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Resumo: O artigo discute como analisar as caracteristicas da identidade de marca de Gramado que
exprimem sua imagem de “destino turistico modelo”, com base em distintas teorias de significacdo,
visto que tal imagem envolve intangibilidade, e a problematica estd em como analisar algo intangivel
em narrativas tangiveis. O objetivo é apresentar reflexdes a partir de diferentes teorias de analise
significacional (teoria peirceana e teoria greimasiana - aliada a teoria de Floch), que possam
contribuir para detectar as caracteristicas da identidade de marca de Gramado, relacionadas a sua
imagem de “destino turistico modelo”. Para isso, foi realizada observacdo e andlise da narrativa
visual que estd na capa do “Guia de Localizacdo — Gramado”, em uso até 2014. Este estudo tem um
carater bibliografico e de observagcdo, com viés exploratdrio e qualitativo. Além das teorias ja
mencionadas, o referencial tedrico abarca a teoria de Aaker (1996) sobre identidade de marca. Foi
concluida a adequagdo da teoria semidtica peirceana assim como da combinacdo das teorias
greimasiana e de Floch para detectar as caracteristicas da identidade de marca de Gramado
relacionadas a sua imagem de “destino turistico modelo”. Essas diferentes perspectivas permitem
explorar a intangibilidade envolvida nessa imagem, complementando-se para enriquecer a pesquisa.
A partir da analise foi identificado que Gramado busca encantar os turistas pelas semelhangas com o
inverno da Europa, por apresentar brilho, e pelo oferecimento de espacos publicos bem cuidados.

Palavras-chave: Semidtica. Identidade de marca. Destino turistico. Imagem de “destino turistico
modelo”. Narrativas visuais.

Introdugao

No Relatdrio final - Vivéncias Brasil: aprendendo com o turismo nacional 2008/2009,
gue faz parte do Projeto Benchmarking em Turismo, executado com a parceria entre MTur
(Ministério do Turismo), ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens) e Sebrae
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), estd exposto que Gramado é
“[...] modelo em gestdo e referéncia no turismo nacional” (MTur, 2008, p. 50). Além disso,
gestores de diversos municipios, entre eles Braganc¢a Paulista (SP), Iguapé (SP) e Ourinhos
(SP), viajam a Gramado para a realizacdo de benchmarking, a fim de analisar componentes
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desse destino turistico, como estrutura turistica e evento Natal Luz (Prefeitura de Gramado,
2013; Prefeitura de Gramado, 2014). O benchmarking, segundo Kearns (1986), trata-se da
analise das praticas dos concorrentes que se destaguem em algum ponto ou melhores
colocadas no mercado.

Assim, observa-se que Gramado tem a imagem de “destino turistico modelo” entre o
Ministério do Turismo e outros municipios brasileiros. Porém, ndo ha conhecimento sobre
como essa imagem é expressa aos turistas por meio de sua identidade de marca.
Considerando-se que a identidade de marca de uma destinagdo turistica é formada por
caracteristicas as quais os gestores almejam transmitir, através da marca, a fim de incitar a
imagem que cobicam na mente do turista, uma das formas de obter dados sobre esse tipo
de identidade de marca é por meio da andlise semidtica de fotografias de panfletos que sao
distribuidos aos turistas. Nesse sentido, esta investigagdo discute como analisar as
caracteristicas da identidade de marca de Gramado, que exprimem sua imagem de “destino
turistico modelo”, sob diferentes teorias de significagcdo, visto que tal imagem envolve
intangibilidade, e a problematica esta em como analisar algo intangivel, assim, em narrativas
tangiveis. O objetivo da pesquisa, entdo, é apresentar reflexdes a partir de diferentes teorias
de analise significacional (teoria peirceana e teoria greimasiana, aliando-se a essa ultima a
teoria de Floch), que possam contribuir para detectar as caracteristicas da identidade de
marca de Gramado, relacionadas a sua imagem de “destino turistico modelo”. Para isso, sera
realizada a analise da fotografia (narrativa visual) que esta na capa do “Guia de Localiza¢do —
Gramado”, utilizado até 2014.

Este artigo comega com uma introdugao, explicando a imagem de “destino turistico
modelo” de Gramado e o objetivo da pesquisa. Logo apds, estd o referencial tedrico,
incluindo: conceitos e relacdo entre imagem, marca e identidade; caracteristicas da
identidade de marca; as teorias da Semidtica Peirceana e da Semiologia Greimasiana,
aliando-se a teoria de Floch. A metodologia sinaliza a realizacdo de um estudo exploratério
qualitativo. Na sequéncia, estdo os resultados e a analise, onde encontra-se a revelagao da
identidade de marca de Gramado, através da analise pelas teorias ja citadas. E, por ultimo,
sdo expostas as consideragdes finais.

Conceitos e relagao entre imagem, marca e identidade

Segundo Reynolds (1965), a imagem é a construcdo mental do consumidor baseada
em poucas impressoes selecionadas a partir de muitas informa¢ées de um determinado
destino turistico. Kotler & Gertner (2002) consideram que ha ativacdo de uma imagem de
um pais na mente das pessoas, pelo simples fato de se mencionar o seu nome, mesmo na
auséncia de atividades para gerir uma marca consciente. Isso significa que o turista tem uma
imagem dos destinos turisticos (seja pais, regido ou cidade) dos quais pelo menos ja conhece
seu nome. Isto ocorre de modo natural, mesmo que os lugares ndo tenham construido uma
marca para divulga-la.

Marca, segundo a American Marketing Association, € um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho, ou uma combinagdao desses, para identificar os produtos ou servigos e



diferencid-los dos concorrentes (Kotler, 1997). Conforme Pimentel, Pinho & Vieira (2006, p.
286), porém: “A marca ndo se limita a um nome numa etiqueta, mas cria e agrega um valor
de consumo perceptivel ao consumidor”. Karamarko (2010) complementa que a marca
indica a identidade de um destino turistico.

De acordo com Ghodeswar (2008), identidade de marca é um conjunto exclusivo de
associacdes com a marca, feitas pelos seus gestores para criar promessa aos consumidores.
Assim, a identidade da marca é formada pelas caracteristicas da marca que os gestores
desejam transmitir a seus clientes.

Segundo Aaker (1996), pesquisa sobre a imagem oferece informacdo bdsica util e
necessaria para a determinacao da identidade da marca. O mesmo autor sugere, entretanto,
que a orientagdo dos clientes nao deve ser usada de forma descontrolada, pois pode haver
inadequagbes da imagem, indo-se parar em uma armadilha da imagem da marca. Desse
modo, a criacdo da identidade de marca vai além de descobrir o que os clientes dizem
querer, devendo espelhar também o espirito e a visdo® da marca, aquilo que se deseja
alcancar, a fim de instigar a imagem de marca almejada (Aaker, 1996).

Caracteristicas da identidade de marca

A marca é implementada através de um processo de criacdo e de gestdo, que, para
Llamas (2003), chama-se Branding. Desse processo, fazem parte quatro fases préprias do
planejamento estratégico: analise, desenvolvimento, execugao e avaliagao ou controle. O
desenvolvimento se trata da definicdao da identidade de marca e da proposta de valor, que
sdo os conceitos centrais de branding abordados neste artigo (Aaker, 1996).

Aaker (1996) criou um modelo geral de identidade de marca, abrangendo quatro
perspectivas: a marca como produto; a marca como organizagdo; a marca como pessoa; € a
marca como simbolo.

A perspectiva “marca como produto” envolve: ambito, atributos, qualidade/valor,
usos, usudrios e pais de origem do produto. “Ambito” é a associacio de uma marca com
uma classe de produtos, sendo que a meta ndo é conseguir que a classe seja lembrada,
quando a marca for mencionada (exemplo: Quando se deseja barbear, pensa-se em Gillette,
ndo em lamina de barbear). “Atributos” sdo as caracteristicas de um produto que podem
proporcionar beneficios ao cliente. A “qualidade” é um atributo tdo relevante que é
considerado separadamente e estd intimamente relacionada ao “valor”, visto que esse
ultimo enriguece o conceito acrescentando a dimensdo preco. “Usos” se referem a
exclusividade de uma determinada utilizagdo ou a aplicagdo que algumas marcas detém
(exemplo: A Gatorade detém, ou pelo menos detinha até 1996, com exclusividade, o

Visdo estratégica é o que descreve para onde a organizac¢do se dirigird, que tipo de empresa se tornard e
qual sera o foco futuro, em relagdo a produto/mercado/cliente/tecnologia, de forma a orientar os caminhos
a serem tracados. (THOMPSON JR., STRICKLAND IlI, & GAMBLE, 2011). De Chernatony (2010) salienta trés
componentes inter-relacionados de uma poderosa visdo de marca: o ambiente futuro que a marca
pretende buscar; o objetivo da marca; e os valores que vdo caracterizar a marca e permitir a satisfagdo do
proposito.



conceito de utilizagdo pelos atletas que procuram manter um alto nivel de desempenho).
Uma marca também pode ser posicionada de acordo com o tipo de “usudrios”, como Friskies
sdo propostos como “o alimento dos gatos espertos”, por exemplo. E, por ultimo, pode-se
vincular uma marca a um “pais ou regido de origem” que lhe dard credibilidade. (Aaker,
1996)

Quanto a “marca como organizagao”, essa perspectiva inclui atributos organizacionais.
Os atributos da organizacdo sdao mais dificeis de serem copiados que os atributos do
produto, visto que envolvem pessoas, cultura, valores e programas organizacionais, ou seja,
aspectos menos tangiveis que os atributos de um produto. (Aaker, 1996)

A “marca como organizacdo” também inclui local versus global. Quando uma marca
opta por ser reconhecida como local, destaca sua relagao com a tradigdo para o segmento
de mercado de um determinado lugar, na busca de formar um vinculo com os clientes e de
expressar orgulho. Também, uma marca local pode mostrar-se mais compreensiva das
necessidades e atitudes da localidade. Por outro lado, quando uma marca escolhe atuar
como global, pode proporcionar o prestigio e a certeza de ser detentora de um publico e de
uma missdo maiores, e projetar uma personalidade cosmopolita. Uma marca global,
geralmente, sinaliza que é tecnologicamente avangada, capaz de investir em Pesquisa &
Desenvolvimento e de seguir os avangos realizados nos paises onde concorre. (Aaker, 1996)

Com relacdo a “marca como pessoa”, essa abarca personalidade da marca e
relacionamentos marca-cliente. Tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida por
adjetivos. Além disso, a personalidade da marca pode consistir-se na base do
relacionamento entre ela prépria e o cliente. (Aaker, 1996)

De Chernatony (1999) também associa os relacionamentos da marca com a
personalidade. Esse autor, entretanto, abarca como “relacionamentos da marca” nao
somente aqueles que envolvem marca-cliente, mas também os relacionamentos entre
funciondrios, entre funcionarios e clientes, e entre funcionarios e outros stakeholders. A
ultima perspectiva, a “marca como simbolo”, envolve imagens visuais/metaforas e tradi¢do
da marca. Os simbolos facilitam a obtencdo de reconhecimento e recordacao. Cada imagem
visual, como, por exemplo, uma figura, uma cor, um design do produto, deve captar grande
parte da identidade da marca, sendo que as conexdes entre o simbolo e os elementos da
identidade serdo construidas ao longo do tempo. Os simbolos sdo mais significativos quando
incluem uma metafora (exemplos: O coelho da marca Energizer remete a longa vida util de
suas pilhas, visto que ele aparece, nos comerciais, tocando bumbo sem parar, com uma
energia que parece nao ter fim.). Tradicdo também pode estar envolvida na esséncia da
marca (exemplo: A marca Amtrak relaciona sua experiéncia em ferrovia a memoria das
viagens de trem em primeira classe, com o seguinte pensamento: “existe algo de magico
acerca dos trens”). (Aaker, 1996)

Aaker (1996) sugere que nem toda a identidade de marca precisa de todas essas
perspectivas, mas que cada marca deverd avaliar todas elas e utilizar aquelas que sejam
favoraveis para a articulacdo do que a marca deve representar na mente do consumidor.



Essas perspectivas poderdao compor a estrutura da identidade, dividindo-a em identidades
essencial e expandida.

A identidade essencial é atemporal, permanecendo a medida que se desloca para
novos mercados e produtos, e que deve incluir elementos que tornam a marca Unica e
valiosa (Aaker, 1996). A identidade essencial abrange a alma da marca; as crengas e valores
fundamentais que impulsionam a marca; a capacidade da organizagao por tras da marca; e o
que a organizacao representa por tras da marca (Aaker, 1996). Também para Ghodeswar
(2008), a identidade essencial ou identidade nuclear (core identity) é atemporal e concentra
atributos do produto, servico, perfil do usuario, ambiente da loja e desempenho do produto.

Enquanto a identidade expandida completa a identidade essencial, incluindo
elementos que tém papel a desempenhar como impulsionador da identidade de marca, mas
nao fazem parte de seu alicerce (Aaker, 1996). Essa identidade foca-se na personalidade da
marca, no relacionamento e na associacdo com um simbolo forte (Ghodeswar, 2008)

Os elementos das identidades essencial e expandida devem ser agrupados
coerentemente, de forma que o todo seja maior que a soma de suas partes, visto que o0s
seres humanos ndo costumam perceber as coisas como atributos separados. (Aaker, 1996)

Ainda segundo Aaker (1996), a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor; todavia, esse
relacionamento também pode emanar diretamente da identidade da marca. Para entender
essa assertiva, antes da concepgao de relacionamento marca-cliente, é preciso compreender
0 que é proposta de valor. Proposta de valor pode ser conceituada como uma afirmacdo dos
beneficios funcionais (relacionados a utilidade do produto/servigo), emocionais (sensagdo
positiva proporcionada por uma marca) ou de autoexpressdo (usar determinado
produto/servico é uma forma de uma expressar seu valor a si mesmo e para os outros).
(Aaker, 1996)

Os beneficios emocionais e de autoexpressao podem estar intimamente relacionados.
E relevante, contudo, considera-los separadamente, visto que se pode deparar com casos
como o fato de dirigir um Lincoln, por exemplo, é significativo para provar o préprio sucesso,
mas 'sentir-se importante' pode ser uma emogao ligeira demais para aparecer na analise ou
na execucdo da identidade de uma marca. As diferencas dos beneficios de autoexpressao,
em comparagao com os emocionais, dizem respeito ao fato de que ha concentragdo: na
propria pessoa, ndo nos seus sentimentos; nos cenarios e produtos publicos (exemplos:
vinhos e automoveis), em vez de nos pessoais (exemplos: livros e programas de televisdo);
nas aspiragoes e no futuro em detrimento das recordagdes do passado; em caracteristicas
permanentes da personalidade da pessoal, sem considerar as transitdrias; no ato de usar um
produto, em vez de nas consequéncias do uso (exemplo: usar avental de cozinha confirma o
refinamento do cozinheiro, ndo o orgulho e a satisfacdo pela aparéncia de uma refeicdo
bem-preparada). (Aaker, 1996)

O prego também faz parte da proposta de valor, sendo que as marcas nao sao
avaliadas independentemente desse fator. Atrelado a isso estd o posicionamento
sofisticado, intermedidrio ou popular da marca. (Aaker, 1996)



Explicitado sobre proposta de valor, estabelecer um relacionamento entre a marca e o
cliente por meio dessa proposta significa que o cliente pode ser leal a uma marca por essa
oferecer determinados beneficios funcional, emocional e de autoexpressdao a certo preco
(Aaker, 1996). Por exemplo, um consumidor pode ser leal a uma certa marca de camionetes
4x4 de luxo por essa permitir que ele expresse seu espirito aventureiro por um prego
elevado que faz jus a sua luxuosidade.

No caso do relacionamento marca-cliente emanar diretamente da identidade da
marca, isso pode significar que esse relacionamento emerge da perspectiva “marca como
organizacdo” ou “marca como pessoa”, em vez de “marca como produto”. Na primeira
circunstancia, a preocupagao com o meio ambiente, demonstrada por uma marca, pode
traduzir no respeito ou admiragao que formam a base de um relacionamento. Na segunda
situagdo, a marca pode ser reconhecida, por exemplo, a Dell Computer como um profissional
que auxilia nas tarefas dificeis, o que contribui para o relacionamento marca-cliente. (Aaker,
1996)

Semiotica Peirceana e Semiologia Greimasiana, aliando-se a teoria de Floch

A Semidtica é a ciéncia de todas as linguagens, isto €, verbais (falada e escrita) e ndo-
verbais (sons, narrativas visuais, etc), visto que examina os “[...] modos de constituicdo de
todo e qualquer fendmeno como fendmeno de produgao de significacdo e de sentido”
(Santaella, 1983, p. 13). Ainda para essa autora, entende-se como fenémeno qualquer coisa
do mundo presente na mente humana, e a Semidtica possibilita que se leia esse mundo
como linguagem.

Segundo Santaella (1983), essa ciéncia teve trés origens quase simultaneas: a teoria de
Peirce, nos Estados Unidos; os trabalhos de Viesse-lovski e Potiebnia na Unido Soviética; e a
Linguistica de Saussure na Europa Ocidental. Neste artigo, abordamos a Semiética Peirceana
— que, conforme ja exposto, é de linha norte-americana iniciada por Peirce e a Semiologia
Greimasiana - de linha francesa, iniciada por Greimas (Domingos, 2004). Para complementar
essa Ultima, utilizaremos as categorias semissimbdlicas de Floch.

Domingos (2004) declara que, de acordo com os peirceanos, os estudos greimasianos
devem ser enquadrados como Semiologia, por possuirem raizes na linguistica de Saussure e
nos posteriores estudos do linguista Hjelmslev. Porém, os proprios greimasianos afirmam
gue seus estudos integram a Semidtica, visto que ultrapassam as investigacGes sobre a
linguagem verbal (Domingos, 2004). Também para Santaella (1983), ha existéncia de
distingdo entre Semiologia e Semidtica. De acordo com essa autora, a Semiologia engloba
estudos filiados a tradigdo linguistica, ou seja, Saussure restringiu seus estudos a linguagem
verbal, mas previu a necessidade de existéncia da Semiologia como uma ciéncia mais vasta
gue teria como objeto o estudo de todos os sistemas de signos na vida social. Ja a Semidtica
abrange os estudos de Peirce e os estudos descendentes desse (Santaella, 1983). Entretanto,
como o foco deste artigo nao é a diferenga entre Semidtica e Semiologia, toda a vez que nos
referirmos aos estudos greimasianos utilizaremos a expressao “Semiologia Greimasiana”.



Com relagao a Semidtica de Peirce, essa também é conhecida como a teoria dos
signos. Signo é o que representa um objeto quando estd no lugar desse ultimo. Esse termo
esta presente na teoria das trés tricotomias mais gerais elaboradas por Peirce para a analise
semiotica. A teoria é composta pelas seguintes categorias: a significacdo, que trata do signo
em si mesmo; a objetivacdo, em que se analisa o signo em relacdo ao objeto que esse
representa; e a interpretacdo, que envolve a relagdo do signo com seu interpretante. Essa
teoria ainda abrange a relacdo entre essas categorias com os niveis da percepc¢do que o
signo possui: primeiridade, secundidade e terceiridade, conforme é sintetizado na tabela a
seguir e explicado de forma minuciosa posteriormente. (Santaella, 1983)

Quadro 1 — Tricotomias

CATEGORIAS Significacao Objetivagao Interpretagao
Primeiridade quali-signo icone rema
Secundidade sin-signo indice dicente
Terceiridade legi-signo simbolo argumento

Fonte: Adaptado de Santaella (1983).

A tricotomia da significagdo é composta por: quali-signos, que suas qualidades
intrinsecas do signo que determinam sua aparéncia; sin-signo, cujas caracteristicas servem
como pista para um objeto ou evento; e legi-signo, quando o signo é de lei, é definido por
convengdo como ocorre, por exemplo, com os sistemas de escrita. Na tricotomia da
objetivacdo estd: o icone, que possui a propriedade de ser semelhante ao seu objeto; o
indice, que indica o seu objeto; e o simbolo, que representa um objeto por convencdo. E a
tricotomia da interpretagao engloba: rema, que corresponde a conjecturas ou a hipdteses
(nivel de parecer com algo); dicente, que se trata da interpretacdo do signo em sua
existéncia concreta; e argumento, cuja interpretacdo esta relacionada ao conhecimento
sobre o contexto do signo. (Santaella, 1983)

Sobre a Semiologia Greimasiana, essa estd pautada no chamado Percurso Gerativo de
Sentido, constituido por trés niveis basicos: fundamental, narrativo e discursivo (Fiorin,
2005). Essa teoria € resumida por Conceicdo (2008) na préxima tabela e explicada
detalhadamente em seguida.



Quadro 2 — Percurso Gerativo de Sentido

SINTAXE SEMANTICA
Nivel Fundamental Oposicdo semantica Valores
(minimo de significado) fundamental (euforia / disforia)

(quadrado semiético / com
afirmac&es / negacdes)

Nivel Narrativo A narrativa se organiza do Valores (desejaveis /
(sujeitos / valores) ponto de vista de um sujeito | indesejaveis)
(estados / transformacdes)

Nivel Discursivo Temporalizagdo Valores disseminados no

(instancia da enunciacdo) Espacializacdo texto sob forma de Temas
Actorizacdo (tematizagdo) e Figuras
Aspectualizagao (figurativizacao)

Fonte: Conceicdo (2008, p. 3).

Iniciando-se pelo nivel fundamental, na perspectiva da sintaxe, segundo Fiorin (2005),
a analise se da pela oposi¢ao semantica minima do percurso gerativo de sentido, que é entre
afirmacdes e negacdes, formando um quadrado semidtico, conforme exemplo apresentado
na Figura 1. Na perspectiva da semantica, essa oposi¢ao ressalta os valores de euforia e de
disforia (Fiorin, 2005). Para Pietroforte (2004), os valores de euforia e de disforia sdo aqueles
gue, respectivamente, imprimem qualidades positivas e negativas em um ser vivo, que sdo
representados por S1 e S2.

Figura 1 — Exemplo de quadrado semidtico

vida (S1) versus (vs.) morte (S2)

nao-morte nao-vida

Fonte: Adaptado de Pietroforte (2004).

No nivel narrativo, na perspectiva da sintaxe, o discurso se narrativiza por meio de
transformacdes do ponto de vista de um sujeito (Suj.) Relacionado a isso, ha dois tipos de
enunciados elementares: enunciados de estado (saber, poder, querer e dever), que podem
ser de conjuncdo ou de disjuncdo, e enunciados de fazer, tratando-se das ag¢des que
promovem transformagdes nos enunciados de estado” (Pietroforte, 2004). Ha quatro fases



para a obtencdo do objeto de valor (Obj.), que, na perspectiva da semantica, trata-se de
valores desejaveis e indesejaveis pelo sujeito. As fases sdo: manipulacdo; competéncia;
performance; e sancao (Fiorin, 2005).

Segundo Fiorin (2005), na manipulacdo, o sujeito destinador (Suj.1) age sobre o
destinatario (Suj.2) para convencé-lo (por intimidacdo, seducdo, provoca¢dao ou tentacao) a
querer e/ou dever fazer algo — conforme tabela 3. Barros (2005, p. 31), para exemplificar as
classes de manipulagdo, utiliza a relagao de mae e filho:

Tentagdo: Se vocé come tudo, a mamde leva vocé para ver o filme da
Mobnica. Intimidacdo: Coma tudo, sendo vocé apanha! Provocacdo: Duvido
gue vocé seja capaz de comer todo o espinafre! Seduc¢do: Vocé é um
menino tao bonito e que gosta tanto da mamae, vocé vai comer tudo, nao
é?

Na tentacdo, o sujeito destinador relata que o sujeito destinatario pode obter o objeto
desejado por meio da exposicdo de valores positivos. J3, na intimidacdo, o sujeito destinador
declara que o sujeito destinatario pode sofrer consequéncias por meio da apresentacdo de
valores negativos. Na provocagao, o sujeito destinador deixa o sujeito destinatdrio saber a
imagem negativa que tem dele. E, na sedugdo, o sujeito destinador deixa o sujeito
destinatario saber a imagem positiva que tem dele. A manipulacdo leva a competéncia, que
€ guando o sujeito destinatario adquire efetivamente do sujeito destinador esse saber ou
poder necessario a agao.

Quadro 3 — Manipulagdao e competéncia

Tentacdo Poder (valores positivos) Querer-fazer
Intimidacdo Poder (valores negativos) Dever-fazer
Provocacao Saber (imagem negativa do Dever-fazer

destinatario)

Seducao Saber (imagem positiva do Querer-fazer

destinatario)

Fonte: Adaptado de Barros (2005).

A préxima fase é a performance, que é a agdo em si, que onde ocorre a transformacao
central da narrativa. Na sequéncia, esta a sancdo, que é o julgamento da performance, ou
seja, o sujeito destinador julga se a acdo se realizou em conformidade com a intencdo inicial,
podendo levar a uma premiagdo ou punicdo do sujeito destinatario (Fiorin, 2005).

No nivel discursivo, na perspectiva da sintaxe, de acordo com Fiorin (2005), é realizada
a andlise dos elementos: actorizacdo (pessoa); temporizacdo; e espacializacdo. Essas
categorias de analise fundam-se nas operacoes de embreagem e debreagem (Fiorin, 2005).
Segundo Pietroforte (2004), chama-se de debreagem a colocacdo no discurso de sistemas
pessoais, temporais e espaciais préprios (exemplo: Conjugar um verbo no presente para se
referir ao presente); e de embreagem a neutralizacdo desses sistemas, isto é, podendo



utilizar um sistema no lugar de outro. Voltando as afirmagdes de Fiorin (2005), na
perspectiva semantica, analisa-se o aspecto ideoldgico do discurso, por meio da tematizagao
e da figurativizacdo. A tematizacdo trata-se de coisas, idéias e conceitos que ndo fazem parte
da realidade concreta, enquanto a figurativizacdo refere-se ao uso de elementos da
realidade concreta (Fiorin, 2005).

O percurso gerativo de sentido estd no plano de contetudo (verbal). Porém, Hjelmslev
ja relatava que o sentido ocorre pelo encontro do plano de conteddo com o plano da
expressdo (visual) (Lara, 2011). Nesse sentido, Floch (1993) propbs categorias
semissimbdlicas, que complementam o percurso gerativo de sentido de Greimas quanto a
oposicdo euforia vs. disforia, a fim de nortear a analise de textos sincréticos - que aliam o
verbal e o visual. Essas categorias sdo: claro vs. escuro; matizado (combinagdo de cores) vs.
contrastado; policromatico vs. monocromatico; fino vs. espeso; continuo vs. descontinuo;
nitido vs. desfocado; simples; complexo; simétrico vs. assimétrico; Unico vs. desdobrado;
alto vs. baixo; conjungdo vs. disjuncdo; pictdrico vs. grafico.

Metodologia

Este estudo é exploratorio. De acordo com Gil (2007), a pesquisa exploratdria visa
proporcionar maior familiaridade com o problema, que, além de envolver levantamento
bibliografico e entrevistas, com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
investigado, inclui a analise de exemplos que estimulem a sua compreensao, que é 0 caso
desta pesquisa. Para se alcancar o objetivo geral deste estudo, o qual é apresentar reflexdes
a partir de diferentes teorias de analise significacional (teoria peirceana e teoria
greimasiana, aliando-se a essa Ultima a teoria de Floch), que possam contribuir para detectar
as caracteristicas da identidade de marca de Gramado, relacionadas a sua imagem de
“destino turistico modelo”, realizar-se-a a observa¢do da fotografia (narrativa visual) que
esta na capa do “Guia de Localizagdo — Gramado”, utilizado até 2014.

Além disso, esta se enquadra como uma pesquisa qualitativa. Entdo, a analise
semiotica englobard aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do
comportamento humano (Lakatos & Marconi, 2004). Segundo Merriam (1998), a pesquisa
qualitativa preocupa-se com o significado e a compreensdao do fenbmeno pesquisado, o
produto sera ricamente descrito com palavras e figuras, ao invés de numeros.

Resultados e andlise: identidade de marca de Gramado pela semidtica

peirceana e greimasiana aliada a teoria de Floch

Para poder discutir como analisar as caracteristicas da identidade de marca de
Gramado que exprimem sua imagem de “destino turistico modelo”, realizamos a observacao
da narrativa visual encontrada na capa do “Guia de Localizagdo - Gramado” (utilizado até
2014), Figura 2. Primeiramente, podemos afirmar que tal narrativa se trata de um icone, pois
€ uma fotografia desse destino turistico, sendo um signo que se parece com o objeto o qual
representa: a paisagem urbana dessa destinacao.



Figura 2 — Capa do “Guia de Localizagdo — Gramado”, utilizado até 2014
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Na sequéncia, nota-se que, ao fundo da fotografia, ha um vapor na cor branca,
podendo ser fumaca ou nevoeiro. Assim, como essa observacdo envolve hipdtese, o signo do
vapor caracteriza-se como rema. Entretanto, ao considerar-se que as autoras deste artigo
conhecem o contexto em que a fotografia foi registrada - a cidade de Gramado -, tal signo
enquadra-se como argumento, visto que se trata de um destino turistico de inverno, e, ao
mesmo tempo, como indice por indicar essa estacdo mais fria do ano. Dessa forma, a
terceiridade pressupde a secundidade. Ainda sobre o signo vapor como argumento, esse faz
lembrar as paisagens de inverno da Europa das quais se tem um encantamento construido
socialmente: pelo romantismo, pelos contos de fada, pela relagdo colonizador-colonizado,
pela admiragao pelo primeiro mundo e pela midia. Entdo, percebe-se que uma das
caracteristicas principais da identidade de marca de Gramado é ser um destino de inverno,
semelhante a uma destinacdo européia, transmitindo encantamento.

Como segundo signo que se destaca na fotografia, podemos citar o icone de plantas,
como arvores e flores. Além de icone, tal signo também é um indice, sendo que pela
presenca de muitas arvores, de um vaso de flores na parte anterior da fotografia e de outras
flores junto as arvores, na parte mais ao fundo da mesma fotografia, em meio a zona
urbana, indica que os gestores e a populacdo de Gramado preocupam-se com o cuidado de
bens naturais e com o paisagismo da cidade. Assim, percebe-se que essas também sdo
caracteristicas da identidade de marca de Gramado.

Passando para a andlise semidtica greimasiana, com relacdo ao nivel fundamental, que
onde podemos complementar com as categorias semisimbolicas de Floch, encontramos as
oposicdes: nitido vs. desfocado; policromatico vs. monocromatico. A falta de nitidez ao
fundo é procedente da prépria natureza do objeto que estava sob condi¢es climaticas;
porém, parece que o fotégrafo ou o editor de fotografias utilizou um recurso técnico que
possibilitasse que os elementos da paisagem urbana, como plantas na calcada e postes, nao



aparecessem encobertos pelo nevoeiro na fotografia. A intengao parece ter sido destacar as
caracteristicas da paisagem urbana, ressaltando valores de euforia como boa
iluminacdo/cidade luminosa, relacionada a rede elétrica de Gramado, que passa a impressao
de cuidado com os espagos publicos e que, mesmo com o nevoeiro, pode-se enxergar o que
essa cidade brilhante tem a oferecer. Essas se mostram como caracteristicas da identidade
de marca de Gramado.

J4 a oposicdo policromatico vs. monocromatico, com destaque para o policromatico
proporcionado pela oposi¢ao anterior, passa a ideia que, apesar da cor cinza do inverno,
Gramado é colorida, apresentando, principalmente cores ligadas aos bens naturais, como o
verde e o marrom das arvores, o vermelho e o rosa das flores. Isso ressalta os valores de
euforia, como gracioso/colorido, e limitacdo de concreto e cimento/valorizacdo do natural;
além dos valores de disforia, como algo sem graga/sem cor, e eliminagdo do natural em
detrimento do excesso de concreto e cimento.

No nivel narrativo, a transformacdo ocorre de enunciados de estado como estar sem
cor/brilho e sem graca, para enunciados de fazer como colorir/brilhar e dar graga. Hd uma
disjuncdo entre a boa iluminagdo com o nevoeiro. A Unica fase realizada para a obtencdo dos
objetos de valor desejiveis pelo sujeito (brilho e graciosidade, mostrando-se como
presentes na identidade de marca de Gramado) foi a manipulagdo. A manipulagdo foi
realizada através da tentacdo, visto que o sujeito destinador relata que o sujeito destinatario
pode obter os objetos desejaveis, ao visitar Gramado por meio da exposicao dos valores
positivos (de euforia), ja relatados no pardgrafo anterior. Assim, foram encontradas as
seguintes caracteristicas de identidade de marca desse destino turistico: seu inverno é
gracioso/colorido, e ha a limitacdo de concreto e cimento/valorizacdo do natural.

No nivel discursivo, ha debreagem nas categorias actorizagdo e temporizagdo. Mas, na
categoria espacializacdo, ha embreagem, visto que se utilizou o sistema do lugar natureza,
no lugar do sistema urbanidade em parte da fotografia. Isso demonstra que a identidade de
marca de Gramado engloba a conciliagao entre qualidades naturais e urbanas. Os temas
presentes na fotografia sdo luminosidade (aparecendo novamente como caracteristica da
identidade de marca de Gramado) e bens naturais na zona urbana. As figuras que dao
concretude a esses temas sdao postes acessos em meio ao nevoeiro, nitidez da paisagem
urbana mais proxima e presenca de muitas plantas.

Consideragoes finais

As caracteristicas da identidade de marca de Gramado encontradas a partir da analise
semidtica peirceana foram: destino de inverno, semelhante a uma destinagdo européia,
transmitindo encantamento; cuidado com os bens naturais e com o paisagismo da cidade
pelos gestores e a populacdo dessa destinacdo. Desse modo, pode-se inferir que Gramado é
“destino turistico modelo” por encantar os turistas e por oferecer-lhes uma cidade agradavel
pelo cuidado com os bens naturais e com o paisagismo urbano. Relacionando-se a teoria de
Aaker (1996) sobre identidade de marca e proposta de valor, tais caracteristicas
proporcionam beneficios emocionais de encantamento e admiragdo estética, assim como



funcionais, visto que os turistas, quando viajam, buscam bem-estar e isso pode ser
proporcionado pelo contato com bens naturais.

Ja as caracteristicas da identidade de marca, desse destino turistico, reconhecidas a
partir da analise semioldgica greimasiana, aliando-se a essa a teoria de Floch, foram: boa
iluminacdo/cidade luminosa, relacionada a rede elétrica de Gramado, que passa a impressao
de cuidado com os espagos publicos e que possibilita, mesmo com o nevoeiro, enxergar o
que essa cidade brilhante tem a oferecer; inverno gracioso/colorido; limitagdo de concreto e
cimento/valorizagdo do natural; conciliagdo entre qualidades naturais e urbanas. Essas
caracteristicas levam a verificacdo de que Gramado é “destino turistico modelo” por
encantar os turistas também com seu brilho, com o seu inverno gracioso/colorido, e pelo
oferecimento de uma cidade agradavel (reafirmando o que ja foi constatado pela analise
semidtica peirceana), havendo cuidado com seu paisagismo, que concilia qualidades naturais
e urbanas e boa iluminacdo dos espacos publicos. Também associando tais caracteristicas a
teoria de Aaker (1996) sobre identidade de marca e proposta de valor, percebe-se que elas
proporcionam beneficios emocionais, novamente pelo encantamento e admiragdo estética,
e, mais uma vez, funcionais de bem-estar (ndo so pelo contato com bens naturais, mas,
também, pela seguranga proporcionada pela boa iluminagao dos espagos publicos).

Essas caracteristicas estdao relacionadas a “marca como organizagao” da teoria de
Aaker (1996), visto que se trata de atributos corporativos. Isto €, a narrativa visual escolhida
para compor a capa do “Guia de Localizagdo — Gramado” (utilizado até 2014) exprime
caracteristicas gerais do destino turistico como um todo, que formam a marca Gramado, ndo
se restringindo as caracteristicas de algum atrativo/produto turistico especifico, para se
enquadrar em “marca como produto”.

Assim, observa-se que tanto a teoria semidtica peirceana quanto a combinacdo das
teorias greimasiana e de Floch sdo adequadas para detectar as caracteristicas da identidade
de marca de Gramado, relacionadas a sua imagem de “destino turistico modelo”. Ambas as
teorias permitem explorar a intangibilidade envolvida nessa imagem, mostrando-se
complementares, ao abordarem aspectos distintos da mesma narrativa visual, de forma a
enriquecer a pesquisa.
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