relacionadas a
valores, propdsito, personalidade e a forma como esses elementos sdo comunicados.

Martins (2006) acrescenta que uma gestao eficaz deve considerar o aspecto emocional


https://agenciamosca.com/marca-identidade-visual-e-branding-entenda-a-diferenca/
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da marca, pois sdo as conexdes afetivas que garantem lealdade e engajamento dos
publicos.

Portanto, o branding ndo € uma acéo pontual, mas um processo continuo que
articula objetivos organizacionais, estratégias comunicacionais e percepgdes sociais,

garantindo coeréncia entre discurso e pratica.

2.4.3 Elementos do branding

Os elementos que compdem o branding podem ser divididos em trés dimensdes
principais: visuais, verbais e experienciais. Aaker (1996) destaca que a identidade visual,
logotipo, cores, tipografia e simbolos, € fundamental para o reconhecimento imediato da
marca. Martins (2006), por sua vez, ressalta o papel da linguagem verbal e do tom de voz,
que devem ser coerentes com a proposta de valor da marca. Ja os elementos
experienciais dizem respeito as interacdes que o publico tem com a marca em diferentes
pontos de contato, sendo determinantes para a consolidacédo de vinculos emocionais.

Assim, o branding organiza e alinha todos esses elementos de forma consistente,
de modo que cada expressdo da marca, visual, verbal ou experiencial, reforce o

posicionamento desejado.

2.4.3.1 Missao

A missao da marca descreve de forma concreta o que a empresa realiza para
alcangar sua visdo e cumprir seu proposito. Ela engloba os produtos, servigos e
experiéncias oferecidos, além do impacto que se deseja gerar no publico e na sociedade.
A missédo é fundamental para guiar a tomada de decisdes estratégicas e operacionais,
assegurando que todas as agbes estejam alinhadas com os objetivos centrais da
organizagao.

Além de orientar o funcionamento interno, a missdo desempenha papel
comunicativo relevante, pois permite que consumidores e stakeholders compreendam o
valor que a marca entrega. Empresas com missdes claras e consistentes conseguem
construir credibilidade, fidelizar clientes e reforcar a percepcao de confiabilidade e

comprometimento, criando um diferencial competitivo sustentavel.

2.4.3.2 Visédo
A visao da marca refere-se ao estado futuro desejado, ou seja, a meta aspiracional
que a empresa pretende alcangcar em médio ou longo prazo. Ela atua como um

direcionamento estratégico, norteando decisdes de crescimento, investimentos, inovagao
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e posicionamento de mercado. Uma visdo bem estruturada permite que colaboradores,
parceiros e stakeholders compreendam os objetivos da organizagao e compartilhem um
senso de propodsito coletivo, criando alinhamento interno e fortalecendo a cultura
organizacional.

Além disso, a visdo serve como ferramenta de inspiragdo e motivagao, pois
apresenta uma perspectiva de futuro que orienta a marca a se diferenciar em seu
segmento. Quando comunicada de forma clara, a visdo também contribui para o
fortalecimento da identidade da marca perante o publico externo, reforgando a percepg¢ao

de compromisso, consisténcia e ambig¢ao sustentavel.

2.4.3.3 Valores

Os valores da marca sao principios éticos, culturais e comportamentais que
orientam suas acgoes, decisdes e interagdes com o0 mercado, colaboradores e sociedade.
Eles definem a postura da empresa frente a dilemas internos e externos, moldam a
cultura organizacional e influenciam diretamente a percepc¢éo publica da marca. Valores
sélidos e auténticos fortalecem a identidade da marca e criam coesao entre discurso e
pratica, garantindo que as mensagens transmitidas estejam em sintonia com o
comportamento real da organizagéao.

Além disso, os valores permitem que a marca se diferencie e crie identificagdo com
publicos que compartiham dessas mesmas crengas. Por exemplo, empresas que
valorizam sustentabilidade, ética e inovagdo conseguem atrair consumidores e parceiros
que priorizam responsabilidade social e qualidade, tornando a marca mais relevante e

reconhecida no mercado.

2.4.3.4 Propdsito da marca

O propodsito da marca é a razdo fundamental de sua existéncia, representando o
impacto que a empresa deseja gerar na sociedade, no mercado e na vida das pessoas.
Ele vai além de objetivos econdmicos, sendo um guia estratégico para decisdes internas e
externas, influenciando comportamento organizacional, cultura e comunicagdo. Marcas
que possuem um propoésito claro conseguem criar vinculos emocionais duradouros com
seus publicos, fortalecendo a fidelidade e gerando identificacdo, pois os consumidores
nao se conectam apenas com produtos ou servigos, mas com a relevancia e os valores
que a marca representa.

Além disso, o proposito orienta a inovagéo, o posicionamento no mercado e a

responsabilidade social corporativa. Empresas com propdsitos bem definidos geralmente
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conseguem alinhar suas agbes de marketing, desenvolvimento de produtos e
comunicacdo de forma consistente, tornando suas mensagens mais coerentes e
impactantes. Por exemplo, marcas que adotam propdsitos voltados a sustentabilidade ou
inclusdo social conseguem se destacar em mercados competitivos e engajar

consumidores sensiveis a causas relevantes.

2.4.3.5 Personalidade da marca

A personalidade da marca € o conjunto de caracteristicas humanas que a empresa
adota para se comunicar e interagir com seu publico. Ela define como a marca é
percebida emocionalmente e influencia a forma como os consumidores se relacionam
com ela. Uma personalidade bem definida facilita a identificacdo, gera afinidade e
fortalece a lealdade, pois os consumidores tendem a se conectar com marcas que
refletem seus préprios valores, aspiragdes ou estilos de vida.

A construgdo da personalidade envolve escolhas estratégicas que impactam a
comunicagao, o design, o atendimento e até o desenvolvimento de produtos. Diferentes
personalidades podem transmitir sensagdes distintas, como confiabilidade, sofisticagao,
ousadia ou proximidade, permitindo que a marca se destaque de forma clara no mercado

e crie experiéncias coerentes em todos os pontos de contato.

2.4.3.6 Posicionamento

O posicionamento da marca consiste na forma como ela deseja ser percebida no
mercado em relagdo aos concorrentes. Ele envolve a definicdo de atributos distintivos,
beneficios percebidos e diferenciais competitivos que permitem que a marca seja
reconhecida de maneira clara e relevante. Um posicionamento consistente auxilia na
construcdo da identidade e na definicdo de estratégias de comunicagdo, marketing e
desenvolvimento de produtos.

Além disso, o posicionamento contribui para a percepcado de valor e relevancia
junto ao publico-alvo. Marcas bem posicionadas conseguem ocupar um espago especifico
na mente do consumidor, tornando-se referéncia em seu segmento, aumentando a

fidelidade e facilitando a construgéo de relacionamentos estratégicos duradouros.

2.4.3.7 Promessa da marca
A promessa da marca € o compromisso explicito que a organizagdo assume com
seus consumidores, refletindo o que eles podem esperar em termos de produtos, servigos

e experiéncias. Ela representa um elo de confianga, estabelecendo expectativas claras e



24
consistentes que reforcam a credibilidade e a reputacdo da marca. Cumprir a promessa
da marca é fundamental para gerar lealdade e criar uma percepgao de confiabilidade no
mercado.

Além disso, a promessa atua como guia para decisdes estratégicas, garantindo que
todas as agbes e comunicagdes estejam alinhadas ao compromisso central da marca.
Marcas que entregam consistentemente aquilo que prometem conseguem consolidar sua
imagem, diferenciar-se de concorrentes e criar relacionamentos solidos e duradouros com

seus publicos.

2.4.3.8 Proposta de valor

A proposta de valor é a declaragao que define os beneficios Unicos que a marca
oferece ao consumidor, diferenciando-a de seus concorrentes. Ela expressa claramente
por que o publico deve escolher determinada marca em detrimento de outras,
combinando atributos tangiveis e intangiveis que agregam valor a experiéncia de
consumo. Uma proposta de valor bem estruturada é capaz de gerar percepgao positiva,
aumentar a fidelidade e orientar estratégias de marketing e posicionamento.

Além disso, a proposta de valor serve como base para a criagdo de mensagens
estratégicas e desenvolvimento de produtos. Marcas que comunicam de forma clara o
valor que entregam conseguem criar conexdes emocionais mais fortes e sustentar
relacionamentos duradouros com seus consumidores, fortalecendo sua posicao

competitiva no mercado.

2.4.3.9 Arquétipo da marca

O arquétipo da marca € um modelo psicolégico baseado em padrdes universais de
comportamento humano, inspirado na psicologia junguiana, que orienta a construgao de
narrativa, identidade e experiéncias. Cada arquétipo, como herdi, sabio, explorador ou
cuidador, define atitudes, valores, comunicagdo e percepcdo desejada da marca,
facilitando a conexao emocional com o publico.

Além disso, o arquétipo ajuda a criar coeréncia em todas as interagdes da marca,
garantindo que produtos, servigos, comunicagao e comportamento institucional estejam
alinhados. A escolha do arquétipo adequado permite que a marca se diferencie de
maneira simbdlica e significativa, fortalecendo seu posicionamento e gerando

identificacdo com publicos especificos.
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2.4.3.10 Experiéncia de marca

A experiéncia de marca refere-se a soma de todas as interagdes e percepgdes que
0 consumidor tem com a marca, incluindo atendimento, produtos, servigos, comunicagao
e presenga digital ou fisica. Uma experiéncia positiva e coerente gera satisfagéo,
fidelidade e recomendacéo, influenciando diretamente a percepc¢ao de valor da marca.

Além disso, a experiéncia de marca funciona como um canal de diferenciagao
competitiva, pois consumidores valorizam marcas que entregam consisténcia, qualidade e
atengdo em todos os pontos de contato. Estratégias que priorizam experiéncias
memoraveis ajudam a criar vinculos emocionais duradouros, fortalecendo a reputagao e

aumentando o engajamento.

2.4.3.11 Identidade visual

A identidade visual € o conjunto de elementos graficos que representam a marca,
incluindo logotipo, cores, tipografia, simbolos e padrdes visuais. Ela é fundamental para
criar reconhecimento imediato, transmitir personalidade e diferenciar a marca no mercado.
A consisténcia visual em todos os canais reforca a imagem e fortalece a memoria da
marca no publico.

Além de gerar reconhecimento, a identidade visual traduz valores, propésito e
posicionamento de maneira simbdlica. Marcas que desenvolvem uma identidade visual
coerente conseguem criar experiéncias visuais memoraveis, influenciar percepgdes e

consolidar sua presenca em diferentes ambientes, fisicos ou digitais.

2.4.3.12 |dentidade verbal

A identidade verbal refere-se a forma como a marca se expressa por meio de
palavras, incluindo nome, slogans, mensagens-chave e estilo de comunicagao textual. Ela
complementa a identidade visual e fortalece a coeréncia da comunicacao, transmitindo
personalidade, valores e posicionamento da marca de maneira clara e consistente.

Além disso, uma identidade verbal bem estruturada permite que a marca se
diferencie em um ambiente competitivo, criando uma voz Unica e reconhecivel. A
consisténcia verbal fortalece o relacionamento com o publico, garantindo que mensagens
institucionais, promocionais e de relacionamento transmitam uma experiéncia de marca

integrada e memoravel.

2.4.3.13 Tom de voz e estilo de comunicagao
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O tom de voz e o estilo de comunicacdo determinam a forma como a marca se
expressa verbalmente e textualiza sua identidade. Incluem elementos como vocabulario,
nivel de formalidade, humor, emocao e abordagem utilizada em cada mensagem. Um tom
consistente permite que a marca seja facilmente reconhecida, fortalece sua personalidade
e cria experiéncias coerentes em todos os pontos de contato com o publico.

Além disso, o tom de voz influencia diretamente a percepcédo da marca e a conexao
emocional com os consumidores. Uma comunicagdo alinhada a personalidade e aos
valores da marca aumenta a credibilidade e contribui para o engajamento, garantindo que
mensagens promocionais, institucionais e de relacionamento transmitam uma experiéncia

coerente e memoravel.

2.4.3.14 Posicionamento e diferenciagao de marcas

Um dos objetivos centrais do branding € construir posicionamento, entendido como
0 espacgo que a marca ocupa na mente do consumidor em relagdo aos concorrentes. Para
Aaker (1996), o posicionamento deve ser sustentado por diferenciais claros, relevantes e
dificeis de serem copiados. Martins (2006) observa que, no cenario atual, a diferenciagao
nao se da apenas por atributos funcionais, mas também por aspectos simbolicos e
emocionais, que criam identificagdo com publicos especificos.

Dessa forma, o branding contribui para que a marca nao seja percebida como uma
opgao genérica, mas como uma proposta unica de valor. O posicionamento, portanto, é
resultado da articulacdo entre identidade, comunicacdo e experiéncia, sendo essencial

para a competitividade tanto de organizagbes quanto de territérios e destinos turisticos.

2.5 Brandbook: Estrutura e Elementos

O brandbook € o documento que consolida a identidade de uma marca e orienta
sua aplicacdo de forma coerente e consistente em todas as manifestacdes visuais,
verbais e experienciais. Trata-se de uma ferramenta estratégica de gestdo de marca que
organiza diretrizes e define parametros para a comunicacgao institucional, fortalecendo o
reconhecimento e a reputagdo. Segundo Aaker (1996), a identidade de marca precisa ser
compreendida, vivenciada e comunicada de modo uniforme para gerar valor e confianga.
Martins (2006) refor¢ca que o brandbook é mais do que um manual técnico: ele traduz a
esséncia emocional da marca em linguagem e comportamento, garantindo que todas as
acdes expressem de forma auténtica o propdsito e a personalidade da organizacao.

No contexto do turismo, o brandbook assume papel ainda mais relevante. De

acordo com Morgan, Pritchard e Pride (2011), a clareza e a coeréncia da comunicagao
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sdo fatores determinantes para o fortalecimento da marca de um destino, ja que a
experiéncia turistica depende diretamente da percep¢ao simbdlica criada antes da visita.
Assim, um brandbook bem estruturado ndo apenas padroniza a comunicagdo, mas
também cria unidade entre o discurso institucional, os atrativos locais e as experiéncias

oferecidas ao visitante.

2.5.1 Estrutura do brandbook
Os principais componentes de um brandbook podem ser divididos em dimensbes
estratégicas, expressivas e operacionais, que, em conjunto, garantem o alinhamento entre

o planejamento de marca e sua execugao pratica.

2.5.2 Dimensao estratégica
A dimenséao estratégica compreende os elementos que formam o nucleo conceitual

da marca, sua esséncia, proposito e direcionamento.

2.5.2.3 Missao

A missao define o que a marca faz e qual impacto busca gerar por meio de suas
acdes. No caso de Canarana, a missdo do brandbook deve expressar o0 compromisso de
promover o turismo sustentavel, valorizando sua cultura, suas pessoas e sua natureza, e

consolidando a cidade como polo regional de desenvolvimento.

2.5.2.4 Visédo

A visdo representa o futuro desejado, o estado ideal que a marca pretende
alcancar em médio e longo prazo. Para Canarana, essa visdo pode refletir o objetivo de
tornar-se referéncia em turismo de experiéncias, conectando agronegdcio, cultura e

natureza de forma equilibrada e reconhecida nacionalmente.

2.5.2.5 Valores

Os valores traduzem principios éticos e culturais que orientam atitudes e decisdes.
Entre os valores a destacar no turismo de Canarana estdo hospitalidade, respeito a
diversidade, sustentabilidade e valorizagao das origens. Segundo Martins (2006), valores

soélidos reforcam autenticidade e criam identificagdo emocional com o publico.
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2.5.2.6 Propdsito

O propdsito representa o “porqué” da marca, sua razao de existir além do lucro.
Para Canarana, o propésito do turismo deve estar ligado a ideia de unir tradi¢cdes e
inovagao, celebrando a cultura gaucho-colona e a conexao com o Xingu como pilares de

uma experiéncia genuinamente regional.

2.5.2.7 Personalidade da marca
A personalidade define o tom emocional e comportamental da marca. Canarana
pode ser representada como acolhedora, confiante e inspiradora, refletindo o espirito

comunitario, a forga da terra e a hospitalidade de seu povo.

2.5.3 Dimensao expressiva
A dimensdo expressiva do brandbook reune os elementos visuais, verbais e

narrativos que materializam a identidade da marca.

2.5.3.1 Identidade visual
Inclui logotipo, tipografia, paleta de cores, grafismos e aplicagdes. Conforme Aaker
(1996), a identidade visual € o primeiro ponto de reconhecimento e deve transmitir os

principais atributos da marca.

2.5.3.2 Tom de voz e linguagem verbal
A comunicagédo verbal define a maneira como a marca “fala”. Martins (2006)
enfatiza que o tom deve refletir a personalidade e os valores da marca, garantindo

empatia e consisténcia.

2.5.3.3 Storytelling e mensagens-chave
O storytelling € a arte de contar histérias que traduzem o propdsito da marca.
Morgan, Pritchard e Pride (2011) destacam que narrativas bem estruturadas ajudam

destinos a se diferenciarem e criarem conexdes emocionais.

2.5.4 Dimensao operacional
A dimensao operacional organiza a aplicagao pratica das diretrizes da marca e

assegura sua manutengéo ao longo do tempo.
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2.5.4.1 Arquitetura de marca
Define a relagcdo entre a marca principal e suas extensées ou submarcas. Em
Canarana, isso significa estruturar subidentidades para produtos turisticos distintos, como
a Dinetec (turismo de negdcios e eventos), o turismo de pesca, o etnoturismo e o

ecoturismo, mantendo a coesao visual e conceitual.

2.5.4.2 Territorios de marca
Os territérios representam os contextos simbdlicos e tematicos em que a marca
atua. No caso de Canarana, os principais territérios de branding territorial e destination

branding incluem:

° Turismo de Negocios e Eventos, consolidado pela Dinetec;

° Etnoturismo, ligado ao Parque do Xingu e a valorizagao cultural indigena;

° Ecoturismo e Turismo de Aventura, associados ao Araguaia e a natureza
local;

° Turismo de Pesca Esportiva, de importancia econémica regional;

° Turismo Cultural e Gastrondmico, que celebra tradigdes gaucho-colonas.

Esses territorios sdo oportunidades para o fortalecimento da imagem turistica de
Canarana, permitindo a criagdo de produtos, roteiros e campanhas coerentes com a

identidade da cidade.

2.5.4.3 Governanca da marca

Refere-se a gestédo responsavel pelo uso e manutencao do brandbook. De acordo
com Anholt (2010), a eficacia de uma marca territorial depende da cooperagao entre
governo, iniciativa privada e comunidade. Assim, € essencial criar em Canarana um
nucleo gestor de marca, com representantes da prefeitura, do trade turistico e da

sociedade civil.

2.5.4.4 Plano de implementacéao e avaliagao

Por fim, o brandbook deve prever um plano de acdo que defina etapas, prazos e
indicadores de desempenho. A medicdo de resultados pode considerar o aumento do
fluxo turistico, o reconhecimento da marca em meios digitais e a participagdo em eventos
regionais. Segundo o Handbook on Tourism Destination Branding (UNWTO, 2010), a
avaliagcdo continua é indispensavel para ajustar estratégias e manter a marca viva e

relevante.
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2.6 Branding Territorial
O branding territorial € a aplicagdo dos principios de gestdo de marca ao contexto
de cidades, regides ou paises, com o objetivo de consolidar uma identidade reconhecida,
auténtica e competitiva. Segundo Anholt (2010), todo territério ja possui uma imagem,
positiva ou negativa, construida pelas percepgdes e experiéncias de quem o vivencia. O
papel do branding territorial €, portanto, gerir estrategicamente essa imagem,
transformando-a em reputagao e posicionamento.
Mais do que uma acado promocional, o branding territorial € um processo de
planejamento e gestdo integrada, que envolve comunicagao, politicas publicas, cultura e
desenvolvimento econémico. Ele busca alinhar as narrativas do territério com sua

realidade, garantindo coeréncia entre identidade, imagem e comportamento institucional.

2.6.1 ldentidade territorial

A identidade territorial representa a esséncia do lugar, aquilo que o torna unico e
auténtico. Para Anholt (2010), essa identidade deve emergir de elementos reais do
territério, como sua historia, cultura, tradigdes, paisagem e valores sociais. Ela ndo € algo
criado artificialmente, mas revelado e estruturado por meio de um processo de
autoconhecimento coletivo. A constru¢cado da identidade territorial exige a participacao de
diferentes atores (poder publico, comunidade, empreendedores e institui¢des), pois uma
marca territorial s6 é forte quando expressa o sentimento de pertencimento de quem vive
no local. Assim, a identidade é o ponto de partida do branding territorial, funcionando

como o alicerce para a comunicagao e a diferenciacio.

2.6.2 Imagem e reputacao territorial

A imagem territorial corresponde a percepg¢ao que os publicos externos tém de um
lugar, enquanto a reputagdo € o resultado da consisténcia dessa imagem ao longo do
tempo. Anholt (2010) argumenta que a imagem de um territério ndo pode ser fabricada
apenas com campanhas publicitarias, mas construida a partir da experiéncia real que o
local oferece.

Isso significa que a reputagao territorial depende da coeréncia entre discurso e
pratica: o que o territério promete deve ser compativel com o que entrega. A
comunicacgao, portanto, deve refletir comportamentos auténticos, boas praticas de gestéo,
hospitalidade e valorizagdo cultural, de modo que a imagem projetada corresponda a

realidade vivida.
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2.6.3 Posicionamento territorial

O posicionamento territorial define o espaco simbdlico que um territério ocupa na
mente do publico em relagdo a outros lugares. Assim como nas marcas comerciais, o
posicionamento territorial busca destacar diferenciais unicos e relevantes, tornando o
territorio reconhecivel e competitivo.

Segundo Anholt (2010), o posicionamento eficaz deve estar ancorado em atributos
genuinos e sustentaveis, ndo em slogans ou promessas genéricas. Um bom
posicionamento comunica a esséncia do lugar, mostrando o que ele tem de singular e o
porqué de ser uma escolha valiosa para visitantes, investidores e moradores.

No caso de Canarana, por exemplo, seu posicionamento pode valorizar tanto o
aspecto cultural da colonizagdo gaucha quanto sua vocagédo para o ecoturismo e o

etnoturismo, integrando tradi¢do, natureza e desenvolvimento.

2.6.4 Comunicacgao e narrativas territoriais

A comunicagao territorial € o0 elo que conecta identidade, imagem e
posicionamento. Ela deve traduzir os valores e simbolos do territério em narrativas
consistentes, capazes de emocionar e inspirar o publico. Para Anholt (2010), as narrativas
sdo fundamentais para criar significado, pois transformam o territério em uma histéria
compartilhada.

Essas narrativas se manifestam por meio de campanhas, materiais promocionais,
presenga digital, eventos e experiéncias turisticas. O brandbook, nesse contexto,
desempenha papel estratégico ao orientar a padronizagdo visual e verbal da
comunicagao, garantindo que cada expressao do territorio reforce sua identidade e sua

promessa de valor.

2.6.5 Governanca e participacao coletiva

Por fim, o sucesso do branding territorial depende de um modelo de governanga
participativa, que envolva a comunidade e os agentes locais no processo de construgao e
manuten¢ao da marca. Anholt (2010) ressalta que a marca de um lugar nao pertence
apenas ao governo, mas a todos que o compdem.

A governanga colaborativa permite que a marca territorial seja percebida como
legitima e auténtica, pois nasce de um sentimento coletivo de pertencimento. Essa
abordagem favorece a continuidade das acbes e fortalece a reputagdao do territério,
criando uma base sdlida para o desenvolvimento de politicas publicas e estratégias

turisticas sustentaveis.
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2.7 Destination Branding

O Destination Branding aplica os conceitos de branding ao contexto de destinos
turisticos, cidades ou regides, buscando construir uma marca territorial forte, memoravel e
emocionalmente relevante para visitantes, investidores e residentes. Segundo Morgan,
Pritchard & Pride (2011), um destino ndo é apenas um espaco geografico, mas uma
experiéncia integrada que combina identidade, imagem, reputacdo e vivéncias
emocionais. Martins (2006) reforca que a dimensado emocional da marca é determinante
para criar vinculos duradouros e memoraveis, enquanto Aaker (1996) enfatiza a
importancia de coeréncia entre elementos visuais, verbais e experienciais para fortalecer
a percepgao da marca.

Os elementos do Destination Branding podem ser agrupados em cinco dimensodes
principais: identidade do destino, imagem e reputacdo, experiéncia do Vvisitante,
posicionamento e proposta de valor, e comunicagao estratégica. Cada dimenséo atua de
maneira integrada para criar um destino reconhecivel, competitivo e emocionalmente

atraente.

2.7.1 |dentidade do destino

A identidade do destino representa a esséncia do lugar, seu carater unico e os
atributos que o diferenciam de outros destinos. Morgan, Pritchard & Pride (2011)
destacam que a identidade €& formada por aspectos tangiveis (como arquitetura,
paisagens, gastronomia) e intangiveis (como historia, cultura, tradigdes e valores sociais).

Essa identidade deve emergir de elementos auténticos do territério e ser percebida
como genuina por residentes e visitantes, criando sentido de pertencimento e orgulho
local. Assim como no branding corporativo, a identidade do destino serve de alicerce para

todas as agdes de marketing e comunicacgao.

2.7.2 Imagem e reputacéo do destino

A imagem do destino refere-se a percepgéo externa do publico, enquanto a
reputacdo é construida pela consisténcia entre promessas e experiéncias reais (Anholt,
2010). Um destino com imagem positiva e reputagdo sélida transmite confianca e
atratividade, aumentando a intengao de visita e a fidelizagao de turistas. A coeréncia entre
identidade, experiéncias oferecidas e comunicagdo € essencial para que a imagem

percebida seja sustentavel e reflita a autenticidade do destino.
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2.7.3 Experiéncia do visitante
A experiéncia do visitante € o conjunto de interagbes, sensagbes e memoarias que
um turista vivencia durante sua visita ao destino. Morgan, Pritchard & Pride (2011)
reforcam que experiéncias memoraveis sdo centrais para criar vinculo emocional e
estimular recomendacdes espontaneas.
Essa dimensado integra servigos turisticos, hospitalidade, atividades culturais,
eventos e interagdo com a comunidade local. Destinos que proporcionam experiéncias
consistentes, auténticas e emocionalmente envolventes conseguem consolidar sua marca

e se diferenciar da concorréncia.

2.7.4 Posicionamento e proposta de valor do destino

O posicionamento do destino define a forma como ele deseja ser percebido em
relacdo a outros lugares. Ele envolve a identificacdo de atributos unicos, beneficios
percebidos e diferenciais competitivos que tornam o destino desejavel e memoravel
(Morgan, Pritchard & Pride, 2011).

A proposta de valor, por sua vez, comunica de forma clara os beneficios exclusivos
que o destino oferece aos visitantes, conectando tangibilidade e intangibilidade, como
beleza natural, cultura local e hospitalidade. Um posicionamento sélido aumenta a

competitividade e fortalece a percepgao de autenticidade e relevancia do destino.

2.7.5 Comunicacgao estratégica do destino

A comunicagao estratégica é o conjunto de agdes que traduzem a identidade, o
posicionamento e os valores do destino para o publico externo, utilizando linguagens
visuais, verbais e digitais consistentes (Aaker, 1996; Martins, 2006).

Inclui campanhas promocionais, presengca em midias digitais, branding sensorial,
storytelling e relagdes publicas, criando narrativas emocionais que conectam o publico a
experiéncia do destino. Uma comunicagao eficaz reforca a promessa da marca do

destino, fortalece a reputagao e contribui para a fidelizacdo e advocacy de visitantes.

2.8 Turismo No Brasil

O turismo no Brasil apresenta-se como um importante setor socioeconémico,
impulsionado por sua vasta diversidade cultural, riqueza natural e pluralidade regional. O
pais reune biomas unicos, como a Amazébnia, o Pantanal e o Cerrado, além de possuir
uma identidade multicultural refletida em suas tradigées, gastronomia e manifestagdes

artisticas. Nesse contexto, o turismo desempenha papel estratégico na geragcdo de
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emprego, renda e desenvolvimento territorial, especialmente em municipios de pequeno e
médio porte, que encontram na atividade uma oportunidade de diversificagdo econémica.

Nos ultimos anos, o setor tem apresentado resultados expressivos. De acordo com
dados do Ministério do Turismo, o Brasil alcangou, em 2025, a marca historica de mais de
9 milhdes de turistas estrangeiros, registrando crescimento de 40% em relagdo ao ano
anterior e consolidando-se como o pais com maior crescimento do turismo internacional
no mundo’. Além disso, o turismo internacional movimentou mais de US$ 7 bilhdes na
economia brasileira, enquanto o mercado doméstico registrou mais de 83 milhdes de
passageiros em V00S nhacionais, evidenciando a relevancia do setor para o
desenvolvimento econémico do pais.

Esses resultados demonstram que o turismo tem se consolidado como uma
ferramenta estratégica de valorizagao territorial, promog¢ao cultural e fortalecimento das
economias locais. Nesse cenario, torna-se cada vez mais relevante o desenvolvimento de
iniciativas de branding territorial capazes de destacar as singularidades dos destinos,
fortalecer sua identidade e ampliar sua competitividade no mercado turistico nacional e
internacional.

No &mbito territorial e de destination branding, o Brasil destaca-se por apostar cada
vez mais na constru¢do de identidades regionais e na qualificagdo dos destinos,
fortalecendo narrativas auténticas e experiéncias diferenciadas. O turismo brasileiro,
portanto, articula potenciais naturais, culturais e sociais com politicas publicas,
planejamento territorial e estratégias de promog&o, consolidando-se como um vetor

significativo de desenvolvimento sustentavel.

7 https://goo.su/g11u Acessado em: 19. Jun 2026
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Imagem 8 - O Mapa do Turismo Brasileiro 2019-2021

Fonte: Confederagao Nacional de Municipios. Disponivel

em:https://cnm.org.br/comunicacao/noticias/com-2-694-municipios-e-333-reqioes-turisticas-mapa-do-turismo

-2019-2021-foi-divulgado

2.8.1 Turismo como vetor de desenvolvimento socioeconémico

O turismo atua como um dos principais agentes de desenvolvimento
socioecondmico em escala nacional e regional. De acordo com a OMT (Organizagao
Mundial do Turismo), a atividade turistica é capaz de dinamizar economias locais, gerar
oportunidades de trabalho, estimular o empreendedorismo e promover a inclusdo social.
Esse potencial é especialmente relevante para municipios de menor porte, onde o turismo
se integra as outras vocagbes econdmicas, como agronegodcio, pesca, cultura e
artesanato.

Além disso, o turismo favorece a circulagcdo de capital, a valorizacdo da cultura
local e a preservacdo de patrimdnios naturais e histéricos. Em territorios interioranos,
como muitos municipios do Centro-Oeste, o setor contribui para diversificar a economia e
fortalecer a identidade regional, ampliando oportunidades de negdcios, investimentos e
cooperagao publico-privada. Assim, o turismo consolida-se como um instrumento
estratégico de desenvolvimento territorial, alinhado aos principios do branding territorial e

do destination branding.


https://cnm.org.br/comunicacao/noticias/com-2-694-municipios-e-333-regioes-turisticas-mapa-do-turismo-2019-2021-foi-divulgado
https://cnm.org.br/comunicacao/noticias/com-2-694-municipios-e-333-regioes-turisticas-mapa-do-turismo-2019-2021-foi-divulgado
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2.8.2 Politicas publicas e o Mapa do Turismo Brasileiro
O Mapa do Turismo Brasileiro, criado pelo Ministério do Turismo, € uma ferramenta
de planejamento que organiza e classifica os municipios brasileiros de acordo com seu
desempenho turistico, infraestrutura, governanga e fluxo de visitantes. Ele orienta a
aplicacdo de politicas publicas, investimentos e programas federais voltados a
qualificagédo dos destinos, profissionalizagdo da gestdo e melhoria dos produtos turisticos.
A categorizagdo dos municipios no Mapa é fundamental para o desenvolvimento
territorial, pois reconhece oficialmente as regides turisticas e estimula a criacdo de
estratégias de governancga integrada. Essa abordagem esta alinhada as diretrizes do
branding territorial, ao enfatizar a necessidade de articulagcdo entre governo, iniciativa
privada e comunidade local. Além disso, o Mapa auxilia na promogao e posicionamento

dos destinos brasileiros, fortalecendo sua presenca no cenario nacional e internacional.

2.8.3 Marcas regionais e iniciativas nacionais de promogao turistica

Nas ultimas décadas, o Brasil tem investido na construgdo de marcas regionais
como estratégia de fortalecimento da competitividade dos destinos. A criagdo de
identidades territoriais, como as marcas Amazénia, Pantanal, Cerrado, Nordeste e Rota
das Emocgbes, busca promover narrativas integradas que representem a singularidade
cultural, ambiental e histdrica de cada regiao.

Iniciativas como “Visit Brasil”, plataforma oficial de promocéao internacional, e
campanhas do Ministério do Turismo tém estimulado a valorizagdo da diversidade
brasileira, alinhando comunicag¢do, narrativa e posicionamento estratégico. Essas acgdes
incorporam principios do destination branding ao enfatizar autenticidade, diferenciacéo e

experiéncia, reforcando o Brasil como destino multicultural e megadiverso.

2.9 Turismo Em Mato Grosso E No Vale Do Araguaia

O estado de Mato Grosso destaca-se por sua pluralidade turistica, reunindo trés
dos principais biomas brasileiros (Cerrado, Amazénia e Pantanal) além de rica
diversidade cultural marcada por influéncias indigenas, sertanejas, pantaneiras e
migratérias do Sul e Sudeste. No Vale do Araguaia, essa diversidade se intensifica,
unindo paisagens naturais exuberantes, rios de grande beleza, tradigbes culturais, povos
originarios e forte vocagao para atividades como pesca esportiva e ecoturismo.

A regido tem se consolidado como rota emergente no turismo estadual, articulando

experiéncias culturais, de aventura, natureza e negodcios. Para municipios como
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Canarana, o turismo representa oportunidade de fortalecer sua identidade territorial,

diversificar a economia e promover desenvolvimento sustentavel.

2.9.1 Potencial turistico de Mato Grosso

Mato Grosso € um dos estados brasileiros com maior potencial turistico devido a
sua diversidade natural e cultural. Abrigando trés dos maiores ecossistemas do pais, o
estado oferece uma variedade de experiéncias, desde o turismo de natureza (Pantanal,
cerrado, cachoeiras e cavernas), turismo indigena (povos do Xingu) e turismo de aventura
(rafting, trilhas, ciclismo), até o turismo gastronébmico e o turismo de negocios
impulsionado pelo agronegadcio.

Além das belezas naturais, a presenga de diferentes matrizes culturais, como
indigenas, pantaneiras, nordestinas e gauchas-colonas, contribui para a singularidade da
identidade mato-grossense. Essa combinagéao fortalece o posicionamento do estado como
destino auténtico, diversificado e sustentavel, alinhado as diretrizes do destination

branding e as politicas de regionalizagdo do turismo.

2.9.2 Canarana: historia, identidade cultural e potencialidades turisticas

Como explicado anteriormente, a cidade fundada nos anos 1970 por colonos
gauchos, Canarana possui uma identidade cultural marcada pela tradigao gaucho-colona,
pelo espirito comunitario e pela relagao histérica com o agronegdcio. Localizada no Vale
do Araguaia e proxima ao Parque Indigena do Xingu, a cidade integra um territorio
multicultural onde convivem tradigdes do Sul, culturas indigenas, praticas rurais e

atividades econdmicas modernas.

Imagem 9 - Monumento da Cuia e Chaleira.
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Fonte: Welcome to the Wild. Disponivel em:

https://wildvtrp.blogspot.com/2016/09/canarana-tem-monumento-da-cuia-e-da.html

Essa diversidade torna Canarana um municipio com forte potencial turistico. Sua
cultura é expressa em festas tradicionais, gastronomia, dancgas tipicas e modos de vida
que reforcam o sentimento de pertencimento e a identidade territorial. Além disso, sua
localizacdo proxima ao Xingu e ao rio Araguaia cria oportunidades para o

desenvolvimento de produtos turisticos vinculados a natureza, cultura e aventura.

Imagem 10 - Semana Farroupilha em Canarana.

Fonte: Agua Boa News. Disponivel em:

https://www.aguaboanews.com.br/noticias/exibir.asp?id=15820&noticia=canarana-promove-a-melhor-e-maio

A consolidagdo do turismo como vocagao complementar ao agronegdcio fortalece

o posicionamento de Canarana como destino multifacetado, capaz de unir tradicao,

diversidade cultural e paisagens naturais em experiéncias memoraveis.


http://wildvtrp.blogspot.com/2016/09/canarana-tem-monumento-da-cuia-e-da.html
https://www.aguaboanews.com.br/noticias/exibir.asp?id=15820&noticia=canarana-promove-a-melhor-e-maior-semana-farroupilha-do-centro-oeste
https://www.aguaboanews.com.br/noticias/exibir.asp?id=15820&noticia=canarana-promove-a-melhor-e-maior-semana-farroupilha-do-centro-oeste
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Imagem 11 - Turismo em Canarana: Pesca Esportiva.

2.9.3 Tipos de turismo em Canarana

2.9.3.1 Turismo de negdcios e eventos

Canarana possui forte presenga do agronegdcio, sendo sede da Dinetec, uma das
maiores feiras de tecnologia agricola da regido. O evento atrai visitantes de diversos
estados, movimenta a economia local e posiciona a cidade como polo de inovacédo e

negocios, reforcando seu papel no branding territorial associado ao agronegécio.

Imagem 12 - Vista Aérea da Dinetec em Canarana

Fonte: Dinetec Brasil. Disponivel em: https://www.dinetec.com.br/categoria_linhatempo/canarana/

2.9.3.2 Turismo de pesca esportiva
Com facil acesso ao rio Araguaia, a cidade atrai pescadores de diferentes regides

do pais, fortalecendo a atividade de pesca esportiva e contribuindo para o turismo


https://www.noticiadosmunicipios.com.br/entretenimento/canarana-entre-as-10-cidades-de-mt-com-os-melhores-destinos-para-pesca-esportiva-diz-ministerio-do-turismo/23078
https://www.noticiadosmunicipios.com.br/entretenimento/canarana-entre-as-10-cidades-de-mt-com-os-melhores-destinos-para-pesca-esportiva-diz-ministerio-do-turismo/23078
https://www.dinetec.com.br/categoria_linhatempo/canarana/
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regional. A pesca é uma vocagado consolidada no Vale do Araguaia, movimentando

pousadas, guias e servigos especializados.

Imagem 13 - Festival de Pesca Esportiva em Canarana.
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2.9.3.3 Etnoturismo

A proximidade com o Parque Indigena do Xingu oferece oportunidades singulares
para o etnoturismo, permitindo o contato com culturas ancestrais, tradi¢gdes, artesanato e
modos de vida indigenas. Essa dimensao fortalece a identidade territorial, valoriza povos

originarios e integra principios de sustentabilidade e respeito a diversidade cultural.


https://araguaiamt.com.br/noticia/33851/festival-de-pesca-de-canarana-acontece-dia-27-de-setembro-e-vai-distribuir-cerca-de-r-60-mil-em-premios
https://araguaiamt.com.br/noticia/33851/festival-de-pesca-de-canarana-acontece-dia-27-de-setembro-e-vai-distribuir-cerca-de-r-60-mil-em-premios
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Imagem 14 - Povo Originario da aldeia Xavante Etenhiritipa.

Fonte: Folha de Sao Paulo. Disponivel em:

2.9.3.4 Ecoturismo

A regido possui paisagens naturais de grande beleza, como rios, morros, trilhas e

areas de cerrado nativo, possibilitando atividades como caminhadas, observacao de
fauna e flora, trilhas ecoldgicas e turismo de aventura. O ecoturismo contribui para a

valorizagdo ambiental, educagao ecoldgica e desenvolvimento sustentavel.

Imagem 15 - Cachoeira do Dieter.

w5

Fonte: VAR Market Place. Disponivel em: https://skoobtur.com/tour/cachoeira-do-dieter


https://fotografia.folha.uol.com.br/galerias/1607788057172933-visita-a-aldeia-xavante-etenhiritipa-mt
https://skoobtur.com/tour/cachoeira-do-dieter
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3. ESTUDO DE VIABILIDADE

A implementacéo de um brandbook voltado ao turismo de Canarana demanda nao
apenas uma fundamentagdo tedrica consistente, mas também a andlise de sua
viabilidade pratica diante das condi¢des institucionais, sociais, econémicas e culturais do
municipio. Esse estudo tem como objetivo verificar a pertinéncia e a aplicabilidade do
projeto, avaliando sua capacidade de contribuir efetivamente para o fortalecimento da
identidade territorial e para o desenvolvimento sustentavel do turismo local.

O brandbook proposto pretende atuar como uma ferramenta estratégica de gestao
de marca, capaz de unificar a comunicagao institucional, fortalecer o posicionamento
turistico e criar narrativas auténticas que expressem as singularidades culturais, histéricas
e naturais de Canarana. Entretanto, sua efetividade depende da existéncia de condicoes
minimas para sua elaboracdo, como disponibilidade de informagdes sobre o territério,
acesso a recursos técnicos e tecnoldgicos, e a articulagdo necessaria para a construgao
de uma identidade coerente e representativa.

Considerando que o municipio tem demonstrado crescente interesse em investir na
area do turismo torna-se relevante avaliar se ha respaldo institucional e operacional para
o desenvolvimento do documento. Assim, o estudo de viabilidade busca identificar os
elementos que possibilitam a criagdo do brandbook, compreendendo o contexto atual, as
oportunidades existentes e os requisitos indispensaveis ao processo criativo.

A analise apresentada a seguir concentra-se, portanto, nos aspectos diretamente
relacionados a producdo do brandbook, avaliando os recursos necessarios para sua
concepgao estratégica, sua elaboragao visual e verbal e sua consolidagdo enquanto
documento técnico. Essa abordagem permite verificar de que modo o projeto pode ser
desenvolvido de forma eficaz, garantindo consisténcia interna, fundamentagao tedrica e

aderéncia ao territério de Canarana.

3.1 Recursos Necessarios

A implementac&o de uma estratégia de branding territorial, destination branding e a
criacdo do brandbook para o municipio de Canarana requer um conjunto de recursos
articulados entre si. Esses recursos constituem a base operacional para que a marca
territorial possa ser desenvolvida garantindo coeréncia entre identidade, comunicagao e
experiéncia turistica. Conforme defendem Aaker (1996), Anholt (2010) e Morgan,
Pritchard & Pride (2011), o sucesso de uma marca de territério depende da integracao

entre planejamento estratégico, capacidade operacional e governanga colaborativa.
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Dessa forma, os recursos necessarios nao se limitam aos insumos materiais, mas incluem
também competéncias técnicas, articulagao politica e engajamento do trade turistico e da

comunidade local.

3.1.1 Recursos humanos

Para o desenvolvimento adequado do brandbook, & necessaria uma equipe
reduzida, porém especializada, capaz de atender as demandas de pesquisa, analise e
criacao. Os perfis essenciais sao:

° Designer grafico responsavel pela criagdo dos elementos visuais, como

logotipo, paleta cromatica, tipografias, grafismos e aplicagbes basicas. (R$

4.000,00)

° Profissional de branding que conduz o processo de constru¢ao da identidade

estratégica, incluindo propdsito, valores, personalidade e posicionamento. (R$

5.000,00)

° Redator especializado em identidade verbal responsavel por desenvolver o

tom de voz, as mensagens-chave e o storytelling territorial. (R$ 2.500,00)

° Pesquisador de campo que auxilia a obter dados complementares sobre

cultura, histéria e turismo. (R$ 1.500,00)

Essa equipe garante base técnica consistente para a criagdo de um brandbook
metodologicamente fundamentado e visualmente profissional. Vale ressaltar que nao
houve custos financeiros referentes a esta etapa, uma vez que todas as atividades foram

executadas pelo proprio autor da pesquisa.

3.1.2 Recursos financeiros

Os custos envolvidos na producédo do brandbook sdo moderados e concentram-se
nas etapas criativas. Entre os principais investimentos:

° Honorarios de profissionais de branding, design e redagao;

° Licengca temporaria de softwares profissionais (Adobe Creative Cloud ou

equivalentes);

° Custos de impresséo de versdes fisicas do brandbook (caso desejado).

Por tratar-se de um documento conceitual e estratégico, os custos sao

relativamente baixos quando comparados as etapas de implementacgao territorial.

3.1.3 Recursos tecnoldgicos

Para garantir a producéo técnica e visual do brandbook, s&o necessarios:
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) Softwares de design (Adobe lllustrator e Adobe Photoshop) (R$ 250,00)

° Computadores e equipamentos adequados para edicdo grafica (R$
10.000,00)
) Banco de imagens (sem custo, disponibilizado pela prefeitura);

Esses recursos viabilizam a criagdo profissional dos elementos visuais, bem como

a montagem estruturada do documento final.

3.2 Cronograma

O desenvolvimento da marca territorial de Canarana e de seu brandbook requer um
planejamento temporal estruturado, que permita o avango progressivo das etapas de
diagnostico, criacdo, validagdao e implementacdo. Assim, o cronograma de
desenvolvimento do projeto foi estruturado em duas fases:

1. Fase de Pesquisa (ja concluida, responsavel pela coleta de dados, analises

territoriais e fundamentacao tedrica).

2. Fase de Criagao - dedicada a elaboragao do brandbook,

Essa organizagao temporal garante l6gica metodoldgica, maturagao das etapas e
condigdes reais de viabilidade para que a marca territorial seja construida, introduzida e

consolidada de forma progressiva.

3.2.1 Fase 1 - Pesquisa
Agosto — Dezembro de 2025

Etapa 1: Pesquisa Base e Diagnéstico do Territério

Objetivos:

° Levantamento historico, cultural e socioecondmico de Canarana;

° Analise do turismo local e regional;

) Identificagdo de potencialidades e fragilidades;

° Revisao teorica sobre branding, branding territorial e destination branding;
° Analise de comunicagao institucional existente;

) Observagao de campo e coleta documental.

Entregas concluidas:

° Diagnéstico;

° Mapeamento dos tipos de turismo;

) Fundamentacéo tedrico-metodoldgica inicial,
° Identificacdo do problema de comunicacéo;

° Justificativa preliminar de viabilidade.



3.2.2 Fase 2 - Criagao

Janeiro — Fevereiro de 2026

Etapa 2: Definicdo da Identidade Estratégica da Marca Territorial
Atividades:

° Definicdo de propdsito, missdo, visao e valores;

° Determinacéo do arquétipo e personalidade da marca;

° Mapeamento dos territérios simbdlicos do turismo de Canarana;
) Construcéo do posicionamento e da proposta de valor.
Entregas:

° Documento de Identidade Estratégica da Marca (versao 1.0).
Margo de 2026

Etapa 3: Desenvolvimento da Identidade Verbal

Atividades:

° Criacao do tom de voz;

° Estruturacdo das mensagens-chave;

) Criacdo do slogan e da narrativa territorial base (storytelling);
° Guia inicial de comunicacgao textual.

Entregas:

° Identidade Verbal (verséo 1.0).

° Storytelling preliminar.

Abril — Maio de 2026

Etapa 4: Desenvolvimento da ldentidade Visual e Estruturagdo do Brandbook

Atividades:

° Criacao de logotipo, paleta cromatica, tipografias e grafismos;
° Definicao de diretrizes visuais institucionais e promocionais;

° Produgao de mockups e aplicagoes;

° Consolidagao do brandbook (visual + verbal + estratégico).
Entregas:

° Identidade Visual Completa (versao 1.0);

° Brandbook.

Junho - Agosto de 2026
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Etapa 5: Validacgao Institucional, Técnica e Comunitaria

Atividades:

° Apresentagao ao mercado turistico, empresarios e Secretaria de Turismo;
° Reunides com liderancgas locais;

° Preparagcao do material de langamento.

Entregas:

° Relatorio de validagao;

46
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4. PROCESSO DE CRIAGAO

4.1 Analise de Similares Aplicada ao Brandbook de Canarana.

A analise de benchmarking, nesta etapa, volta-se a compreensido de modelos
consolidados de branding territorial, com foco em seus sistemas de identidade, diretrizes
estratégicas e aplicagdo pratica em manuais de marca. Os casos de Sao Paulo, Peru,
Melbourne e Porto foram selecionados por apresentarem abordagens distintas e
complementares na construgdo de marcas territoriais.

O caso de Sao Paulo evidencia a importancia de um posicionamento estratégico
claro e abrangente, capaz de comunicar multiplas vocag¢des de um territorio. A cidade se
apresenta como um polo de negaocios, cultura e diversidade, utilizando uma comunicagao
flexivel, porém coerente. Para Canarana, essa abordagem pode ser aplicada na
construgdo de um posicionamento que integre agronegaocio, turismo de natureza, pesca e

cultura local, evitando uma visao limitada do territério.

Imagem 16 - Marca S&o Paulo
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Fonte: Slideshare. Disponivel em:

https://pt.slideshare.net/slideshow/marca-so-paulo-brandbook/16882527

Ja o Peru se destaca pelo uso consistente do storytelling como elemento central da
marca. Sua identidade vai além dos aspectos visuais, incorporando narrativas ligadas a

ancestralidade, cultura e experiéncias sensoriais. Essa estratégia pode ser adaptada para


https://pt.slideshare.net/slideshow/marca-so-paulo-brandbook/16882527
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Canarana ao valorizar elementos como a influéncjia cultural sulista, a proximidade com o
Parque Indigena do Xingu e as vivéncias no Rio Araguaia, transformando esses aspectos

em narrativas auténticas e diferenciadoras.

Imagem 17 - Aplicagdes Marca Peru

Fonte: The Branding Journal. Disponivel em:
https://www.thebrandingjournal.com/2015/05/branding-a-country-the-brand-peru/

O modelo de Melbourne, por sua vez, oferece uma referéncia sodlida no
desenvolvimento de sistemas visuais estruturados e altamente flexiveis. Seu brandbook
demonstra como é possivel manter consisténcia mesmo com grande variedade de
aplicagdes. Para Canarana, essa logica pode ser aplicada na criagdo de uma identidade
visual modular, que permita representar diferentes vertentes do turismo local (negdcios,

natureza, cultura) sem perder unidade visual.

Imagem 18 - Aplicagées Marca Melbourne.



https://www.thebrandingjournal.com/2015/05/branding-a-country-the-brand-peru/
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Fonte: VisualFizz. Disponivel em:

https://www.visualfizz.com/blog/branding-a-city-melbourne-australia/

Por fim, o Porto apresenta uma abordagem em que a identidade visual nasce
diretamente do territorio, utilizando formas, padrées e referéncias da prépria cidade como
base do sistema grafico. Essa estratégia reforgca a autenticidade da marca e fortalece o
vinculo simbdlico com o lugar. Em Canarana, essa légica pode ser explorada por meio da
incorporagao de elementos do cerrado, dos rios, da cultura regional e das referéncias

visuais do cotidiano local na construgéo da identidade grafica.

Imagem 19 - Marca Porto
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Fonte: Behance. Disponivel em:

A analise comparativa desses casos demonstra que marcas territoriais
bem-sucedidas compartilham alguns principios fundamentais: clareza de posicionamento,
coeréncia comunicacional, valorizacdo da identidade local e consisténcia visual. Ao
mesmo tempo, cada exemplo evidencia caminhos distintos que podem ser adaptados a
realidade de Canarana.

Dessa forma, o benchmarking ndo propde a replicagado desses modelos, mas sim a
adaptacao estratégica de suas boas praticas, contribuindo para o desenvolvimento de um
brandbook que seja ao mesmo tempo estruturado, auténtico e alinhado as especificidades
do territério. Essa abordagem fortalece a construcdo de uma marca turistica capaz de
comunicar com clareza, gerar identificagdo e ampliar a competitividade de Canarana no

cenario regional.


https://www.visualfizz.com/blog/branding-a-city-melbourne-australia/
https://www.behance.net/gallery/33338423/Porto
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4.2 Propésito da Marca

O propodsito da marca de Canarana esta fundamentado na valorizacdo de sua
identidade territorial e na conexao entre pessoas, cultura e natureza. Mais do que
promover o destino turistico, a marca busca expressar a esséncia do municipio,
traduzindo seus diferenciais em uma proposta significativa e auténtica.

Ao considerar elementos como a influéncia da colonizacao sulista, a relagédo com o
Vale do Araguaia e a proximidade com o Parque Indigena do Xingu, o propésito da marca
se orienta pela valorizagdo da diversidade cultural e ambiental. Dessa forma, busca-se
promover um turismo que respeite as identidades locais, fortalega o sentimento de
pertencimento da comunidade e incentive praticas sustentaveis.

Assim, define-se o propésito da marca da seguinte forma: “Conectar pessoas as
experiéncias auténticas de Canarana, valorizando sua cultura, natureza e identidade

como territério de diversidade e encontros.”

4.3 Missao, Visao e Valores

A definigdo de missao, visdo e valores da marca de Canarana estabelece as
diretrizes fundamentais que orientam sua atuag&do, comunicagdo e posicionamento no
cenario turistico. Desta forma, ficam definidos da seguinte forma:

A missdao da marca é promover o turismo de forma sustentavel, valorizando a
cultura local, a diversidade territorial e as experiéncias auténticas, conectando visitantes,
comunidade e natureza. Essa definigdo dialoga com os exemplos analisados ao priorizar
nao apenas a atracéo turistica, mas a geragao de valor para o territério e seus habitantes.

A visao consiste em consolidar Canarana como um destino reconhecido regional e
nacionalmente como referéncia em experiéncias turisticas auténticas, integrando
agronegocio, cultura e natureza de forma equilibrada e sustentavel. Assim como
observado em Melbourne, a visdo projeta um futuro desejado, orientando o crescimento e
0 posicionamento da marca a longo prazo.

Os valores da marca refletem os principios que orientam suas agdes e sua
comunicacao. Entre eles, destacam-se a hospitalidade, o respeito a diversidade cultural, a
valorizagdo das origens, a sustentabilidade e o espirito comunitario. Esses valores se
aproximam das praticas observadas em Porto e Peru, onde autenticidade e identidade
cultural sdo elementos centrais para a construgdo de marcas fortes e reconhecidas.

Dessa forma, a definicdo de missao, visdo e valores para Canarana nao apenas

estrutura sua identidade estratégica, mas também a posiciona de maneira coerente com
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boas praticas de branding territorial, garantindo alinhamento entre esséncia, comunicagao

e experiéncia.

4.4 Personalidade e Arquétipo

A partir dos estudos realizados, percebe-se que a personalidade da marca deve
emergir das caracteristicas reais do lugar, garantindo coeréncia entre identidade,
comunicagao e experiéncia. No caso de Canarana, a personalidade da marca é definida
como acolhedora, auténtica e inspiradora.

O aspecto acolhedor reflete o espirito comunitario e a hospitalidade da populagao
local, posicionando o destino como um lugar onde o visitante € bem recebido e se sente
parte do territorio. A autenticidade esta ligada a preservacéo das tradigdes culturais, ao
modo de vida e a relagdo genuina com o ambiente natural e social. Ja o carater inspirador
conecta-se a capacidade do destino de proporcionar experiéncias significativas,
despertando interesse, curiosidade e envolvimento emocional.

No que diz respeito ao arquétipo, observa-se que marcas territoriais
frequentemente se apoiam em modelos simbdlicos universais para estruturar suas
narrativas. O Peru, por exemplo, aproxima-se do arquétipo do Sabio, ao valorizar
conhecimento ancestral e cultura milenar. Melbourne dialoga com o Criador, ao enfatizar
inovagao e expressao cultural. Porto, por sua vez, apresenta tragos do Cuidador e do
Cara Comum, reforgando acolhimento e proximidade.

Com base nessa analise, o arquétipo mais adequado para Canarana € uma
combinagao entre o Explorador e o Cuidador. O Explorador se manifesta na valorizagao
da descoberta, da natureza, das experiéncias e do contato com o territorio, especialmente
em relagcdo ao Vale do Araguaia e a proximidade com o Parque Indigena do Xingu. Ja o
Cuidador se expressa na hospitalidade, no senso de comunidade e no acolhimento,
reforcando a ideia de pertencimento e conexao humana.

Essa combinacdo permite que a marca equilibre aventura e acolhimento,
descoberta e seguranga, criando uma identidade emocional rica e coerente. Assim, a
personalidade e o arquétipo de Canarana fortalecem seu posicionamento como um

destino que convida a explorar, mas que também acolhe.

4.5 Posicionamento Estratégico
A marca se posicionara como um destino de experiéncias genuinas no Vale do
Araguaia, capaz de integrar natureza, cultura e modos de vida em uma proposta turistica

diferenciada.
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Ao contrario de destinos consolidados que se apoiam em grandes estruturas
turisticas, Canarana se diferencia por oferecer autenticidade, contato direto com a cultura
local e experiéncias mais intimistas, voltadas a conexdo com o territorio. Esse
direcionamento permite que o municipio se destaque ndo pela escala, mas pela
originalidade e pela verdade de suas narrativas.

Além disso, o posicionamento busca romper com a percepg¢ao limitada de
Canarana como apenas um polo agricola, ampliando sua imagem para um territério
multifacetado. A proposta ndo nega essa vocagdo econdmica, mas a incorpora como
parte de sua identidade, integrando o agronegocio ao turismo de experiéncia,
especialmente em iniciativas como turismo rural e vivéncias produtivas.

De forma resumida: Canarana € um destino de experiéncias auténticas, onde

cultura, natureza e tradicdo se encontram no coragao do Vale do Araguaia.

4.6 Proposta de Valor

A proposta de valor da marca de Canarana esta centrada na entrega de
experiéncias auténticas, acessiveis e conectadas ao territorio, que integram natureza,
cultura e modos de vida locais de forma genuina.

Diferentemente de destinos turisticos massificados, Canarana oferece ao visitante
a oportunidade de vivenciar o cotidiano local, explorar paisagens naturais preservadas e
se conectar com diferentes expressdes culturais. A presenca de grandes rios e a
proximidade com o Parque Indigena do Xingu ampliam esse valor, possibilitando
experiéncias ligadas ao ecoturismo, a pesca esportiva e ao contato com saberes
tradicionais.

A proposta também se sustenta na hospitalidade e no sentimento de
pertencimento, oferecendo um ambiente acolhedor, onde o visitante ndo apenas conhece
o destino, mas se sente parte dele. Essa caracteristica reforca o diferencial competitivo da
cidade ao proporcionar vivéncias mais proximas, humanas e significativas.

Além disso, Canarana se destaca por integrar diferentes dimensdes do territério em
uma mesma experiéncia: o turismo rural vinculado ao agronegdcio, as manifestacdes
culturais de origem sulista e a diversidade natural da regido. Essa combinagao permite a
construcao de uma oferta turistica plural, capaz de atender diferentes perfis de publico.

Entdo, em sintese, a proposta de valor da Marca Canarana pode ser definida da
seguinte maneira: oferecer experiéncias turisticas auténticas que conectam pessoas a
cultura, a natureza e ao modo de vida de Canarana, com acolhimento, simplicidade e
identidade.
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4.7 Promessa da Marca

A promessa da marca Canarana representa o compromisso que o destino assume
com seus publicos, traduzindo, de forma clara e objetiva, aquilo que sera entregue em
cada interacao e experiéncia vivida no territério.

Em Canarana, a promessa estda fundamentada na entrega de experiéncias
verdadeiras, acolhedoras e conectadas a esséncia local. Mais do que divulgar atributos, a
marca se compromete a proporcionar vivéncias coerentes com seu posicionamento,
garantindo que aquilo que € comunicado seja efetivamente percebido pelo visitante.

Essa promessa se materializa na relagdo com o ambiente natural, nas vivéncias
culturais influenciadas pela histéria local e na proximidade com o Parque Indigena do
Xingu, sempre pautadas pelo respeito, autenticidade e valorizagao do territorio.

Além disso, a marca assume o compromisso de oferecer uma experiéncia baseada
na hospitalidade e no pertencimento, em que o visitante se sinta bem recebido e integrado
ao contexto local, reforcando a dimensao humana e relacional do destino.

Em sintese, define-se como promessa da marca: Em Canarana, cada visita € uma

experiéncia auténtica, acolhedora e conectada a cultura e a natureza do territorio.

4.8 Territorios simbdlicos

Os territorios simbdlicos da marca de Canarana representam os conjuntos de
significados, sensagdes e narrativas que orientam sua comunicagao e ajudam a traduzir a
esséncia do destino. Esses territorios funcionam como pilares criativos, guiando a
constru¢ao do discurso, da identidade visual e das experiéncias associadas a marca.

Assim, estruturam-se os seguintes territorios simbalicos:

Cultura e Tradicdo: Este territdério evidencia a heranga gaucha-colona, as
manifestagdes culturais, a gastronomia e o modo de vida local. Assim como observado no
Porto, a valorizacdo da tradicdo fortalece a autenticidade da marca e cria conexao
emocional com o publico.

Natureza e Descoberta: Relaciona-se as paisagens naturais, a biodiversidade e as
experiéncias ao ar livre, com destaque para o Vale do Araguaia e o contato com o Parque
Indigena do Xingu. Inspirado em estratégias como as do Peru, esse territério reforca a
conexao com a natureza como diferencial competitivo.

Encontros e Experiéncias: Envolve as relagbes humanas, o acolhimento, as

vivéncias culturais e as experiéncias auténticas. Diferentemente de destinos mais
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massificados, Canarana se posiciona como um espago de experiéncias genuinas e
proximas.

Desenvolvimento e Negocios: Reflete a forca do agronegdécio e o turismo de
eventos, especialmente a Dinetec. Assim como Melbourne valoriza seu dinamismo
econdmico, Canarana incorpora esse territorio para reforgar sua relevancia regional e seu
potencial de crescimento.

Diversidade e Identidade Territorial: Integra os diferentes elementos que compdem
o municipio: influéncias culturais, presenca indigena, praticas econémicas e modos de
vida. Esse territorio dialoga com o conceito de pluralidade presente em marcas como
Melbourne, reforcando Canarana como um espago de convivéncia entre diferentes
identidades.

Dessa forma, os territérios simbdlicos organizam a comunicagdo da marca de
maneira estratégica, permitindo que diferentes narrativas sejam exploradas sem perder
coeréncia. Eles garantem que Canarana seja percebida como um destino rico, diverso e

auténtico, fortalecendo sua identidade e sua capacidade de conexao com os publicos.

4.9 Tom de Voz

A andlise de referéncias em branding territorial evidencia a importancia de um tom
de voz consistente e alinhado a identidade da marca.

Portanto, alinhado a proposta estratégica da marca, definida anteriormente, o tom
de voz de Canarana deve refletir sua esséncia acolhedora, auténtica e inspiradora,
conectando cultura, natureza e experiéncia de forma clara e envolvente.

Logo, as caracteristicas do tom de voz da marca deve ser:

Acolhedor: a comunicagao deve transmitir proximidade e hospitalidade, como um
convite genuino ao visitante.

Inspirador: deve despertar interesse e desejo, estimulando a descoberta do
destino.

Auténtico: a comunicagcdo precisa refletir a realidade local, sem exageros ou
promessas irreais.

Simples e claro: a linguagem deve ser acessivel, objetiva e facil de compreender.

Institucional mas com leveza: mesmo em comunicagdes oficiais, manter um
equilibrio entre credibilidade e proximidade.

Dessa forma, o tom de voz da marca Canarana contribui para consolidar sua
identidade como um destino acolhedor, auténtico e inspirador, fortalecendo a conexao

emocional com o publico e garantindo consisténcia na comunicagdo em todos os canais.
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4.10 Mensagens-chave

A analise das referéncias demonstra que destinos consolidados estruturam suas
mensagens a partir de ideias centrais que reforgam identidade e diferenciagao.

Nesse sentido, Canarana deve ser comunicada como um territério onde diferentes
dimensdes se encontram e se complementam. A cidade se posiciona como um destino
que integra cultura, natureza e desenvolvimento, oferecendo experiéncias auténticas e
conectadas ao modo de vida local. Mais do que um polo do agronegdcio, Canarana
revela-se como um espacgo de diversidade cultural e potencial turistico em expansao.

Dessa forma, podemos sintetizar em: Mais que agronegdcio, Canarana é

diversidade, integrando desenvolvimento, cultura e meio ambiente.

4.11 Diretriz de conteudo e Tagline

Ao analisar os exemplos de destination branding escolhidos, nota-se que marcas
territoriais consolidadas utilizam narrativas como principal ferramenta de diferenciagéo. O
Peru constréi seu storytelling com base na ancestralidade e na experiéncia sensorial,
criando uma jornada que conecta passado e presente, enquanto a Porto valoriza
narrativas de tradicdo, autenticidade e pertencimento, reforcando sua relagcdo com o
territorio e sua historia.

A narrativa de Canarana tem como ponto de partida sua origem marcada pela
coragem e pelo espirito de desbravamento.

Ao mesmo tempo, Canarana se desenvolve em dialogo com a natureza e com a
diversidade cultural da regido, sendo influenciada pela proximidade com o Parque
Indigena do Xingu. Essa combinagédo entre historia, cultura e natureza constréi um
territorio rico em significados, onde diferentes identidades coexistem e se complementam.

Dentro dessa perspectiva, o storytelling da marca deve ser estruturado a partir da
ideia de “territério de encontros”. Encontros entre passado e presente, entre tradicdo e
desenvolvimento, entre diferentes culturas e entre pessoas e experiéncias. Essa narrativa
permite posicionar Canarana como um lugar onde cada visitante pode vivenciar algo
unico, conectando-se nao apenas com o espaco fisico, mas também com as histérias e os
valores que o constituem.

A comunicagao deve, portanto, explorar narrativas que evidenciem o cotidiano
local, as tradigbes culturais, as experiéncias na natureza e as relagbes humanas que

caracterizam o municipio.
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Dessa forma, o storytelling de Canarana contribui para consolidar uma marca que
vai além da promogao turistica, tornando-se uma narrativa viva, capaz de emocionar,
engajar e fortalecer a conexao entre o territorio e seus publicos.

Portanto, a partir do conceito central desenvolvido no storytelling, o tagline definido
para a marca é:

“Terra de Encontros”

Essa expressdo traduz, de maneira simples, a ideia de Canarana como um

territorio onde diferentes dimensodes se conectam.

4.12 Conceito da Linguagem Visual

O conceito criativo central da marca de Canarana tem como funcao traduzir, em
linguagem visual, toda a construcdo estratégica desenvolvida anteriormente,
especialmente seu posicionamento como “Terra de encontros”. Trata-se da ideia
orientadora que guiara todas as decisbes graficas da marca, garantindo coeréncia entre
identidade, narrativa e expressao visual.

A partir da analise de referéncias em destination branding, observa-se que marcas
territoriais consolidadas partem de conceitos visuais claros e simbolicos. A City of
Melbourne, por exemplo, desenvolve sua identidade a partir da ideia de multiplicidade e
dinamismo, utilizando formas fragmentadas que representam diversidade. Ja o Peru
constrdi seu conceito visual com base na espiral, simbolo de continuidade, ancestralidade
e conexao cultural. Por sua vez, a Porto utiliza elementos graficos que reforgam repetigao,
ritmo e identidade territorial, criando um sistema visual consistente e reconhecivel. A
marca Nordeste Brasil utiliza cores vibrantes, formas organicas e uma linguagem visual
expressiva para representar alegria, diversidade cultural e identidade regional forte. Essa
abordagem demonstra como a constru¢do de um conceito criativo pode se apoiar em

elementos emocionais e sensoriais para fortalecer a conexdo com o publico.
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Imagem 20 - Andlise de marcas similares.
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Fonte: Drive de coleta do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7 irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_ 4q?usp=sharing

Com base nessas abordagens, o conceito criativo de Canarana é estruturado a
partir da ideia de: convergéncia de caminhos

Esse conceito traduz visualmente o encontro de pessoas, culturas, territorios e
experiéncias que definem a esséncia do municipio. Canarana nao é apenas um ponto
geografico, mas um espaco onde diferentes trajetorias se cruzam: migrantes do Sul,

culturas indigenas, praticas do agronegaocio, natureza e turismo.

4.13 Paleta de Cores

Observa-se que cores desempenham papel estratégico na construgdo da
identidade territorial. A Porto utiliza o azul como elemento central, associado ao Rio Douro
e a tradicao local. Ja o Peru trabalha com cores vibrantes, especialmente o vermelho,
para expressar energia, cultura e ancestralidade. A City of Melbourne adota uma paleta
diversa e dinamica, reforcando pluralidade e contemporaneidade. Com base nessas
referéncias, a paleta de Canarana é construida para refletir seu territorio, sua cultura e
seu conceito de “Terra de encontros”.

A proposta cromatica é estruturada em trés niveis: cores principais, secundarias e
de apoio.

Cores principais: as cores principais representam a esséncia da marca e devem

ser predominantes nas aplicacdes institucionais.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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- Azul céu : inspirado no Rio Xingu, remete a fluidez, ao turismo de pesca e a
conexao com a agua.
- Amarelo sol: simboliza energia, calor humano e hospitalidade, reforcando o
carater acolhedor do destino.

Cores secundarias: as cores secundarias ampliam a expressividade da marca e
permitem variagdes visuais sem perder coeréncia.

- Terracota (marrom avermelhado): simboliza a terra, o agronegdcio, as
origens e a forga do territério.

- Verde cerrado: representa a natureza, a sustentabilidade e o equilibrio
ambiental, conectando-se ao bioma local e as paisagens naturais.

Cores de apoio: Essas cores auxiliam na constru¢ao de pecgas graficas mais ricas e
flexiveis, especialmente em campanhas e conteudos digitais.

- Tons neutros (bege, cinza claro e off-white): garantem equilibrio e
legibilidade.

A paleta deve ser aplicada de forma estratégica conforme o territério simbdlico
abordado: natureza com predominancia de verdes e azuis, cultura com tons mais
guentes, e desenvolvimento com combinagdes mais estruturadas.

Dessa forma, a paleta cromatica de Canarana ndo apenas embeleza a marca, mas
comunica sua esséncia, reforcando sua identidade territorial e contribuindo para a

construgcdo de uma imagem visual forte, coerente e memoravel.

4.14 Tipografia

A tipografia da marca de Canarana deve ser pensada como um elemento
estratégico da linguagem visual, responsavel por expressar personalidade, garantir
legibilidade e reforgar o posicionamento “Terra de encontros”. Mais do que uma escolha
estética, o estilo tipografico precisa traduzir os valores da marca: acolhimento,
autenticidade, diversidade e desenvolvimento.

A analise de referéncias demonstra caminhos distintos e complementares. A
Nordeste Brasil utiliza uma tipografia altamente expressiva, com formas organicas e
personalidade marcante, transmitindo alegria, cultura e proximidade. Ja a Sao Paulo
adota uma tipografia mais neutra, limpa e funcional, voltada a legibilidade e aplicagéo
institucional em larga escala.

Com base nessas referéncias, Canarana estrutura sua tipografia em dois niveis

principais: tipografia principal (expressiva) e tipografia de apoio (institucional).
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Tipografia principal: inspirada na abordagem do Nordeste, a tipografia principal
deve possuir carater organico, fluido e marcante, sendo responsavel por transmitir a
identidade cultural e emocional da marca.

Trata-se de uma tipografia ndo serifada (sans-serif), porém com desenho autoral e
personalidade marcante, apresentando variagdes sutis de espessura nos tragos, terminais
arredondados e uma construgdo que sugere movimento e proximidade. Essa tipografia é
aplicada prioritariamente em titulos, chamadas e no logotipo, sendo responsavel por
transmitir acolhimento, autenticidade e identidade cultural. Sua inspiracado esta
diretamente relacionada a linguagem visual da marca do Nordeste, que valoriza emocao,

diversidade e conexao com o publico.

Imagem 21 -Exemplos de tipografia de carater organico.
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Fonte: Drive de coleta do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7 irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4g?usp=sharin

Tipografia de apoio: em contraponto a tipografia principal, esta segue uma
abordagem mais neutra e funcional, baseada em uma familia sans-serif moderna, de
carater geométrico ou humanista. Com tragos uniformes, baixo contraste e alta
legibilidade, essa tipografia € pensada para aplicagdes institucionais e informativas, como
textos corridos, materiais oficiais € comunicacao digital. Sua estrutura prioriza clareza,
organizagao e eficiéncia na leitura, garantindo consisténcia em diferentes formatos e
escalas. Essa escolha dialoga com a tipografia utilizada pela marca de Sao Paulo, que

reforga atributos como profissionalismo, confiabilidade e contemporaneidade.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Imagem 22 - Tipografia utilizada pela Marca Sao Paulo.
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Fonte: Brandbook Sao Paulo. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4g?usp=sharin

Assim, enquanto o Nordeste traz expressividade e identidade cultural, e Sdo Paulo
garante clareza e consisténcia, Canarana combina esses dois pilares para construir uma
tipografia que € ao mesmo tempo marcante e funcional.

A combinacgao entre essas duas tipografias reflete diretamente o conceito criativo
de convergéncia de caminhos, ao unir uma dimensao mais emocional e cultural a uma
dimensdo mais racional e institucional. Enquanto a tipografia principal confere
personalidade e diferenciagdo a marca, a tipografia de apoio assegura sua funcionalidade
e coeréncia comunicacional. Dessa forma, o sistema tipografico contribui para uma
identidade visual equilibrada, capaz de ser ao mesmo tempo expressiva, acessivel e

estrategicamente alinhada ao posicionamento de Canarana.

4.15 Estilo fotografico

O estilo fotografico da marca de Canarana desempenha papel fundamental na
construcao da sua identidade visual, sendo responsavel por traduzir, de forma sensorial e
emocional, o posicionamento “Terra de encontros”. Mais do que ilustrar o territério, a
fotografia deve comunicar experiéncias, relagdes humanas e a autenticidade do destino.

Com base nisso, Canarana adota um estilo fotografico centrado na experiéncia e

no encontro.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Imagem 23 - Exemplos fotograficos.

Direcao conceitual: a fotografia da marca deve seguir o principio de que o destino é
vivido, ndo apenas observado. Assim, as imagens devem capturar momentos reais,
espontaneos e significativos, evidenciando a interagao entre pessoas, cultura e natureza.

Os pilares do estilo tipografico séo:

Humanizagao: as imagens devem priorizar pessoas em interagcdo com o territério:
turistas, moradores, trabalhadores e comunidades locais. O foco esta no encontro: entre
pessoas, entre culturas e entre individuo e lugar.

Experiéncia e vivéncia: mais do que mostrar paisagens isoladas, as fotografias
devem retratar experiéncias: pesca, eventos, convivéncia, cultura local e contato com a
natureza, especialmente em cenarios como o Cerrado e regides proximas ao Parque
Indigena do Xingu.

Autenticidade: evitar imagens excessivamente produzidas ou artificiais. O estilo
deve valorizar o real, o cotidiano e o espontaneo, reforgando a identidade genuina de
Canarana.

Diversidade cultural: as imagens devem refletir a pluralidade do territorio:
influéncias gaucho-colonas, culturas indigenas, praticas do agronegocio e diferentes

perfis de publico.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Natureza integrada ao humano: a natureza ndo aparece isolada, mas integrada a

experiéncia. Rios, paisagens e ambientes naturais devem sempre dialogar com a

presenga humana.

As caracteristicas serao:

Luz natural predominante, valorizando o clima e a atmosfera local

Cores quentes e equilibradas, alinhadas a paleta da marca (tons terrosos,
verdes e azuis)

Composigao dinamica, com profundidade e movimento

Planos abertos e detalhados, alternando entre paisagens e momentos
intimos

Foco em emocgao, expressdes, gestos e interagoes

Evitando sempre:

Fotografias genéricas de banco de imagens
Excesso de poses artificiais
Imagens sem presenga humana (quando o objetivo for experiéncia)

Estética fria ou distante do territério

Assim, a fotografia deve funcionar como um dos principais ativos de conex&o

emocional. Em Canarana, ela é essencial para reforcar o conceito de encontros,

mostrando que o valor do destino esta nas relagbes, nas vivéncias e na diversidade de

experiéncias.

Dessa forma, o estilo fotografico consolida a identidade da marca ao transformar o

territério em narrativa visual, aproximando o publico e tornando Canarana um destino

desejado ndo apenas pelo que oferece, mas pelo que faz sentir.
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5. PROCESSO DE PRODUGAO

Apoés a etapa de pesquisa, diagnostico territorial e definicdo estratégica da marca,
inicia-se o processo de criagdo do brandbook de Canarana. Esta fase tem como objetivo
transformar os conceitos, valores e posicionamentos definidos anteriormente em uma
identidade estruturada, capaz de orientar a comunicacgao turistica do municipio de forma
consistente e estratégica. Mais do que um manual visual, o brandbook & concebido como
uma ferramenta de gestdo da marca territorial, reunindo diretrizes verbais, visuais e
conceituais que traduzem a esséncia de Canarana como “Terra de encontros”. A
construcdo desse sistema buscara alinhar autenticidade cultural, diferenciagéo
competitiva e flexibilidade comunicacional, garantindo que a marca seja reconhecivel,

coerente e conectada as experiéncias e singularidades do territorio.

5.1 Logo

O processo de desenvolvimento da identidade visual da marca de Canarana
representa a materializagao grafica dos conceitos estratégicos previamente definidos para
o territério. Nesse contexto, valores, personalidade e posicionamento passam a ser
traduzidos visualmente por meio da construcédo do logotipo e dos demais elementos que
compdem o sistema visual da marca. Mais do que um elemento meramente estético, a
marca grafica atua como um dispositivo simbdlico de reconhecimento e sintese da
identidade territorial, sendo responsavel por comunicar aspectos como autenticidade,
diversidade cultural, pertencimento e conexao.

Nos primeiros estudos visuais para o desenvolvimento da marca, foram explorados
elementos graficos relacionados a caracteristicas culturais e econdmicas do municipio,
como a cuia, representando a influéncia gaucho-colona; o broto de soja, associado a forga
do agronegécio; o peixe, relacionado ao turismo de pesca; e grafismos indigenas,
vinculados aos povos originarios do Xingu. Entretanto, ao longo do processo criativo,
verificou-se que a combinacdo desses elementos resultava em uma composigao visual
excessivamente fragmentada, dificultando a constru¢cdo de unidade estética e
afastando-se do conceito criativo central da marca, baseado na ideia de “convergéncia de

caminhos”.
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Imagem 24 - Primeiros esbogos para a Logo
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Fonte: Drive do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharin

Ao longo das orientagdes académicas, foi sugerida a adogéo de uma estrutura de
marca do tipo Combination Mark, composta pela integracédo entre simbolo e tipografia. A
proposta buscava equilibrar simplicidade, reconhecimento e capacidade simbdlica,
alinhando-se as diretrizes contemporaneas do branding territorial. A partir da analise de
referéncias visuais relacionadas ao posicionamento definido para Canarana, optou-se
pela utilizagdo de uma tipografia de estilo organico e contemporaneo como base estrutural
da marca. Nesse processo, a fonte Lufga Sans Semi Bold foi utilizada como ponto de
partida para a construcao tipografica, passando posteriormente por adaptagcdes formais
voltadas a adequacgao conceitual da identidade visual.

Entre as alteragbes realizadas na tipografia, destaca-se a aproximacdo e
sobreposicao sutil de determinados caracteres, criando uma sensacao visual de encontro,
convergéncia e conexdo entre as letras. Essa solugado grafica foi desenvolvida com o
objetivo de reforgar visualmente o conceito estratégico da marca, estabelecendo uma

relacao direta entre forma e significado.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Imagem 25 - Processo de criagdo da tipografia da Logo

candarand
canarand
canarandc
canarand

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharin

Apds a consolidagdo da estrutura tipografica, iniciou-se o desenvolvimento do
simbolo grafico da marca. O principal desafio consistia em traduzir visualmente a ideia de
encontro de caminhos de maneira sintética, simbdlica e alinhada ao branding territorial.
Para isso, foram definidos dois elementos conceituais centrais: o sol, inspirado em
referéncias presentes na bandeira do municipio, e as setas, utilizadas como
representacdo simbdlica de caminhos, fluxos e conexdes. A partir dessa combinacgao, foi
desenvolvido um simbolo composto por multiplas setas direcionadas a um ponto central

de convergéncia, formando uma estrutura visual semelhante a um sol.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Imagem 26 - Processo de criagao do icone da Logo

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:

Dessa forma, a logo de Canarana foi desenvolvida em consonancia com as
diretrizes estratégicas estabelecidas anteriormente para a marca, buscando construir um
sistema grafico coerente, simbdlico e representativo das singularidades -culturais,

territoriais e turisticas do municipio.
Imagem 27 - Logo Final

canqrqnq

TERRA DE ENCONTROS

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharin



https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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5.2 Fontes

A definicdo tipografica da marca de Canarana foi desenvolvida a partir das
diretrizes conceituais estabelecidas nas etapas anteriores do projeto, buscando manter
coeréncia com o posicionamento estratégico “Terra de encontros” e com o sistema visual
construido para a identidade territorial. Considerando que a tipografia exerce papel
fundamental na percepgcao da personalidade da marca, optou-se por uma combinagao
tipografica capaz de equilibrar expressividade, acolhimento e funcionalidade.

Para a tipografia principal, utilizada em titulos, chamadas e elementos de destaque,
foi escolhida a Puffin Display, nas variagdes Bold e Regular. A escolha dessa fonte esta
relacionada ao seu carater mais organico, expressivo e contemporaneo. Suas formas
suaves e levemente arredondadas contribuem para transmitir proximidade, autenticidade
e dinamismo, reforcando a dimensao humana e cultural da identidade de Canarana. Além
disso, a Puffin Display apresenta forte presencga visual, favorecendo reconhecimento e

personalidade nos materiais institucionais e promocionais.

Imagem 28 - Fonte Puffin Display

Puffin Display Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 1@#52%26"&*(

Puffin Display Regular
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !@#$% " &*(

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:

https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4g?usp=sharing

Ja para a tipografia secundaria, aplicada principalmente em corpos de texto e
conteudos informativos, foi definida a utilizagdo da Montserrat, nas versdes Bold e
Regular. A escolha dessa fonte se deu por sua alta legibilidade, versatilidade e
neutralidade visual, caracteristicas importantes para garantir clareza e eficiéncia na

comunicagado. A Montserrat possui estrutura limpa e contemporanea, permitindo que os


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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conteudos textuais sejam apresentados de forma organizada e acessivel em diferentes

formatos e plataformas.

Imagem 29 - Fonte Montserrat

Montserrat Bold
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 |@#$% " &*(

Montserrat Regular
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 |@#%$% ~ &*(

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharin

A combinacgao entre Puffin Display e Montserrat foi pensada de maneira estratégica
para criar equilibrio entre expressao e funcionalidade. Enquanto a tipografia principal atua
na construgdo da personalidade visual da marca, trazendo destaque e identidade, a

tipografia secundaria sustenta a comunicacéo institucional com clareza e consisténcia.

5.3 Paleta de Cores

O desenvolvimento da paleta cromatica da marca de Canarana ocorreu a partir das
diretrizes conceituais e simbdlicas estabelecidas anteriormente para a identidade visual.
Inicialmente, foram realizados estudos cromaticos com diferentes combinagdes de cores
inspiradas nos elementos culturais, naturais e territoriais do municipio. Entretanto, durante
os testes de aplicagcdo, observou-se que as primeiras cores pré-selecionadas
apresentavam baixo contraste visual e pouca harmonia entre si, comprometendo a
legibilidade, a flexibilidade do sistema visual e a consisténcia estética da marca.

Diante dessa analise, tornou-se necessario redefinir a paleta cromatica, buscando
uma combinacdo mais equilibrada, funcional e alinhada ao conceito criativo. A nova

selecédo de cores foi construida com o objetivo de representar simbolicamente diferentes


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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dimensdes da identidade territorial de Canarana, criando unidade visual e fortalecendo a
narrativa da marca.

A paleta final foi composta pelas seguintes cores:

Vermelho Coral (#DD5B3B): representa a conexao com o Xingu e os aspectos
culturais e humanos do territério. A tonalidade transmite energia, acolhimento e
expressividade, reforgcando a dimensao cultural da marca.

Amarelo Ouro (#FFAAO1): inspirado no sol presente na bandeira de Canarana,
simboliza luz, vitalidade, prosperidade e desenvolvimento, além de reforcar a ideia de
calor humano e hospitalidade.

Verde Oliva (#848239) - relaciona-se diretamente ao agronegocio e a paisagem do
municipio, representando crescimento, produtividade e conexao com a terra.

Azul Petréleo (#105481): representa os rios e recursos naturais da regido,
especialmente a relagédo territorial com o Vale do Araguaia, transmitindo equilibrio,

profundidade e confiancga.

Imagem 30 -Paleta de Cores

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:

https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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ApoOs a definicdo da paleta cromatica, as cores foram aplicadas a identidade visual

com o objetivo de definir a versdo principal da logo e desenvolver suas diferentes
variagdes. Esse processo permitiu avaliar contraste, legibilidade, equilibrio visual e
coeréncia estética, garantindo maior flexibilidade e consisténcia na utilizagdo da marca
em materiais institucionais, promocionais e digitais, permitindo assim a definigdo da
versao prioritaria da marca, responsavel por representar oficialmente a marca Canarana

Terra de Encontros.

Imagem 31 - Logo Final
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TERRA DE ENCONTROS

Fonte: Drive do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhlerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharin

Imagem 32 - Variagbes da Logo
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https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Fonte: Drive do autor. Disponivel em:

5.4 Desenvolvimento BrandBook

Apods a definicdo dos elementos estratégicos, verbais e visuais da marca, iniciou-se
o processo de desenvolvimento do Brandbook de Canarana. O documento foi estruturado
de forma a respeitar a identidade visual estabelecida nas etapas anteriores, garantindo
coeréncia entre conteudo e apresentacdo grafica. Além de reunir os elementos
desenvolvidos para a marca, o Brandbook foi criado como uma ferramenta de gestéao e
orientagdo, capaz de sistematizar diretrizes e assegurar a consisténcia da comunicagao
ao longo do tempo.

Para facilitar a compreenséao e a aplicagdo da marca, o material foi organizado em
trés capitulos principais. O primeiro, Estratégia, apresenta os fundamentos da marca,
incluindo propésito, visdo, valores, personalidade, arquétipo, posicionamento e demais
elementos que compdem seu DNA. O segundo capitulo, Universo Verbal, reune as
diretrizes relacionadas a comunicagdo da marca, contemplando tom de voz, linguagem,
mensagens-chave, storytelling e orientagbes para produgdo de conteudo. Por fim, o
capitulo Universo Visual concentra os elementos graficos da identidade, como logotipo,
tipografia, paleta cromatica, grafismos, estilo fotografico e exemplos de aplicagao.

Dessa forma, o Brandbook atua como um guia de referéncia para gestores
publicos, profissionais de comunicagéo, parceiros institucionais e agentes do setor
turistico, oferecendo orientacbes claras para a utilizacdo da marca em diferentes
contextos. Mais do que um manual de identidade visual, o documento busca fortalecer o
posicionamento de Canarana como “Terra de encontros”, contribuindo para a construgao
de uma comunicagdo consistente, reconhecivel e alinhada aos objetivos de

desenvolvimento turistico e valorizagao territorial do municipio.


https://drive.google.com/drive/folders/19ByDT7_irXhIerGIF8P-dpLh7mULu_4q?usp=sharing
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Imagem 33 - Capa do Brandbook de Canarana
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Fonte: Criagdo do autor. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/folders/1z03gnAC4Vi6YiWqCMLeMVVkkwhppSUmK?usp=sharing
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Sua versao final esta disponivel no drive do autor e também no Apéndice, podendo
ser acessada para consulta, analise e visualizacdo detalhada de todas as diretrizes

estratégicas, verbais e visuais desenvolvidas para a marca turistica de Canarana.


https://drive.google.com/drive/folders/1zO3gnAC4Vi6YjWqCMLeMVVkkwhppSUmK?usp=sharing
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6. RELATO DE EXPERIENCIA

Este projeto teve origem no interesse do autor em aprofundar seus conhecimentos
na area de branding e identidade de marca, ao mesmo tempo em que buscava contribuir
para a valorizagdo de seu municipio de origem. A escolha de desenvolver um brandbook
para o turismo de Canarana surgiu da percepcdo de que a cidade possui potencial
turistico significativo, mas ainda carece de uma identidade consolidada capaz de
fortalecer seu posicionamento e ampliar seu reconhecimento no cenario regional e
nacional.

Apo6s as primeiras orientagdes académicas, iniciou-se a etapa de pesquisa e
levantamento de dados sobre o municipio, abrangendo aspectos historicos, culturais,
econdmicos e turisticos. Esse processo foi fundamental para compreender as
caracteristicas que compdéem a identidade territorial de Canarana e para verificar a
viabilidade da proposta. Uma das principais dificuldades encontradas nessa fase foi a
obtencdo de informacdes atualizadas sobre o turismo local, considerando que o setor vem
ganhando maior relevancia apenas nos ultimos anos. Ainda assim, a pesquisa permitiu
identificar elementos capazes de sustentar a construcdo de uma marca territorial
consistente e alinhada as potencialidades do municipio.

Paralelamente ao levantamento de dados, foi realizada uma revisédo bibliografica
sobre branding, branding territorial e destination branding. Os estudos evidenciaram a
importancia da gestdo estratégica da marca para a construgdo de posicionamentos
competitivos e reforgaram a viabilidade da proposta. Nesse momento, comegaram a surgir
as primeiras reflexdes sobre como Canarana poderia ser apresentada ao publico,
destacando-se ndo apenas por sua relevancia no agronegoécio, mas também pela riqueza
cultural, pela diversidade de experiéncias e pela relagdo com a natureza.

Na sequéncia, foram analisados casos de destinos que utilizam estratégias de
branding para fortalecer sua imagem e aumentar sua competitividade turistica. Entre as
referéncias selecionadas destacam-se Sao Paulo, Porto, City of Melbourne, Peru e
Nordeste Brasil. A analise desses exemplos permitiu compreender diferentes abordagens
de construcdo de marca territorial, contribuindo para a definicdo das diretrizes
estratégicas e criativas que orientaram o desenvolvimento do projeto.

Com a conclusao da fase de pesquisa, iniciou-se a etapa de criacdo da marca. A
partir das analises realizadas, foi desenvolvido o conceito “Terra de encontros”, escolhido
por representar a convergéncia de culturas, histdrias, experiéncias, atividades
econdbmicas e paisagens que caracterizam Canarana. Esse conceito tornou-se o eixo

central de toda a construgao estratégica, verbal e visual da marca.
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O desenvolvimento da identidade visual, iniciada pela logo, passou por diferentes
experimentagdes até alcancar sua configuragao final. As primeiras propostas exploravam
diversos simbolos relacionados a cultura local, ao agronegdcio, a pesca e a influéncia
indigena. Contudo, ao longo das orientagdes, percebeu-se a necessidade de uma solugao
mais sintética e conceitual. Como resultado, foi criada uma marca composta por um
simbolo que remete simultaneamente ao sol presente na bandeira do municipio e a ideia
de caminhos convergindo para um ponto comum, traduzindo visualmente o conceito de
encontros que orienta a marca.

A definigdo da paleta cromatica também representou um momento importante do
processo. As cores foram selecionadas a partir de elementos simbdlicos do territorio,
buscando representar aspectos culturais, naturais e econémicos de Canarana. Diversos
testes foram realizados até alcancar uma combinacgdo capaz de oferecer equilibrio visual,
contraste adequado e diferenciacdo em relagcdo a outras marcas territoriais ja
consolidadas.

A escolha tipografica ocorreu de maneira mais fluida, uma vez que os estilos
desejados ja haviam sido definidos durante as etapas estratégicas do projeto. Assim, foi
possivel construir um sistema tipografico capaz de equilibrar personalidade, acolhimento e
legibilidade, fortalecendo a comunicagao da marca em diferentes contextos de aplicagéo.

Dessa forma, iniciou-se o desenvolvimento do Brandbook. Inicialmente, o autor
idealizou o documento em formato de livro, visando uma possivel impressao futura.
Entretanto, apds testes de estruturacdo e diagramacdo, constatou-se que a melhor
solugdo seria a elaboragdo de um arquivo digital em formato de apresentagéo,
proporcionando maior flexibilidade de navegagao e melhor organizagao das informacgoes.
A partir dessa definigdo, foram desenvolvidas as primeiras paginas do material, que
posteriormente serviram de base para a constru¢do do sumario, das aplicagbes da marca
e dos demais elementos do documento. Durante as orientacbes, observou-se que
algumas pranchetas apresentavam excesso de informagdes, comprometendo a hierarquia
visual e a clareza da comunicagao. Em raz&o disso, o projeto passou por uma nova etapa
de refinamento grafico, resultando em uma composicdo mais leve, equilibrada e
harmoniosa, caracteristicas que dialogam diretamente com os valores e a identidade da
marca desenvolvida para Canarana.

A analise dos materiais de referéncia demonstrou que os brandbooks de marcas
territoriais consolidadas costumam organizar seus conteudos em grandes blocos
tematicos. A partir dessa constatagdo, definiu-se a divisdo do documento em trés

capitulos principais: Estratégia, reunindo os elementos relacionados ao DNA da marca;
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Universo Verbal, contemplando as diretrizes de comunicacdo; e Universo Visual,
responsavel por apresentar a identidade grafica e suas aplicagoes.

Desta forma, o desenvolvimento deste projeto proporcionou ndo apenas o
aprofundamento técnico e tedrico do autor na area de branding, mas também uma
compreensao mais ampla sobre o papel da comunicacéo estratégica na valorizagédo de
territérios. O processo evidenciou como a construcdo de uma marca territorial pode
contribuir para fortalecer identidades locais, promover diferenciagcdo competitiva e criar

conexdes mais significativas entre o territério, seus moradores e seus visitantes.
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Canarana conecta pessoas as
experiéncias auténticas, valorizando
cultura, natureza e identidade como
uma terra de encontros.

Canarana promove o turismo de
forma sustentavel, valorizando a
cultura local, a diversidade territorial e

as experiéncias auténticas,
conectando visitantes, comunidade e
natureza.

Canarana tem como visdo
consolidar-se como um destino
reconhecido regional e
nacionalmente como referéncia em
experiéncias turisticas auténticas,
integrando n&o s6 o agronegdcio, mas
também cultura e natureza de forma
equilibrada e sustentavel.




Canarana € guiada por valores
baseados na hospitalidade,

autenticidade, diversidade cultural,
sustentabilidade e conexao entre
pessoas, natureza e experiéncias. A
marca também valoriza o respeito as
origens, o sentimento de
pertencimento e o desenvolvimento
equilibrado do territéri

Somos o ponto de
encontro entre pessoas,
culturas e caminhos.

Somos acolhedores.
Somos auténticos.
Somos humanos.
Somos inspiradores.

Canarana busca transmitir
proximidade e pertencimento,
valorizando a hospitalidade
caracteristica do municipio e a
conexao entre pessoas, culturas e
natureza.

O arquétipo do

representa a descoberta, a liberdade e
a conexao com novas experiéncias,
refletindo o potencial turistico de
Canarana ligado a natureza, ao Vale

do Araguaia e a proximidade com o
Xingu. Ja o arquétipo do

reforca o acolhimento, a hospitalidade
e o sentimento de pertencimento,
valorizando a relagédo humana e a
identidade comunitaria do territorio.

o7
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Canarana € um destino de experiéncias
genuinas no Vale do Araguaia,

que integra natureza, cultura e

modos de vida em uma proposta
turistica diferenciada.

09

TERRITOTIO
SIMBOLICO

IAVA

Os territérios simbdlicos de Canarana
representam os conjuntos de
significados, sensacdes e narrativas
que orientam sua comunicagao e
ajudam a traduzir a esséncia do
destino.

Esses territérios funcionam como
pilares criativos, guiando a construgdo
do discurso, da identidade visual e das
experiéncias associadas a marca.

CULTURA E TRADICAO

Evidencia a heranga gaucha-colona, as
manifestagdes culturais, a gastronomia
e o modo de vida local.
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NATUREZA E
DESCOBERTA

Relaciona-se as paisagens naturais, a
biodiversidade e as experiéncias ao ar
livre, com destaque para o Vale do
Araguaia e o contato com o Parque
Indigena do Xingu.

ENCONTROS E
EXPERIENCIAS

Envolve as relacdes humanas, o
acolhimento, as vivéncias culturais e
as experiéncias auténticas.

DESENVOLVIMENTO
E NEGOCIOS

Reflete a forca do agronegécio e o
turismo de eventos.
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DIVERSIDADE E
IDENTIDADE
TERRITORIAL

Integra os diferentes elementos que
compdem o municipio: influéncias
culturais, presenca indigena, praticas
econdémicas e modos de vida.

ACOLHEDOR

A comunicagao deve transmitir
proximidade e hospitalidade, como um
convite genuino ao visitante.

INSPIRADOR
Deve despertar interesse e desejo,
estimulando a descoberta do destino.

AUTENTICO

A comunicagao precisa refletir a
realidade local, sem exageros ou
promessas irreais.

SIMPLES E CLARO
A linguagem deve ser acessivel,
objetiva e facil de compreender.

INSTITUCIONAL MAS COM
LEVEZA

Mesmo em comunicagdes oficiais,
manter um equilibrio entre
credibilidade e proximidade.
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MENSAGEM-CHAVE

Mais que agronegécio, Canarana é
diversidade, integrando
desenvolvimento, cultura e meio
ambiente.

DIRETRIZES
DE CONTEUDO

MEMORIAS QUE CONTINUAM VIVAS

Canarana nasce do encontro entre coragem,
esperanga e pertencimento. A comunicagdo da marca
deve carregar essa memodria viva, transformando
passado em identidade e fazendo com que cada
pessoa reconheca em Canarana um lugar de raizes
profundas e histdrias compartilhadas.

A NATUREZA COMO EXPERIENCIA E
ESSENCIA

Os rios, o cerrado, o céu aberto e a proximidade com o
Xingu ndo sao apenas paisagens, mas parte da alma
do territério. A narrativa da marca deve transmitir a
natureza como algo sensorial, espiritual e
transformador, convidando o visitante a desacelerar,
contemplar e criar conexdes genuinas com o
ambiente e consigo mesmo.

A MARCA

IAVA
WAV

ENCONTROS QUE TRANSFORMAM

Mais do que um destino, Canarana deve ser percebida
como um espago de conexdes humanas. Encontros
entre culturas, entre pessoas, entre modos de vida e
experiéncias. A marca deve comunicar sentimentos
de acolhimento, proximidade e pertencimento,
mostrando que viver Canarana € sentir-se parte dela,
mesmo que por pouco tempo.

0 FUTURO CONSTRUIDO EM HARMONIA

Canarana é movimento, crescimento e transformacao,
mas sem romper com suas origens. A comunicagao
da marca deve mostrar que tradi¢éo, desenvolvimento
e diversidade podem coexistir em equilibrio. O agro, a
cultura, a natureza e as pessoas fazem parte de um
mesmo territério que continua evoluindo sem perder
sua esséncia.

CANARANA NASCE DE
UM ENCONTRO.

Encontro entre culturas, entre
caminhos, entre natureza e
desenvolvimento. Mais do que
representar visualmente um territério,
a identidade construida para
Canarana busca traduzir sentimentos,
memodrias e conexdes que fazem
parte da esséncia do municipio.

e/ \
IANVAVA
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Sua composicao visual foi
desenvolvida para simbolizar
movimento, pertencimento e
convergéncia. As formas organicas, a
construcao tipografica e o simbolo
central refletem a ideia de caminhos
que se cruzam, reforcando o
posicionamento “Terra de encontros”.

Mais do que um logotipo, a marca
funciona como um ponto de conexao
entre passado e futuro, tradicdo e
transformacao. Ela representa um
territério vivo, construido por
diferentes experiéncias e identidades
que coexistem em harmonia

MARCA
PREFERENCIAL

A marca preferencial representa a
principal manifestacéo visual da
identidade de Canarana. Esta versdo
deve ser priorizada nas aplicagdes
institucionais e promocionais da
marca, garantindo maior consisténcia
visual e fortalecimento do
reconhecimento territorial.

Sua construgdo combina tipografia e
simbolo de maneira integrada,
criando uma identidade
contemporanea, acolhedora e
conectada ao territdrio. A relacdo
entre formas, cores e composicdo
busca transmitir movimento,
convergéncia e pertencimento,
refletindo a diversidade cultural, a
forca do desenvolvimento local e a
conexao entre natureza e experiéncia
que caracterizam Canarana.

APLICACOES com
CORES DE FUNDO

Deve-se ter aten¢ao a aplicagao da
marca em diferentes tipos de fundo,
garantindo sempre contraste
adequado entre os elementos visuais
e a superficie utilizada. A preservagao
desse contraste é fundamental para
assegurar legibilidade,
reconhecimento e integridade visual
da identidade, evitando interferéncias
que comprometam sua clareza e
consisténcia. Deste modo, quando
utilizado em fundo colorido, deve-se
utilizar a versdo monocromatica,
exceto na versdao com fundo azul,
onde prioriza-se a Marca Preferencial
Negativa.

Ve
s

canarana

TERRA DE ENCONTROS

21

Marca preferencial
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TERRA DE ENCONTROS

S
I

canarand

TERRA DE ENCONTROS

Marca preferencial fundo vermelho
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Marca preferencial fundo verde Marca preferencial fundo azul
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VARIACAO DO
SIMBOLO

A marca de Canarana pode ser
aplicada em duas variagdes do
simbolo, desde que respeite os
padrdes e diretrizes estabelecidos
neste manual. Essa flexibilidade visual
refor¢a o conceito de identidade
adaptavel, permitindo que a marca
dialogue com diferentes contextos,
experiéncias e territérios do municipio
sem perder sua unidade e
reconhecimento.

APLICACOES com
USO RESTRITO

As versdes de uso restrito da marca
devem ser aplicadas apenas em
situacdes excepcionais, geralmente
motivadas por limitagdes técnicas ou
especificas de reproducao. Sua
utilizagdo requer analise criteriosa,
garantindo que a integridade visual, a
legibilidade e o reconhecimento da
identidade da marca sejam
preservados, estando sempre sujeita a
aprovagao dos responsaveis pela
gestado da marca.

VARIACOES SEM
TAGLINE

A versao sem tagline é recomendada para
situagdes em que a redugdo de elementos
favoreca legibilidade e sintese visual,
especialmente em aplicagbes menores ou de
carater mais institucional. Ja a composigao
horizontal, com o simbolo ao lado da tipografia,
proporciona maior versatilidade em materiais
com limitagdo vertical ou formatos
panoramicos, mantendo a integridade e o
reconhecimento da identidade visual da marca.

Versao preferencial

V,
>b

canclrana

TERRA DE ENCONTROS

Versdo horizontal

5s<canarand

TERRADE ENCONTRO%
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Marca preferencial monocromatica positiva

canarana

TERRA DE ENCONTROS

Marca preferencial monocromatica negativa

X

canarand

TERRA DE ENCONTROS

Marca preferencial sem tagline

V,
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canarana

Marca lateral sem tagline

5:<canarana
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CUIDADOS DE
VEICULACAO

Para garantir a integridade visual, o
impacto e a legibilidade da marca de
Canarana, devem ser respeitadas as
diretrizes de area de ndo interferéncia
e dimensao minima estabelecidas
neste manual.

Essas especificagdes asseguram que a
marca mantenha clareza,
reconhecimento e equilibrio visual em
diferentes aplicacdes, evitando
interferéncias que possam
comprometer sua leitura e
consisténcia.

USO INDEVIDO

Os exemplos ao lado ilustram
aplicagdes incorretas dos elementos
da marca de Canarana. A observagao e
o cumprimento das diretrizes
apresentadas sao fundamentais para
preservar a integridade visual, a
legibilidade e o reconhecimento da
identidade da marca, garantindo
consisténcia e impacto em todas as
suas aplicacdes.

PATTERN
PREFERENCIAL

O pattern é um dos elementos
graficos que compdem o sistema
visual da marca de Canarana,
podendo ser utilizado na criacdo de
materiais institucionais, promocionais
e digitais.

Sua aplicagdo contribui para fortalecer
a identidade visual da marca,
agregando dinamismo,
reconhecimento e unidade estética as

canaranda

]
\ ¥ TERRA DE ENCONTROS J

A area de Arejamento deve ser equivalente a, no minimo,
aaltura da letra “C" em relag&o aos limites do campo
gréfico demarcado acima pela linha tracejada interna.

15¢cm

v
B
5

canarana

A redugdo minima tem como objetivo preservar a
legibilidade da marca Canarana. Para tanto, devem-se
respeitar as dimensées de 1,5 cm ou 100 px.

TERRA DE ENCONTROS'

Na&o alterar a cor

30 rotacionar

cananr

TERRA DE ENCONTROS

Nao utilizar como marca d'agua Na&o utilizar com fundo sem contraste
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PATTERN
SECUNDARIO
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cromaticas e monocromaticas, desde

visual da marca de Canarana.
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Mais do que mostrar paisagens
isoladas, as fotografias devem retratar

experiéncias: pesca, eventos,
convivéncia, cultura local e contato
com a natureza, especialmente em
cenarios como o Cerrado e regides
proximas ao Parque Indigena do
Xingu.

89

As imagens devem priorizar pessoas
em interagdo com o territorio: turistas,
moradores, trabalhadores e
comunidades locais.

O foco estad no encontro: entre
pessoas, entre culturas e entre

Evitar imagens excessivamente
produzidas ou artificiais. O estilo deve
valorizar o real, o cotidiano e o
espontaneo, reforcando a identidade
genuina de Canarana.



As imagens devem refletir a
pluralidade do territério: influéncias
gaucho-colonas, culturas indigenas,
praticas do agronegécio e diferentes
perfis de publico.

NATUREZA
INTEGRADA AO
HUMANO

A natureza nao aparece isolada, mas
integrada a experiéncia. Rios,
paisagens e ambientes naturais
devem sempre dialogar com a
presenca humana.

A tipografia da marca de Canarana foi
definida a partir da necessidade de
construir uma comunicagao visual
que equilibrasse personalidade,
acolhimento e funcionalidade.
Considerando que a tipografia é um
dos principais elementos de
reconhecimento de uma identidade
visual, sua escolha buscou manter
coeréncia com o conceito criativo da
marca, reforcando a ideia de
encontro, conexao e autenticidade
presente no posicionamento “Terra
de encontros”.
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TIPOGRAFIA
PRIMARIA

Para a tipografia principal, utilizada
em titulos, chamadas e elementos de
destaque, foi escolhida a Puffin
Display, nas varia¢des Bold e Regular.
A escolha dessa fonte estd relacionada
ao seu carater mais organico,
expressivo e contemporaneo. Suas
formas suaves e levemente
arredondadas contribuem para
transmitir proximidade, autenticidade
e dinamismo, reforgando a dimensdo
humana e cultural da identidade de
Canarana. Além disso, a Puffin Display
apresenta forte presenca visual,
favorecendo reconhecimento e
personalidade nos materiais
institucionais e promocionais.

TIPOGRAFIA
SECUNDARIA

Ja para a tipografia secundaria,
aplicada principalmente em corpos de
texto e contelddos informativos, foi
definida a utilizagdo da Montserrat,
nas versdes Bold e Regular. A escolha
dessa fonte se deu por sua alta
legibilidade, versatilidade e
neutralidade visual, caracteristicas
importantes para garantir clareza e
eficiéncia na comunicacdo. A
Montserrat possui estrutura limpa e
contemporanea, permitindo que os
conteudos textuais sejam
apresentados de forma organizada e
acessivel em diferentes formatos e
plataformas.

CORES

A paleta cromatica da marca de
Canarana foi desenvolvida com o
objetivo de traduzir visualmente os
elementos culturais, naturais e

simbolicos que compdem a
identidade do territério. As cores
escolhidas buscam representar nao
apenas aspectos estéticos, mas
também sensacdes, valores e
significados.

#DD5B3B

R221G91B59

€O M60 Y70 K15
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Puffin Display Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !@#$%96"6*(

Puffin Display Redular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !@#$%5*(
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Montserrat Bold
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1234567890 !@#$% " &*(

Montserrat Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
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1234567890 |@#$% " &*(
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MOCKUPS

Os mockups apresentados a seguir
tém como objetivo demonstrar a
aplicacdo pratica da identidade visual
da marca de Canarana em diferentes
contextos de comunicagao.

Por meio dessas aplicagdes, torna-se
possivel verificar como a marca se
expressa em diferentes pontos de
contato com seus publicos,
fortalecendo seu reconhecimento e
garantindo coeréncia na comunicagdo
institucional e turistica do municipio.
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Virgem brotaste das entranhas do
cerrado

Num firme brado de trabalhos e suor
Herdis pioneiros morando em tetos de
lona

Maos de cordeona a semear vida melhor

lluminados pela forca imigrante

De teu semblante refulgem raios de sois
Dias e noites na constancia que promove
Fé que comove ao fisgar mil arrebois

Rico eldorado, verde selva, linda gente
Traz ao presente exemplos de forga e paz
Es Canarana com Norberto e sua alma
QOuvindo as palmas de um povo viril,
capaz

VAN A
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE

WP L GOIAS
PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO
INSTITUCIONAL
Y T Av. Universitiria, 1069 | Setor Universitirio
4 GO I AS Caixa Postal 86 1 CEP 74605-010
Goliinia | Gobis 1 Brasil
Fone: (62) 3946.3081 ou 3089 | Fax: (62)

3946,3080
www.nuceslas.edubr | nrodini@ooceolas.edwbr

RESOLUCAO n°038/2020 — CEPE

Termo de autorizaciio de publicaciio de producio académica

O(A) estudante Luis Antdmio Pérsch do Curso de Publicidade e Propaganda, matricula
2022.2.0066.0012-6, telefone: (62) 9 9618-9999. e-mal lwsantomo0lporsch@gmail com, na
qualidade de titular dos direitos autorais, em consonincia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos
Direitos do autor), autoriza a Ponftificia Universidade Catdlica de Goids (PUC Goias) a
dispomibilizar o Trabalho de Conclusio de Curso
intitulado Brandbook: Canarana, gratmtamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5
{cinco) anos, conforme permussdes do documento, em meio eletrdnico, na rede mundial de
computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG). Som
(WAVE, MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV, AVL QT); outros, especificos da drea;
para fins de lettura e/ou 1mpresso pela intemnet, a titulo de divulgacio da produgio cientifica
gerada nos cursos de graduacio da PUC Goas.

Goiénia, 19 de junho de 2026.

Becuments assinado digitaiments

Assinatura do(s) autor(es): § < ettt e W

Vet iN gue erm hitpes Ml d a e sl gose B

Nome completo do autor: Luis Anténio Pérsch

Assinatura do professor-orientador: )HM/
=

Nome completo do professor-onentador:

Luciana Hidemi Santana Nomura
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