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Resumo

Este projeto tem como finalidade responder a um problema que é comum em
muitas pequenas e médias empresas, a comunicacao para com os clientes.

Ela é tdo importante para o desenvolvimento da empresa e para a sua afirmacao
no mercado, que define o valor da marca no mercado.

Para isso, toda a identidade corporativa tem de ser avaliada, ou seja, a construcao
da marca tem de ser pensada como um todo, desde a criacdo da marca grafica até a
gestao da marca, tudo tem de ser pensado, criado e definido a partir do interior da
empresa, da sua esséncia, da sua postura, das suas crencas e seus valores, no fundo,
do seu posicionamento no mercado. Tudo isto com o intuito de melhorar o
reconhecimento e a imagem corporativa que o publico tem da empresa.

Tudo se resume, a uma andlise premeditada de todo o mercado, ou seja, dos
concorrentes, de outras empresas do ramo alimentar, percebendo as tendéncias do
sector e dos consumidores. Mas também da empresa em questdo, percebendo como
funciona, como quer ser vista e como comunica. Para que no final, aumente o seu
valor da marca no mercado.

Conhecendo as lacunas, podemos corrigir o futuro.

Palavras-chave

Design Grafico; Identidade Corporativa; Identidade Visual Corporativa; Branding;
Valor da Marca;






Abstract

This project aims to answer a problem common in small and medium size
companies, the communication with clients.

It is of an enormous importance for the evolution and statement in the market, it
even defines its brand value.

Therefore, all corporate identity has to be reviewed, the construction of a
brand thought of as a whole, since its inception to its management. Everything has to
be thought, built and defined in the heart of the company. It passion, posture,
believes, moral values, basically its essence, will be the key for the brand positioning,
with the main purpose of improving the acknowledgment and corporate image that
the public has of it.

[t all comes down to a deliberated analysis of the entire market, understanding the
tendencies from the sector and its consumers, namely other competitors from the
food businesses. It is also very important to analyses the company in question,
understanding its function, how it wants to be seen and how the brand
communicates. All with the main purpose of increasing its value on the market.

Knowing the flaws we will be able to fix the future.

Keywords
Graphic Design; Corporate Identity; Corporate Visual Identity; Branding; Brand

Value;

Xl



Xl



indice geral

CapItulo [ = INTFOAUGAD euvceeereeerrseetsessessesssesses s sssssssssssss s sssss s s ssssssssssessnees 1
1.1, INEFOAUGA0 ettt ssesnsans 1
1.2, ODJEt0 A€ ESTUAD ..reueueerreereesreeeesreeseesseesseseessesssessessseses s s s es s s sss e ssssnsanes 2
1.30 AMIDILO errtirrrsirrcsisssssssssssssssss s ssesssesse s s s s s s s s s 3
0 00 i 00 0D U P U (<O OR 4
0 T 1Y 0] 04 Vo Lo T PPN 5
) ST 0 (0] o) =)' s =Y o= U PP 6
0 O T30 o) =] 7 1 ST 8
1.8. Metodologia de INVEStIZGACA0 ....vvurierererererrersersessesssessssesessessessssssssssssssssssssessessesssses 9

1.8.1.  Métodos e técnicas de iNVEStIGACA0......uueureerrerreerreesrrereessersesseessesseessesssesssenns 9
RS J0Z/ N Do | U] oo - TP 18
0L TR 273 =) (o (o 1TSS 19
1.10. Fatores CritiCOS A€ SUCESSO...ounerriererreessesssessesssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssnes 20

Capitulo II — EStad0 da ATte .ccernessssessssssssssssssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssans 21
770 RN § 01t ofo T 1 Uor= Lo 000 21
2.2.  Objeto de estudo: A Beira Salgados......oeeereeseesnsessessessseessssssssssssssesnas 22

2.2.1.  Analise Sincronica € DIacrOniCa ... eeeneemeeseesseesseesssessesssesssesssssssessees 22
2.2.2.  Sintese de reSUltados ... sessssssessssessssssssssseas 30
2.3, CaSO d€ ESTUAO..c..ceeeureecerrerrereesserees s sesssesssessssssessesssessessesssesssssesssessessssssssssssssessenns 32
R T 0001 01 =>: ¢ E=1 7= or= Lo IR =T o ) s Lot WU 35
241, O ValOr da MATCa..eeeeeeeserseesseesses s sssessssssssssssessssss s ssssssssssssssssessseas 35
2.4.1.1. Notoriedade da MATCA.....coererreereessessereessesssesseessesseessesssessssssssssssssssseseens 40
2.4.1.2. ASSOCIACOES A IMNATCA. cvuerurerssemsseersersssssssssssssssssssssssesssesssssssssssesssessssssssssasesssens 42
2.4.1.3. Envolvimento da MarcCa.....emeesesseseessesssessesssessssssesssssssssesseeas 46
2.4.2. O Branding € 0S SEUS COMPONENTES.....oueurreeeuerreremsresseessesssesseessessesssssssesseeas 48
2.4.2.1. O processo de constru¢ao da MaArCa.....cmmemesseressessssssssssssssssssessessenns 50
2.4.3. O papel do DIrCOom ... rinieesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasesnes 58
2.4.3.1. A gestao dO DeSiZN ... sssssssssssssessssssssssssssens 59
2.4.3.2. DesSign ThiNKING ....ooereereereereseeseeseeseesessessesssessessessesssesssssssssesssssssesseens 62
2.4.4. 0O Design no contexto de projetos de Branding........ccoeemeereereeureenserseens 68

X



2.4.4.1. ldentidade COTrPOTatiVa ...ooemeereemesseesrereesssessessesssessesssesssssssessesssessessssssesens 69
2.4.4.2. Identidade Verbal......sssssessesssssssssssssesssessssssesans 71
2.4.4.3. ldentidade visual COrpOrativa.....enemesnsssesssessssssssssees 77
2444, Imagem COTPOTAtiVA ..o sessssssssesesessssssssssssssssssssssssssesssssssssssees 78

R T 2 U=T] 1 U [ 1P 81
Capitulo III - Investigacao Na0 INtErvVeNnCIONISta. ..o recerreeeerreesresseesseseessesssesseesssssseseeaes 85
S 70 SR [ T 0 4 Lo 016 LU U /0) i - O PSP R 85
3.2. Questionario ao conSUMIdOT-eTral.....comemeneemmemernesssrnessssesssssssssessssssesseens 86
3.2.1.  Conclusdes do questionario ao consumidor-geral .........coerereeereereenn. 89

3.3.  Estudo de casos para a Identidade Visual Corporativa da Beira Salgados

94
3.3.1.  Beira Salgados ... ssssssssnes 94
S 70C 207/ 010 ) 441 i L 1000 PP 96
3.3.30 L0 e 98
T8 2 Y (o) <) i 101
T8 TN U o T 1) ) (O SO RO 102
3.3.6.  PeSCANOVA .ttt sss bbb 104
3.3.7.  PANIKE e 107
70 S T 010 ) s o L 1Yo 1= oSO PTPPTPOSPRO 109
3.4. Questionario @ eMpPresa €M QUESTAD .....ovcerermenesrmemesmmessmssmessssssssssssssssessssssssnes 112
3.5, FOCUS GEOUP ccoueereenreeeeereeseeseesseesesssssssssessssssssssssssss s asssssssss s ssssssssssssesans 113

3.6. Estudo de casos para a Identidade Visual da marca propria da Beira

Salgados 114
3.6.1.
3.6.2.
3.6.3.
3.6.4.
3.6.5.
3.6.6.
3.6.7.
3.6.8.
3.6.9.

Pedal @ GOSLO ..ttt s s s 114
QUioSQUE A€ REfTESCO ...t ssss s sssssssans 117
(000001 16 E=Ta (T8 2Q L - O OO TRP 120
Shika — Street FOOd Project..... s ssessssesseaens 122
(00 011 0] 0725 3PP 124
Hamburgueria do BairT0.....essssssessesssssssessesssesssssssssens 127
Street FOOd DY Umai.....onnninesesesesssssssssssssssssssssssessessssssssssssssssssssens 129
A Frigideira do DaIrTo.. . eeeceereeseeseeeeeseesessesssessessse e ssessssssessens 131
3 0] 0 T0) = o 137



3.6.10.  Origami SUSHI Bar.....oeeceseeseeseesessessseesessessessesssesssssssssssssssssssssssens 140

3.6.11. Bo0las da Praia....seesessessesessssesssssessssessssssssssssssssssssssssssens 142
3.6.12.  MISS CAlNuueuirrereerreeseesseesessesssessesssesssssesssessesssessesssssssessssssessssssesssessesssessssssssssssseas 145
TS0 S TR 010 ) 4 (o L 1Yo 1= O TSSO 149
Capitulo IV - Investigacao INtervencCionista ... eensnensensenesesessssssssssssssssssessenns 155
7% WU \ (oY w=T0 031 /o Yo 1U U ) o F: WU 155

4.2. Definicdo da estratégia de comunicacdo da Identidade visual Beira
Salgados 156

4.2.1. Re-branding e sua justifiCagan.....coumemeenrerneesmerneersersreeseeseeseesseesesseesseenas 156
4.2.2.  Validagado da Identidade Visual Corporativa da Beira Salgados...... 165
4.3. Definicao da estratégia de comunicacdo da identidade da marca prépria
da propria da Beira Salgados ... 173
7 305 700 RN 09U oo Yo 11 U= Lo J00u0u PO 173
4.3.2. Criacdo da Identidade Visual para a marca prdépria e sua justificacao

176
(OF: 7o) 10U (0T VA 0101 s ol L 17 T T OSSR 205
5.1.  CoONClUSOES AO PrOJELO ..eueeeeueereesersreseesseseessesssessesssssseessssssessssssssssssssssssssssssssssssseas 205
5.2, Futuros desenvolVImMeNTOS. ... eeneressessesseessessessesssesssessesssessssssssseseeas 208
Capitulo VI — DiSSEIMINAGCAD. ... uurereereesreseessesseessesssessesssessesssssssesssssssssssssessssssssssesssesssssssssssssesans 209
L300 B D TS Y=3 40V 0 g U= T 209
CaAPTLULO VII - GIOSSATIO cuvuveeieueersesresessissesssessssssssssssessssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssans 211
Capitulo VIII - Referéncias Biblioraficas ........cueeemeeereeenseenmesseessessssesssssssesssessesssssnnees 213
8. 1. CILAGOES wuereuerrrreressessssessessessssessess s ssessess sttt 213
LT 231 0] 1107 =3 i i - LSOO 218

XV



XVI



indice de figuras

Figura 1 - Organograma Metodoldgico da investigacdo. Fonte: Criado pelo autor

Figuras 2 e 3 - Plantas e alcados da nova fabrica, cedidas pela prépria empresa 23

Figura 4 - Conceito da h3 hamburguer. Fonte: site da h3 hamburguer,
WWW.H3.C0M/PEREML i 25

Figuras 5 e 6 - Marca grafica da Empadaria do Chef e apresentacdo de um dos
pratos. Fonte: site da Empadaria do Chef, www.empadariadochef.com..........ccnuuun..... 25

Figuras 7 e 8 - Painel conceptual da Empadaria do Chef e embalagens e panfletos.
Fonte: site da Empadaria do Chef, www.empadariadochef.com......cccouerenenrreneeseennenneens 26

Figura 9 - Arquitetura da identidade Mendes Gongalves. Fonte: site da Mendes
Gongalves, http://www.mendesSgonCalveS.Pt/ ... ereneneennerseeserseessessesseessssseessesssesseens 26

Figura 10 - Evolucdo da Marca Grafica Paladin, o antes e atual. Fonte: site da
Mendes Gongcalves, Www.mendeSgonCalves.Pl....o e erenesneenserseessesseessesssesssessesseessssssesseens 27

Figuras 11, 12 e 13 - Rotulos da Marca Grafica Paladin, de maionese, tempero de

mostarda, mostarda. Fonte: Portefélio de Vasco Durao,
http://www.behance.net/gallery/A-temperar-assim-so-pode-ser-Paladin/8830343
............................................................................................................................................................................ 27

Figuras 14 e 15 - Rétulos da Marca Grafica Paladin, mostarda e vinagre de arroz.
Fonte: Portef6lio de Vasco Durdo, http://www.behance.net/gallery/A-temperar-
assim-so-pode-ser-Paladin/883034 3. ssssssssssesseses 28

Figura 16 - Marca Grafica Firezza. Fonte: O que é o Branding?, Matthew Healey
770101 PP 29

Figura 17 - Embalagens de Firezza. Fonte: O que é o Branding?, Matthew Healey
770101 PSP 29

Figura 18 - Website de Firezza. Fonte: O que é o Branding?, Matthew Healey
(Z008) .eveureereereerseesseessesseesssesssesssessss s s s s ReEEERER AR 30

Figura 19 - Conceito da FooGo. Fonte: Gestao de Design, Kathryn Best (2006)....32
Figura 20 - Embalagens da FooGo Fonte: Gestao de Design, Kathryn Best (2006)

Figura 21 - Produtos da FooGo. Fonte: Gestao de Design, Kathryn Best (2006)...34

Figura 22 - Estrutura da personalidade da marca. Fonte: adaptado de David
AARET (1997 et ssssss s 44

Figura 23 - Mapeamento Emocional do Mercado. Fonte: adaptado de A Natureza
Emocional da Marca, José Martins (1999) .......csssssssssssssssssssssssesssssssssns 52

XVII



Figura 24 - Comparacao da estratificagdio das empresas casos de estudo, na
investigacdo de 2003 e 2007. Fonte: adaptado do estudo de Danish Design Centre
(DDC) em associacdo com a Danish National Agency for Enterprise (Copenhaga,
setembro 2003 € SEtEMDI0O 2007 ...ucuereereerereesseeeesseessesssesssssessssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 61

Figura 25 - Imagem de Marca. Fonte: adaptado de Daniel Raposo (2008)............. 70

Figura 26 - Exemplificacdo do questionario aplicado ao consumidor em geral.
Fonte: Questionario realizado N0 GOO0gle DIiVe.......oemienenesnsiesessessessssssesssesssesssesans 86

Figura 27 - Esquema do Questionario aplicado ao consumidor em geral. Fonte:
(08 E=T (oI 0 T=1 L JE= 1010 ) o PP 88

Figura 28 - Resumo do primeiro grupo de respostas do questionario ao
consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do
GOOGLE DIIVE. ottt 89

Figura 29 - Resumo do segundo grupo de respostas, do grupo de quem §é
proprietario ou colaborador de alguma empresa do ramo alimentar, do questionario
ao consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario
(o Lo T €T aToT oq (TN D) A= 89

Figura 30 - Resumo das duas primeiras perguntas, do grupo de quem nao
conhece a marca Beira Salgados, do questionario ao consumidor em geral. Fonte:
criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive........cccccovueererreennee 90

Figura 31 - Resumo das duas perguntas seguintes, do grupo de quem nao
conhece a marca Beira Salgados, do questionario ao consumidor em geral. Fonte:
criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive........ccooverrerrnennas 91

Figura 32 - Resumo de mais duas perguntas, do grupo de quem nao conhece a
marca Beira Salgados, do questiondrio ao consumidor em geral. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.......eneenneenneereeenees 91

Figura 33 - Resumo da ultima pergunta, do grupo de quem nao conhece a marca
Beira Salgados, do questiondrio ao consumidor em geral. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive........cooeneeneenseeseennes 92

Figura 34 - Resumo, numa constelacao de atributos, resultado da primeira
pergunta, do grupo de avaliagdo, por quem ndo conhece a marca Beira Salgados, do
questionario ao consumidor em geral. Fonte: Graficos criados a partir das respostas
dos conSUMIAOTES, PEIO AULOT. .. ssssnes 92

Figura 35 - Resumo das ultimas perguntas, do grupo de avaliacdo, por quem nao
conhece a marca Beira Salgados, do questiondrio ao consumidor em geral. Fonte:

criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive........cccouueneeenreenn. 93
Figura 36 - Marca grafica Beira Salgados. Fonte: site da empresa,
WWW.DEITaSAlZAA0S. PE ..ceueeeeareereerseeeeseeresees s sesses e ses s s sses s sses s s s ssssesaees 95

Figura 37 - Marca grafica Comifrio. Fonte: site da empresa, www.comifrio.com 97

XVIII



Figura 38 - Marca grafica Iglo. Fonte: site da empresa, www.iglo.pt.....ccoueureeneene. 100

Figura 39 - Marca grafica Moreira. Fonte: site da empresa,
WWW.CONZElad0SIMOTEITa.COM.uniuimireneererseesreeeesseessessesssesseessessessessses s ssssessssssessesssessssssesssessees 102

Figura 40 - Marca grafica Sulpasteis. Fonte: site da empresa, www.sulpasteis.com

......................................................................................................................................................................... 104
Figura 41 - Marca grafica do grupo Pescanova. Fonte: site da empresa,
WWW.PESCANOVACOM cuuvruriurisisississssssssssssssssssessessas s sssss s bbb bbb 106
Figura 42 - Marca grafica Panike. Fonte: site da empresa, www.panike.pt.......... 109

Figura 43 - Exemplificagio do Questionario apresentado a empresa Beira
Salgados e a InovCluster. Fonte: Criado Pelo QU0 ... nenrinenessssesssesesssesseessssseens 112

Figura 44 - Negocio Pedal a Gosto. Fonte: Diario de Lisboa,
www.lisboadiarios.blogspot.pt/2013/08/pedal-gostolimonadas-jeronimos.html .. 114

Figura 45 - Bancada do Pedal a Gosto Fonte: Facebook - Pedal a Gosto,

WwWw.facebook.com/pedalagosto ... 115
Figura 46 - Variedade de acudcares. Fonte: 100 ideias,
www.100ideias.net/2013/09/limonadas-pedal.html........cconrneneenneneeiseeeseeeees 115
Figura 47 - Marca Grafica Pedal a Gosto. Fonte: Facebook - Pedal a Gosto,
WWW.facebook.com/PedalagOsSto ... sessessessssssesssssessesssessessesssesees 116
Figura 48 - Negocio Quiosque de Refresco. Fonte: Didrio de Lisboa,
www.lisboadiarios.blogspot.pt/2013/08/s-paulo.html........ooncneenrercenerecreeeees 117

Figuras 49, 50 e 51 - Alguns rétulos das garrafas do Quiosque de Refresco. Fonte:
Facebook - Quiosque do Refresco, www.facebook.com/quiosquederefresco ............ 118

Figura 52 - Marca Grafica do Quiosque de Refresco. Fonte: Facebook - Quiosque
do Refresco, www.facebook.com/quiosquederefreSco......mmeessesssensseenns 119

Figura 53 - Copos feitos de amido de milho do Quiosque de Refresco. Fonte:
Facebook - Quiosque do Refresco, www.facebook.com/quiosquederefresco ........... 119

Figura 54 - Nego6cio Comida de Rua. Fonte: Facebook - Comida de Rua,
WWW.facebook.com/COmMIda.derUa ......eeeeeereereereeretreereeseeseeees s seessssees s sssssesasesees 120

Figura 55 - Exemplo de uma das embalagens da Comida de Rua. Fonte: Facebook
- Comida de Rua, www.facebook.com/comida.derua ... 121

Figura 56 - Marca Grafica Comida de Rua. Fonte: Facebook - Comida de Rua,
www.facebook.com/comida.derua ... sssssssssssees 121

Figura 57 - Negocio Shika - Street Food Project. Fonte: Facebook - Shika - Street
Food Project, www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject........neonenneenseseensesneens 122

XIX



Figura 58 - Exemplo de alguns pratos da Shika - Street Food Project. Fonte:
Facebook - Shika - Street Food Project, www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject

Figuras 59 e 60 - Marca Grafica e Painel da Shika - Street Food Project. Fonte:
Facebook - Shika - Street Food Project, www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject

Figura 61 - Negocio Chippers. Fonte: Facebook -  Chippers,
WWW.facebooK.COM /ChIPPEIS. Pl e ssssssssssssssssssssssssssssssssnes 124

Figura 62 - Conceito da Chippers. Fonte: Facebook - Chippers,
WWW.facebooK.COM/ChIPPEIS. Pt . uecrreriineirsisesssssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 125

Figura 63 - Embalagem da Chippers .Fonte: Jornal i - fotografia de Antonio Pedro
SANEOS ottt —————————— 125

Figura 64 - Marca Grafica da Chippers. Fonte: Portef6lio de Vasco Durao,
www.behance.net/gallery/CHIPPERS /109477 13......neerssssssssesssssssssssssssenss 126

Figura 65 - Painel/carddpio da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook -
Hamburgueria do Bairro, www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro.........ccccceseuneee. 127

Figura 66 - Negbécio da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook -
Hamburgueria do Bairro, www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro.........ccoeeereeneee 127

Figura 67 - Um dos produtos da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook -
Hamburgueria do Bairro, www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro.........ccouceseeneee 128

Figuras 68 e 69 - Marca Grafica da Hamburgueria do Bairro e embalagem da
mesma. Fonte: Facebook - Hamburgueria do Bairro,
www.facebook.com/HamburgueriaDOBaiITo.....c.ceeeeeneeneesneeneeseessessesssesesseessesseessesnns 128

Figura 70 - Produto da Street Food by Umai. Fonte: Site - Street Food by Umai,
WWW.STTEETIOOM.PE 1o ses st e 129

Figura 71 - Veiculo da Street Food by Umai. Fonte: Facebook - Street Food by
Umai, www.facebook.com/StreetFoodByUmai.......coommenememernmmenesnesesssessssnsssssssesssens 130

Figuras 72, 73 e 74 — Marca Grafica e embalagens da Street Food by Umai. Fonte:
Facebook - Street Food by Umai, www.facebook.com/StreetFoodByUmai........cc.c...... 131

Figura 75 - Negocio Sea Me. Fonte: Facebook - Sea Me - Peixaria Moderna,
www.facebook.com/pages/SEA-ME-peixaria-moderna/163192613717997 ?fref=ts

.......................................................................................................................................................................... 131

Figura 76 - Negdcio Peixaria Moderna. Fonte: Facebook - Sea Me - Peixaria
Moderna, www.facebook.com/pages/SEA-ME-peixaria-
moderna/1631926137 17997 HTef=tS .. sssssssssssesns 132

XX



Figura 77 - Negdcio Sea Me by the river. Fonte: Facebook - Sea Me - Peixaria
Moderna, www.facebook.com/pages/SEA-ME-peixaria-
moderna/1631926137 17997 HTEf=tS s ssssseans 133

Figura 78 - Negocio Prego da Peixaria. Fonte: Facebook - O Prego da Peixaria,
www.facebook.com/oprego.dapeiXaria. ... 134

Figura 79 - Apresentacao do produto de A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook -
A Frigideira do bairro, https://www.facebook.com/pages/A-Frigideira-de-

DAITT0/2398687 760184720 ....ceeereeereerreeerseeseeseessesssesssesssessssssssssssssse s s s sssesssessssssassssnes 135

Figura 80 - Negdcio A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook - A Frigideira do
bairro, https://www.facebook.com/pages/A-Frigideira-de-
DAIrT0/2398687 760184720 ..cceeeerreerrerreeeseesesssessesssssssssssssssessssssssssss s st ssssssssssssssssssanes 136

Figura 81 - Marca Grafica A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook - A Frigideira
do bairro, https://www.facebook.com/pages/A-Frigideira-de-
DAIITO/23986877OLBA7 20 .ccoieeereereereerreeseseessessessesssssessssss s s ssss s ssss s sssssesans 136

Figura 82 - Nego6cio Honorato. Fonte: Facebook - Honorato Hamburgueres
Artesanais, www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArtesanais ..........oeoveereennes 137

Figura 83 - Um dos Produtos do Honorato. Fonte: Facebook - Honorato
Hamburgueres Artesanais, www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArtesanais

......................................................................................................................................................................... 138

Figura 84 - Painel que reflete o conceito do Honorato. Fonte: Facebook -
Honorato Hamburgueres Artesanais,
www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArteSanais ... 139

Figura 85 - Negocio Origami Sushi Bar. Fonte: Facebook - Origami sushi bar,
www.facebook.com/origamiSUShiDAr ... 140

Figura 86 - Negocio Origami Sushi Kiosk. Fonte: Facebook - Origami sushi bar,
www.facebook.com/origamiSUShiDAT ... 141

Figura 87 - Marca Grafica Origami Sushi. Fonte: Facebook - Origami sushi bar,
www.facebook.com/origamiSUSHIDAT ...t seeeeees 141

Figura 88 - Negocio Bolas da Praia. Fonte: Facebook - Bolas da Praia,
WWW.facebook.com /bolasdapraia..... s 142

Figura 89 - Embalagens Bolas da Praia. Fonte: Facebook - Bolas da Praia,
WWW.facebook.com /bolasdapraia...... s 142

Figura 90 - Um dos produtos da Bolas da Praia. Fonte: Facebook - Bolas da Praia,
WWW.facebook.com/bolasdapraia...... e 143

Figuras 91 e 92 - Pontos de venda moveis, Triciclo de venda movel e cesta de
venda ambulante. Fonte: Facebook - Bolas da Praia,
WWWw.facebook.com /bolasdapraia..... s 144



Figuras 93 e 94 - Marca Grafica e Banca de venda. Fonte: Facebook - Bolas da
Praia, www.facebook.com/bolasdapraia ... 144

Figura 95 - Negocio Miss Can. Fonte: Facebook - Miss Can,
www.facebook.com /miSSCANPIOAUCES .....vuueereereereesreeeessersesseessesseessesssessssssssssessssssessssssesssssssans 145

Figura 96 - Conceito Miss Can. Fonte: Facebook - Miss Can,
www.facebook.com /miSSCANPIOAUCES ... eereereereesreereesseesesseessesseessessesseesssssssssssssesssssesssssesans 146

Figura 97 - Produtos Miss Can. Fonte: Facebook - Miss Can,
www.facebook.com /miSSCANPIOAUCES ... ssssssssesses 146

Figura 98 - Ponto de venda Miss Can. Fonte: Facebook - Miss Can,
Www.facebook.com /miSSCANPIOAUCLES .....cuuueeremeennesrensesssisessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 147

Figuras 99 e 100 - Embalagem Miss Can fechada e aberta. Fonte: Facebook - Miss
Can, www.facebook.com/misSSCanProdUCES .......cuemenemenesneesssssssssssssesssesssssssssssesssees 148

Figura 101 - Marca Grafica Miss Can. Fonte: Facebook - Miss Can,

www.facebook.com/miSSCaANPIrOAUCES .......oeeeeirrerssesssersseessessesssessssessesssssssssssssssssssssssssssssaes 148
Figuras 102 e 103 - Esbogos para a Marca Grafica. Fonte: Criado pelo autor....156
Figuras 104 e 105 - Esbocos para a Marca Grafica numa fase mais terminal.

Fonte: Criad0 PO QULOT ...ttt sss s sses s sssssssssssesns 157
Figura 106 - Processo da criagdo do logétipo. Fonte: Criado pelo autor................ 157
Figura 107 - Processo de kerning do logotipo. Fonte: Criado pelo autor............... 158
Figura 108 - Relacdo de tamanho entre o simbolo e o logétipo. Fonte: Criado pelo

L L0 ) OO OO 159
Figura 109 - Teste cromatico. Fonte: Criado pelo autor.......enensensesneens 159
Figura 110 - Marca Grafica Beira Salgados. Fonte: Criado pelo autor........cccceucuue... 160
Figura 111 - Marca Grafica final Beira Salgados, apo6s algumas alteragdes. Fonte:

L0 g =T Lo TN o T=] (o I 1 L) o TP 160
Figura 112 - Versdes da Marca Grafica Beira Salgados. Fonte: Criado pelo autor

.......................................................................................................................................................................... 161
Figuras 113 e 114 - Exemplo de Cartdes-de-visita corporativos. Fonte: Criado

PELO QULOT oottt b bbb 161
Figura 115 - Exemplo de Avental corporativo. Fonte: Criado pelo autor-.............. 162
Figura 116 - Exemplo de Fita adesiva corporativa. Fonte: Criado pelo autor.....162

Figuras 117 e 118 - Exemplo de Camisas corporativa. Fonte: Criado pelo autor

Figura 119 - Exemplo de Esferografica corporativa. Fonte: Criado pelo autor...163

XX



Figuras 120 e 121 - Exemplo de Envelope corporativo e Papel de Carta
corporativo. Fonte: Criado Pelo aULOT ... sesssesssesssessssenas 163

Figura 122 - Exemplo de Pasta Comercial corporativa. Fonte: Criado pelo autor

......................................................................................................................................................................... 164
Figura 123 - Exemplo de Cracha redondo com alfinete corporativo. Fonte: Criado
J01=3 0T U Lo ) OSSOSO 164
Figura 124 - Exemplo do Website corporativo. Fonte: Criado pelo autor-............ 165
Figura 125 - Exemplo do facebook corporativo. Fonte: Criado pelo autor............ 165

Figura 126 - Exemplo do questionario aplicado a especialistas da area do design.
Fonte: Questionario realizado no Google DIiVe. ... neineneesssesesssesssssssseens 166

Figura 127 - Grafico representativo das respostas ao questionario realizado a
especialistas. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionarios do Google
3 167

Figura 127 (Continuagdo) - Grafico representativo das respostas ao questionario
realizado a especialistas. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questiondarios

(o Lo T € aTo] oq (TN D ) o A= OSSR 167

Figura 127 (Continuacao II) - Grafico representativo das respostas ao
questionario realizado a especialistas. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de
questionarios Ao GOOGIE DIIVE. ... sssssssessssssas 168

Figura 128 - Grafico representativo das respostas ao questiondrio realizado a
especialistas (continuacdo). Fonte: criado automaticamente pelo gestor de
questionarios Ao GOOZIE DIIVE. ....eicenessinessssesssssssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssns 169

Figura 128 (Continuac¢ado) - Grafico representativo das respostas ao questionario
realizado a especialistas (continuac¢do). Fonte: criado automaticamente pelo gestor de
qQUEStioNATiOS A0 GOOGIE DIIVE. .....ceeeiereereesseesseessessesssessssesssssss s s s ssssssesssssssssens 170

Figura 128 (Continuacdao II) - Grafico representativo das respostas ao
questionario realizado a especialistas (continuac¢do). Fonte: criado automaticamente
pelo gestor de questionarios do GOOGLE DIiVe.......eneenreneesesee e seeseeeesseesesseesseenas 171

Figura 128 (Continuagdo III) - Grafico representativo das respostas ao
questionario realizado a especialistas (continuac¢do). Fonte: criado automaticamente
pelo gestor de questionarios Ao GOOgle DIiVe......eireesessesssssssssssssessesssesanes 172

Figura 129 - Composicdo da Marca. Fonte: adaptado de “A Natureza Emocional da
Marca”, JOS€ Martins (1999 ... eeeeeerseessesseessessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssas 178

Figura 130 - Espirito da marca. Fonte: criado pelo autor ... 180

Figura 131 - Exemplo do Método Delphi aplicado a especialistas da area do
design. Fonte: Método Delphi realizado no Google Drive..........oneoneenseeneenseeneeaneens 184

XX



Figura 132 - Grafico representativo da primeira ronda de respostas ao
questionario realizado a especialistas. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de
QUESHIONATIO AO GOOGLE DIIVE. ..cueeeeiereeseerseeessessessseesssessessssesse s ssse s s s s ssssssesasees 185

Figura 133 - Grafico representativo da segunda ronda de respostas ao
questionario realizado a especialistas. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de
qUEStioNATio A0 GOOGLE DIIVE. ...crieceereereeeesreeseesseeeesseessessee s sssssse s sssss s s ssss s sneas 185

Figura 134 - Ligeira alteracao tipografica do logotipo da marca grafica, A Culpada.
Fonte: criado PElo QULOT ...t ssssees 188

Figuras 135 e 136 - Definicio da propor¢do entre o logotipo e as linhas
horizontais superiores e inferiores e definicdo do arco realizado pelo logotipo da
marca grafica, A Culpada. Fonte: criado pelo autor. ......enseneeseeneeeseeseeseesseseesseens 188

Figura 137 - Testes sobre a relagdo entre o logotipo e a tagline. Fonte: criado pelo
D10 ) PP 189

Figura 138 - Logotipo da marca grafica, A Culpada, sem cor. Fonte: criado pelo
D10 ) PP 190

Figura 139 - Logotipo da marca grafica, A Culpada, a cores. Fonte: criado pelo
L L1 ) 190

Figura 140 - Exemplificacdo do estacionario d’ A Culpada, composto por cartio-
de-visita, papel de carta e envelope DL com janela. Fonte: criado pelo autor. ............. 191

Figura 141 - Exemplificacdo do estacionario d’ A Culpada, composto por, neste
caso, pasta comercial. Fonte: criado pelo autOr...... e seeseeeesseeseseens 192

Figura 142 - Exemplificacdo do merchandising d’ A Culpada, composto por saco
de papel, para uso externo, e por caderno A5 e capa e CD, para uso interno. Fonte:
[0 @ =16 (0o T=] Co T Lo PPN 192

Figura 143 - Exemplificacdo do packaging para 4 empadas da marca A Culpada.
Fonte: Criado PELO QULOT ... s ss s 193

Figura 144 - Exemplificacdo do copo biodegradavel d’ A Culpada. Fonte: criado
J01=3 0T L Lo ) TSSO 193

Figura 145 - Exemplificagdo do papel parafinado d’ A Culpada, para servir de
embrulho de empadas. Fonte: criado pelo autor. ... 194

Figura 146 - Exemplificacdo do cardapio d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

Figura 147 - Exemplificacdo da t-shirt masculina d’ A Culpada. Fonte: criado pelo
L0 N 195

Figura 148 - Exemplificacdo da t-shirt feminina d’ A Culpada. Fonte: criado pelo
D10 ) OO OO 195

Figura 149 - Exemplificacdo do cartaz d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor...196
XXIV



Figura 150 - Exemplificacdo do facebook d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

Figura 151 - Exemplificacdo do website d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.197

Figura 152 - Exemplificacdo da primeira imagem da campanha de lancamento a
ser divulgada em redes sociais. Fonte: criado pelo autor..........nnneenenn. 198

Figura 153 - Exemplificagdo da imagem da campanha de revelacdo, a ser
divulgada em redes sociais. Fonte: criado pelo autor. ... 200

Figura 154 - Re-design da marca grafica, A Culpada. Alteracdo do tamanho da
tagline em relagao ao logotipo. Fonte: criado pelo autor. ... 201

XXV



XXVI



Lista de tabelas

Tabela 1 - Etapas do valor da marca. Fonte: adaptado de Keller e Lehmann (2003)

............................................................................................................................................................................ 39
Tabela 2 - Fontes de valor da marca. Fonte: adaptado de De Chernatony [et. Al.]
(2004 cereeeeeeeereeesseesseessessssesse s ssse bbb RS AR AR 40
Tabela 3 - Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor.........eneesseeennens 109
Tabela 3 (continuac¢ao) - Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor ......... 110
Tabela 4 - Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor..........eneerneeennens 149

Tabela 4 (Continuacgao - I) - Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor ... 150
Tabela 4 (Continuacao - II) - Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor.. 151

Tabela 5 - Quadro de construcao do Naming. Fonte: Criado pelo autor............... 182

XXVII



XXVIII



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

Capitulo | - Introducéo
1.1. Introducéo

A estratégia de comunicacdo tem o objetivo de definir e comunicar o
posicionamento de uma empresa, que é a combinacdo entre a identidade da empresa
e a sua missdo para com a sociedade.

A sua grande funcdo é de acrescentar valor a empresa, ou ao produto, ou até
mesmo, a marca, criando um bom parecer, passando sempre uma mensagem muito
proxima e coerente no universo coletivo do publico-alvo.

Todas as marcas tém uma narrativa, contam uma histéria que as define com maior
ou menor detalhe. Quanto mais consistente e coerente for a construcdo da marca,
mais fiel serd a construcdo narrativa e consequentemente a reproducdo da mesma,
por parte dos consumidores durante a sua percegao.

A comunicac¢do reforga essa narrativa, mas ndo a cria sozinha. A comunicac¢do
apenas a transpoe de uma forma clara para milhdes de pessoas.

Nao existe uma férmula para transformar uma marca comum numa marca
lendaria.

Marcas lendarias tétm em comum uma narrativa prépria, uma vida prépria,
independente da forma como for gerida.

Como tudo, hoje em dia, o sucesso de uma marca depende sempre da
originalidade, e estd associado também a alguma inovacdo. Tanto a originalidade,
como a inovagao determinam a autenticidade que os consumidores tanto procuram e
se identificam.

A velocidade da mudanga econémica mundial exige que as empresas se renovem
muito mais frequentemente e mais rapidamente.
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1.2. Objeto de estudo

Beira Salgados, Lda., foi criada em 2002, apos ter sido adquirida pelo Sr. Nuno
Dias.

A ideia da sua criagao partiu, quase em tom de brincadeira, de um
descontentamento ao comer uma empada. Assim sendo, com todos os meios ao seu
dispor, adquiriu uma pequena fabrica na zona industrial de Idanha-a-Nova, que ja
fabricava empadas para distribuicdo local, adquirindo o conhecimento de uma antiga
empregada, dessa mesma fabrica.

10 Anos depois, ja lucra mais de 700 mil euros por ano, exportando os seus
produtos para alguns paises da Europa, entre eles Poldnia, Franga, Bélgica, Holanda...
A sua panoplia de produtos cresceu, podendo contar com empadas de frango, pato,
bacalhau, vegetariana e Beir3, tendo ainda planeadas criar também de leitdo e de
marisco.

Era pretendido, para o inicio do ano de 2013, a mudancga de instala¢bes, podendo
otimizar mais o seu trabalho e aumentar o nimero de fabrico de empadas diarias, que
ja conta com 14 mil empadas por dia.

O tipo de negdcio desta empresa, passa por vender os seus produtos a
revendedores experientes no mercado do consumidor final. Entre eles, podemos
referir de maior importancia a cadeia de supermercados LIDL.

A estratégia desta empresa passa por criar as melhores empadas do mundo, como
pode afirmar o seu dono, “Quem come uma vez, vai voltar a comer”, dando a conhecer
este sabor aos clientes, através de outros.

Apercebendo-nos deste pormenor, elementar para o reconhecimento e para o
aumento do valor emocional das empadas Beira Salgados, é imprescindivel iniciar a
venda direta ao consumidor final. Para isso, foi-nos necessario realizar varios estudos
de casos de empresas diretamente ou indiretamente concorrentes.

A metodologia, estudos de casos, € uma metodologia cientifica util para obtencado
de dados complexos, como o “qué?”, “como?” e o “por que”, como pode afirmar Yin
(1994), “O estudo de casos permite uma investigacdo para manter as caracteristicas
holisticas e significativas de eventos da vida real, tais como, ciclos de vida individuais,
processos organizacionais e de gestdo, oportunidades locais, relacdes internacionais, e a
maturidade das industrias.”
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1.3. Ambito

No seguimento do mestrado em Design Grafico na Escola Superior de Artes
Aplicadas (ESART) do Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB) em parceria com
a Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa (FAUL), onde no segundo ano
se desenvolve um projeto, ou uma tese, ou um estagio, ou ainda um cruzamento de
duas modalidades, foi proposto ao autor (apds ser comprovado o estado do mercado
e a sua evolugdo, tendo percebido a tematica que deveria ser abordada), realizar o
projeto, pelo qual, conseguiria responder ao problema encontrado e ainda ter a
possibilidade de pdér em pratica a teoria que fundamenta a solucdo dessa
problematica.

Foi, entdo, neste ambito, que o autor abragou a oportunidade de poder intervir no
mercado com um projeto de sua autoria.
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1.4. Oportunidade

A oportunidade de pdr em pratica a teoria encontrada, foi proporcionada por
docentes da ESART, entre eles, o orientador deste mesmo projeto e subdiretor da
ESART, o professor doutor Joao Vasco Matos Neves; o coordenador do mestrado em
Design Grafico, o professor doutor Daniel Raposo; e ainda o coordenador da
licenciatura em Design de Comunicag¢ao e Producao Audiovisual, e coorientador deste
projeto, o professor doutor José Gago Silva.

Esta oportunidade parte de um protocolo existente entre a ESART e o centro
agroalimentar InovCluster, que tem ajudado a empresa Beira Salgados a evoluir no
seu processo de expansdo e de internacionalizac¢ao.
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1.5. Motivacéo

Tendo percebido a evolugdo do mercado, a complexidade dos termos e como o
dominio dessa complexidade pode ser um fator de sucesso no encontro de um
emprego melhor, a motivacdo é, deveras, entusiastica.

A crescente "sede" de conhecimento mais profundo na darea criativa e de
desenvolvimento de uma marca no mercado, contribui para a motivacao pessoal. Nao
obstante as perspetivas de implementacdo do projeto no mercado, o que facilita a
entrada no mercado competitivo, abrindo portas para um futuro emprego no ramo
profissional, sendo esta, a verdadeira motivacdo e determinacgao.
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1.6. A problemética

Qual é o contributo do Design Grafico na introdu¢iao de uma marca no
mercado: o caso de estudo Beira Salgados?

Para aumentar o valor de uma marca, ndo basta aumentar a qualidade ou a
quantidade dos produtos comercializados, ou aumentar a margem de lucro direto da
compra e venda. E necessario definir algumas estruturas fundamentais que
identifiquem e aumentem o conhecimento da marca com o publico-alvo, culminando
numa estratégia de negdcio a implementar no mercado, bem como, na forma como
esta vai comunicar com o mercado.

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, muitos conceitos foram
associados ao valor de marca, mas ainda prevalece uma deficiéncia no conceito que
une o valor percebido de uma marca pelo consumidor e o valor de uma marca no
mercado. Muitos tedricos tém proposto métodos e conceitos para se conseguir
definir, mas ainda nao existe um consenso literario.

Assim sendo, o mais importante sera perceber o quanto a marca representa na
mente do consumidor, ou o quanto ela consegue influenciar a dimensao emocional na
decisdo de compra. Ou ainda, qual é o valor atribuido por um cliente a uma
determinada marca.

No mundo atual, a concorréncia é cada vez mais agressiva. Os empresarios
ambicionam maiores lucros com menores despesas. Os produtos estdo cada vez mais
similares, tanto em qualidade como na quantidade, ou até noutros atributos, mas se
uma marca estiver bem posicionada, se os seus valores sdo coerentes, se comunica
bem e é bem entendida na mente dos consumidores, a probabilidade de conseguir
obter e manter bons lucros é maior.

Entdo, cada vez mais, as empresas, detentoras de marcas, devem procurar e
encontrar este valor intangivel na mente dos consumidores, conseguindo concorrer
de uma forma mais expressiva e até lucrativa.

Essa marca devera ser capaz de influenciar a percecdo dos atributos fisicos e
funcionais do produto/servico. Ou seja, ela devera indicar a origem e a qualidade, o
que ird conferir ao produto/servico, personalidade, e valores que identificam e
diferenciam dos concorrentes.

Os produtos que contam com uma marca que possui a sua qualidade rotulada,
sendo que, quando os consumidores consideram as promessas da marca compridas e
até superadas, a probabilidade de optar novamente por essa marca é maior, e
poderao até recomenda-la aos amigos ou familiares.

Uma marca bem organizada e bem definida, pode cobrar mais pelo seu
produto/servigo, em relagdo aos seus concorrentes.
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E necessario, portanto, que a empresa consiga transmitir, através da comunicago,
a sua postura, valores e até os seus materiais de trabalho. O objetivo é fazer com que o
consumidor acredite que vale a pena pagar um pouco mais por aquele
produto/servicgo. A isto, chama-se de estratégia de comunicacgao.

O papel da Estratégia de Comunicacdo é, fundamentalmente, transparecer um
conceito do fundamento da empresa, transparecer um posicionamento no mercado e,
claro, unificar tudo numa linguagem, numa marca. Sendo que, é no primeiro grupo
que o Design Grafico atua.

Design Grafico é uma disciplina do Design de Comunicacao que, por si s0, tem na
sua area de atuagdo o processo criativo de construcdo de mensagens. Assim sendo, o
Design Grafico atua em de diversos meios de comunicacdo da identidade, o que
resulta em algumas aplicagdes, entre muitas a Identidade Corporativa, o Design de
Embalagem e a Sinalética.

Concluindo, no final deste projeto é pretendido construir mensagens que
transparecam o posicionamento e o conceito da empresa, culminando numa
identidade corporativa clara, coerente e concisa, acompanhada de uma estratégia de
comunicagao progressiva que culminara com o espirito da marca.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Identidade_corporativa
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1.7. Os objetivos

Em geral:

Os objetivos para este projeto passam por desenvolver uma estratégia de
comunicacao coerente e concisa, bem como, uma identidade visual corporativa capaz
de transmitir essa estratégia, contribuindo para uma identidade corporativa melhor,
que possa acrescentar valor a marca da empresa em questdo, bem como, a uma
segunda marca criada para o caso.

Para isso, pretende-se realizar um questiondrio a empresa em questdo (Beira
Salgados) com o intuito de definir aspetos como o valor, a missao, as expectativas de
futuro da empresa, as suas ambicdes e o mercado que pretende conquistar.

Pretende-se também realizar alguns estudos de casos de empresas similares do
sector alimentar, tanto nacionais como internacionais, determinando o publico-alvo
destas, obtendo conclusdes suportadas por opinides de tedricos. Objetivamente, o
trabalho culminara no desenvolvimento da identidade visual corporativa da empresa.
O maior beneficidrio por este projeto serda a prépria empresa, que é alvo de um
projeto nesta area, pronto a introduzir no mercado sem qualquer custo na sua

idealizacao.

Em particular:

Aumentar os meus conhecimentos ao nivel da identidade corporativa, do
marketing, do branding e no desenvolvimento de estratégias de comunicacao de
marcas.

O interesse por esta area de conhecimento, surge em resposta aos desafios do
dificil contexto econdmico atual, que potenciou um mercado mais competitivo,
original e inovador. Este fator econémico motivou, portanto, uma mudanga no
mercado de consumo, onde o design passou a ter um papel mais importante na
definicdo do reconhecimento das marcas, ajudando-as a destacarem da concorréncia
e progredindo isoladamente no reconhecimento das mesmas no universo coletivo dos
consumidores. Este projeto tem, portanto, um interesse justificado pela procura de
um futuro emprego no mundo de trabalho, cada vez mais competitivo.
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1.8. Metodologia de investigacéo

1.8.1.Métodos e técnicas de investigacao

Daniel Raposo (2008) refere que um bom projeto de identidade visual corporativa
é aquele que consegue transmitir corretamente os valores, a missao e o
posicionamento de uma empresa, através do tom de linguagem da marca e da sua
representacdo visual. Percebendo que a identidade corporativa necessita dos
stakeholders, as empresas investem com o objetivo de conhecer a maneira como as
pessoas percebem as marcas, bem como as razdes que levam as pessoas a formarem
associacoes a elas.

Para isso, como refere o mesmo autor, é necessario contextualizar a empresa no
mercado e em relacdo aos concorrentes diretos e indiretos, assim como avaliar dados
sobre tendéncias. Este tipo de investigacdo (auditoria da imagem corporativa) é 1util
para obter dados quantitativos e qualitativos sobre a imagem corporativa da
empresa/marca.

Melissa Davis (2009) refere que definir uma estratégia para uma marca é
fundamental para determinar a direcdo para a marca seguir. Como a mesma autora
define, a estratégia da marca tém o dever de detalhar as dreas de atuagdo de uma
marca, como compreender o publico-alvo, o mercado onde ira atuar, como os
concorrentes, devendo integrar-se, igualmente, na visao da empresa. Sendo que, esta
poderd, simultaneamente, investigar as necessidades dos consumidores e as
experiéncias que esses mesmos tém com as marcas.

a) Estudo de caso

O estudo de caso consiste numa abordagem metodoldgica de investigacao
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos
diversos fatores. Yin (1994) afirma que esta abordagem se adapta a investigacao em
educacdo, quando o investigador é confrontado com situa¢des complexas, de tal
forma que dificulta a identificacdo das varidveis consideradas importantes, quando o
investigador procura respostas para o “como?” e o “porqué?”, quando o investigador
procura encontrar interacdes entre fatores relevantes proprios dessa entidade,
quando o objetivo é descrever ou analisar o fenémeno, a que se acede diretamente, de
uma forma profunda e global, e quando o investigador pretende apreender a
dinamica do fendmeno, do programa ou do processo.

Assim, Yin (1994) define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do
fendmeno em estudo e com base num conjunto de caracteristicas associadas ao
processo de recolha de dados e as estratégias de analise dos mesmos.
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Por outro lado, Bell (1989) define o estudo de caso como um termo guarda-chuva
para uma familia de métodos de pesquisa cuja principal preocupacdo é a interacao
entre fatores e eventos.

Fidel (1992) refere que o método de estudo de caso é um método especifico de
pesquisa de campo. Estudos de campo sdo investigacdes de fendmenos a medida que
ocorrem, sem qualquer interferéncia significativa do investigador.

Coutinho (2003) refere que quase tudo pode ser um “caso”: um individuo, um
personagem, um pequeno grupo, uma organiza¢ao, uma comunidade ou mesmo uma
nacao.

Da mesma forma, Ponte (2006) considera que:

“E uma investigacdo que se assume como particularistica, isto é, que se debruca
deliberadamente sobre uma situagdo especifica que se supée ser tnica ou especial, pelo
menos em certos aspetos, procurando descobrir a que hd nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdo global de um certo
fendmeno de interesse.”

Para isso, e como Daniel Raposo (2008) aconselha, inicia-se o estudo de casos por
realizar um mapa de concorrentes, composto por uma tabela onde sao listadas e
decompostas as marcas graficas dos mesmos, com o objetivo de retirar conclusdes
relativas a linguagem grafica (por aproximagdo ou afastamento do que ja existe).

b) Inquérito (por entrevista ou questionario)

Daniel Raposo (2008) define que para contextualizar a empresa no mercado é
necessario realizar um conjunto de questiondrios, inquéritos e entrevistas aos
stakeholders chave. Estes sdo, maioritariamente, pessoas com contacto direto com os
clientes e tém alguma responsabilidade na empresa, ou seja, sdo habitualmente
administradores, o staff, os media, os clientes principais, ex-clientes, ou a comunidade
em geral.

0 questionario aos administradores tem o objetivo de fornecer dados concretos
sobre o volume de negdcios da empresa ultimamente, ajudando também a perceber
os valores corporativos.

O questionario ao staff tem o fim de perceber a satisfacdo dos empregados na
empresa e a sua visdo interna sobre a mesma.

Os questiondrios aos clientes sdo importantes para comparacdo de empresas, de
produtos e de servicos concorrentes, situando o nivel de preferéncia da marca em
questao.

O questionario a comunidade em geral tem o objetivo de perceber a opinido de
quem conhece a empresa através dos meios de comunicacao diretos e indiretos.

10
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O questionario deve ser feito por analogia a personalidade humana, ou a grupos
de emocgdes capazes de criar elos mais fortes entre a intuicdo e os respetivos publicos.

Para isso, realizou-se um questiondario, onde a escolha dos produtos, bem como as
publicidades dos mesmos, tiveram o intuito de solicitar aos administradores e ao
STAFF da empresa uma associa¢do direta entre imagens arquetipicas e as emogdes
humanas, tendo como intuito perceber qual dos arquétipos emocionais mais se
identifica com o produto, conseguindo assim definir uma personalidade do mesmo.

Assim sendo, o questionario foi realizado com base em sete conjuntos emocionais,
representativos dos produtos da empresa, selecionados entre os 26 conjuntos com
relacdo direta as 360 emog¢des humanas, propostas por José Martins (1999).

No questionario foi pedido que, entre sete conjuntos emocionais, selecionassem
um ou dois, concretamente o conjunto que contivesse mais emogdes capazes de
definir a personalidade da marca da Beira Salgados.

Dos conjuntos selecionados, pediu-se para identificar as trés emoc¢des mais
importantes e classifica-las por ordem hierarquica, em que a primeira é fundamental
e a terceira é relevante.

O questionario foi sujeito a uma fase de pré-teste para comprovar a sua
compreensao, interpretacdo e eficacia. A uma amostra de cinco individuos, solicitou-
se a realizacdo do questionario, com o objetivo de detetar e resolver eventuais
dificuldades. Seguidamente, foi de novo sujeito a uma fase de pré-teste, na qual este
envolvida outra amostra diferente de individuos, comprovando-se ndo existir
contrariedades.

O questionario foi aplicado junto do grupo alvo, neste caso na Beira Salgados, as
pessoas que coordenam o sector da qualidade, o sector financeiro e o sector da
producao, e claro, ao Gerente da empresa. O mesmo questionario foi também aplicado
a duas pessoas responsaveis pelo processo de internacionaliza¢do da Beira Salgados,
que neste caso, pertencem a InovCluster, para posteriormente permitir delinear a
identidade, a proposta de valor e a posicao da marca.

Também se realizou uma visita a empresa Beira Salgados, onde foi feito uma
entrevista, com o intuito de perceber o estado atual da empresa, bem como, os seus
objetivos, as suas instalagdes, o funcionamento da empresa, como se processam o
fabrico das empadas, e claro, como a identidade corporativa funciona no seio da
empresa.

Mais tarde, procedeu-se a um questionario aos clientes e a comunidade em geral,
com o objetivo de perceber o nivel de preferéncia da marca, em relacao aos seus
concorrentes, e perceber o seu nivel de notoriedade.

Para isso, utilizou-se dois tipos de métodos medidores da opinido, a Escala de
diferencial semantico, e o método da Constelacdo de Atributos.

11
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A escala de diferencial semantico, foi desenvolvida, segundo Baker (2005), por
Osgood, Suci e Tannenbaun em 1957, e é caraterizada pela possibilidade de os
inquiridos mostrarem a sua opinido em relacdo ao que esta a ser perguntado, numa
escala de sete pontos, revelando a forca e a direcdo da atitude. Assim sendo, na
extremidade de cada escala, encontra-se um adjetivo motivador, sendo o centro o
neutro entre os dois polos.

Alguns desses adjetivos sao exemplificados por Baker (2005):

Inamistosa _ Amistosa
Moderna _ _ _ _ _ _ Antiquada
Eficiente _ _ _ _ _ _ Ineficiente
Lenta Rapida
Agradavel __ _ Desagradavel

Serd légico afirmar que a escala terd mais significado para os inquiridos se forem
usadas frases em vez de meras palavras; seguindo a mesma légica, reservar um lado
da escala para os aspetos negativos ou positivos, ird influenciar a escolha do
inquirido, influenciando a sua resposta.

Foram desenvolvidos aproximadamente 50 pares de adjetivos bipolares
agrupados para medir trés componentes fundamentais da atitude: avaliador -
negativo/positivo, bom/mau; atividade - ativo/passivo, rapido/lento; e poténcia -
fraco/forte.

Para Baker (2005), a principal desvantagem dessas escalas esta na sua construcao,
pois para se obter resultados validos, as escalas devem ser compostas de pares de
adjetivos/frases verdadeiramente bipolares; pode acontecer de alguns dos pares
escolhidos nao serem verdadeiramente opostos nas mentes dos inquiridos.

0 método da Constelacdo de Atributos foi idealizado por Abraham Moles em 1968,
sendo caracterizado pela elaboragdo de um questionario simples e aberto com o
objetivo de obter um levantamento abrangente que, de forma livre e espontanea,
enumere os atributos relacionados com o objeto de estudo. Assim, a um estimulo,
neste caso a marca grafica, fornecido pelo autor, responde o inquirido com varios
atributos.

Sendo apontados pela ordem que foram mencionados, correspondendo o atributo
mais forte ao que foi mencionado em primeiro lugar, por sua vez, o ultimo é
considerado o menos forte. Todas as palavras sdao pontudas por ordem decrescente,
numa escala de dez a zero, sendo que, no final de todas os questiondrios, é feito o
somatorio relacionado com cada um dos atributos. Os mais pontuados sdo os que
mais se associam ao estimulo.

Este dltimo questiondrio foi aplicado junto da comunidade em geral, por isso a sua
implementacdo foi realizada através de um questionario online, conseguindo com
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este, perceber as lacunas da identidade corporativa, podendo resolve-las numa
estratégia de comunicacdo coerente e concisa.

¢) Observacao e anélise documental

Em paralelo, realizou-se toda uma recolha de dados sobre a empresa em questao e
sobre as tendéncias do sector, com base em estudos ja realizados. Analisou-se ainda
diversos teoricos, em diversos temas, que sustentam toda a pratica aplicada no
projeto.

Para perceber melhor ainda a histdria e o processo pela qual, esta se encontra, foi
cedido pela empresa, dois ficheiros onde relatam toda a evolucao da empresa e todos
0s passos que esta pretende dar para se estabelecer melhor no mercado. Foi também
realizado um breve levantamento sobre a histéria e o surgimento das empadas em
Portugal.

Sobre as tendéncias do sector, procedeu-se a recolha de informagdes sobre as
marcas concorrentes diretas e indiretas, para perceber como estas funcionam, atuam,
agem, pensam e falam com o sector em questdo. Foram analisadas marcas do ramo
alimentar, algumas que fabricam ou vendem empadas, outras apenas do ramo
alimentar congelado e outras ainda do ramo alimentar para venda ao publico.

Em relagdo a teoria, procedeu-se a explicacao de como o design grafico, enquanto
disciplina, ajuda e influencia a criagcdo de valor da marca de uma empresa. Para isso,
definiu-se um fio condutor, explicando o que é a marca e o que é o valor da marca,
tocando em algumas fontes de valor mais relevantes, entre elas, a notoriedade, o
envolvimento e as associa¢des a marca. Passou-se, entdo, por explicar o branding e os
componentes que o constituem, passando ao processo de constru¢do da marca.

Posteriormente, deu-se enfase ao papel do DirCom numa empresa, bem como a
importancia da gestao do design e do design thinking no funcionamento correto da
fungdo em cima descrita.

Por fim, procedeu-se a descricdo do papel do design no contexto dos projetos de
branding, dando especial foco as componentes da identidade corporativa, da
identidade verbal, da imagem corporativa e da identidade visual corporativa, que é no
fundo, aquilo que ira finalizar o projeto na sua componente pratica.

d) Focus Group

Segundo Cooper e Schindler (2006), focus group é uma entrevista de grupo,
variando entre seis a dez pessoas, sendo conduzidos por um moderador experiente,
que faz uso dos principios da dinamica de grupo, focando e guiando o grupo para
exporem as suas ideias, sentimento e experiéncias.
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Os mesmos autores definem que este tipo de entrevista permite que o interessado
no estudo possa assistir, através de um vidro opaco, estando dentro de uma cabine.
Com isto, o interessado, pode ir fazendo anotagcdes sobre o que estd a ser produzido
do outro lado do vidro, como também podera intervir, auxiliando o moderador,
sugerindo-lhe outros tépicos que ndo foram abordados.

Newman e Ribeiro (2002) definem focus group como as técnicas mais utilizadas
em Marketing. Estas sdo capazes de gerar hipoteses, informacdes Uteis para a
estruturacdo de questiondrios a consumidores, e sdo ainda capazes de prever
informagdes sobre novos produtos, categorias de produtos ou, até, novos conceitos.

Para isso, Krueger (1994) define que a realizacao de focus group deve comecar por
estabelecer objetivos, tanto da atividade focus group, como da propria pesquisa,
definindo um plano de acdo. Em seguida, sdo desenvolvidas questdes que permitam
responder aos objetivos, desenvolvendo uma sequéncia para as mesmas.

Depois, define-se as caracteristicas dos participantes, para iniciar-se o
recrutamento dos mesmos, através de um questionario de recrutamento, que filtra os
participantes.

Por fim, segue-se a entrevista, quando se encontram as condi¢des corretas (local,
luminosidade, ventilacdo, disposicdo dos lugares, dguas, recompensas). Apds a
entrevista, esta é transcrita e analisada, sendo, depois, apresentado o relatério com as
conclusoes finais.

Millward (2000) afirma que as grandes vantagens desta técnica sdo ter um custo
baixo, a possibilidade de obter os resultados rapidamente e a possibilidade de
interacao com os participantes, obtendo respostas mais concretas. Em contrariedade,
as desvantagens passam pelo pouco controlo por parte dos entrevistadores, podendo
alterar o rumo da entrevista, e assim sendo, os dados obtidos sdo mais dificeis de
analisar. Por isso, este tipo de técnica, requer grande treino por parte do
entrevistador.

e) Método Persona

"Cada marca forte tem uma tribo de pessoas que compartilham de afinidade com os
valores da marca. Este universo tipicamente divide em um niumero de diferentes
comunidades em que hd o mesmo ou comportamentos de compra muito semelhantes, e
cuja personalidade e caracteristicas em relagdo a marca (produto ou servigo) pode ser
entendida em termos de valores comuns, atitudes e suposi¢cdes. CustomerPrints sdo
descricoes que capturam a esséncia de vida desses grupos distintos de clientes."
(Sistema de gerenciamento de conhecimento global Ogilvy, 1997)

Esta metodologia foi desenvolvida por Angus Jenkinson em 1993-94, tendo sido
internacionalmente adotada pela empresa Ogilvyone, com o nome de
“CustomerPrints”, descrevendo que eram “descri¢des arquétipas do dia-a-dia”, ou

14



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

seja, a criacdo de personagens ficticias, que representam esses segmentos de clientes
ou comunidades seguidas.

Para Jenkinson (1994), o método persona era descrever uma personagem
imaginaria na sua interacao com o dia-a-dia real, percebendo os comportamentos e
atitudes com as marcas.

Em termos gerais, personas sdo personagens ficticias, criadas para representar os
diferentes tipos de usuarios dentro de um grupo demografico, de uma atitude e/ou de
um comportamento conjunto orientado, que pode ser um site, uma marca ou um
produto. Este método é util para se considerar objetivos, desejos ou limita¢des da
marca, percebendo os compradores ou usudrios, a fim de ajudar a orientar as
decisOes sobre um servico, produto ou espac¢o de interacdo. Decisdes essas, como
caracteristicas, interagdes ou design visual.

Este método também pode ser usado como parte de um processo de design
centrado no usuario, ou como parte de um processo de design de interacdo, tendo
sido utilizado em design industrial e para fins de marketing online.

O uso das personas representa as metas e o comportamento de um grupo
hipotético de usudrios. Na maioria dos casos, as personas sdo sintetizadas a partir de
dados recolhidos em entrevistas com os usudrios. Eles sdo capturados em uma ou
duas paginas de descricbes que incluem padrdes de comportamentos, metas,
habilidades, atitudes e meios envolventes, com alguns detalhes pessoais de ficcao
para tornar o personagem comum carater realista. Para cada produto é sempre criado
mais do que uma persona, mas apenas uma é que deve ser o foco principal para o
design.

Pruitt e Adlin (2006) referem que o uso de personas oferece varias vantagens no
desenvolvimento do produto, ou seja, personas sdo consideradas, cognitivamente,
convincentes porque sdo caraterizadas com um rosto humano, através de dados, que
de outra forma seriam abstratas para os clientes. Ao se pensar sobre as necessidades
de uma personagem ficticia, é-se mais facil de deduzir o que ela necessita, do que com
uma pessoa real. Assim sendo, este método é importante e pode influenciar, ajudando
num brainstorming, na especificacio de cada casa de uso e na definicdo de
caracteristicas de produto/servico.

O método persona também ajuda a evitar algumas armadilhas comuns de design,
que podem, de outra forma, ser um fracasso.

A primeira armadilha é projetar para o “usuario elastico”, assim intitulado por
Cooper (1999), sendo que é a definicdo de usudrios de acordo com a sua
conveniéncia, enquanto tomam decisdes sobre produtos diferentes. Esta definicao
ajuda a compreensdo compartilhada dos usudrios reais, em termos dos seus
objetivos, capacidade e contextos.

A segunda armadilha é o “design auto referencial”, referenciada pelo mesmo autor,
que é quando o designer (desenvolvedor) pode inconscientemente projetar os seus
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proprios modelos mentais sobre o design do produto, podendo ser muito diferentes
do publico-alvo real.

A terceira armadilha é a renegacdo da realidade, que se carateriza pelo foco dado
pelos designers, em casos extremos, casos esses que normalmente ndo acontecem
com o publico-alvo, distanciando-se do foco do projeto em casos que sdo mais
provaveis de serem encontrados pelo publico-alvo.

Como refere Cooper (1999), os beneficios deste método sao:

- A ajuda a compartilhar um conhecimento especifico e consistente de varios
grupos de audiéncia entre os membros da equipa. Os dados recolhidos sobre os
grupos podem ser colocados num outro contexto, de forma a ajudar a sua
compreensao e adequacao, lembrando de historias coerentes;

- As solugdes propostas podem ser guiadas para atender as necessidades de
pessoas individuais. Os recursos, entdo, podem ser catalogados como prioritarios ou
nao, conforme as necessidades atendidas a uma ou mais personas;

- E o fornecimento de rostos humanos, a dados estatisticos, concentra a empatia
nas pessoas representadas pela demografia.

f) Método Delphi

O método Delphi foi criado como parte de um movimento pds-guerra, com o
objetivo de prever possiveis efeitos do desenvolvimento tecnolégico na regeneragao
econdmica e social. Estes estudos de provisdo tecnoldgica foram iniciados pela
empresa Douglas Aircraft, que criou o projeto RAND, em 1946.

Este estudo tornou-se popular, apenas uma década mais tarde, quando passou a
ser aplicado as previsdes tecnolédgicas e ao planeamento corporativo, passando a ser
um método recorrente.

O processo Delphi, hoje, pode ser caraterizado de duas formas. A primeira é de
lapis e papel, mais conhecida como “exercicio Delphi”. O segundo é através de
questionarios online, permitindo uma interacio muito mais mediatica entre os
intervenientes do processo.

Esta técnica define-se pela sua capacidade de estruturar um processo de
comunicacao em grupo, lidando com um problema complexo.

Este método é conhecido por permitir analisar dados qualitativos, como também,
permite descobrir opinides de especialistas, através de varios questionarios. Nestes
questionarios, sdo apresentadas uma serie de proposicdes especificas aos
participantes, com o intuito de cada um, individualmente, ordenar mediante um dado
critério estabelecido. Esses resultados sdo depois agregados e entregues aos
especialistas, para reformularem, se pretenderem, a ordem das proposicdes
apresentadas. Assim sendo, ndo existe um numero de rondas fixo, pois como as
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respostas sdo dadas individualmente, as rondas s6 acabaram quando se encontrar um
consenso coletivo. Para isso, as opinides podem variar de ronda para ronda, uma vez
que sdo introduzidas sempre novas questdes em cada questionario, podendo o
especialista mudar de opinido em relacdo aos itens que considera mais relevantes.

Assim, este estudo distingue-se por trés caracteristicas basicas: pelo anonimato,
pela interacdo com o “Feedback” de forma moderada e pelas respostas estatisticas do
grupo.

A nivel pratico, este estudo consiste na realizacdo de uma série de questionarios,
um por ronda. O especialista s6 tera de definir os varios itens apresentados por
ordem de importancia em cada ronda. Apdés a realizacdo da primeira ronda os
especialistas terdo acesso aos resultados, sendo que ainda na primeira ronda, os
especialistas também poderao acrescentar novas proposi¢oes, proposicdes essas, que
farao parte da proxima ronda.

Na segunda ronda, ja com os itens propostos pelos especialistas, juntos aos que
haviam sido apresentados na ronda anterior, menos os que se revelaram irrisorios, os
especialistas ordenam de novo os itens. E assim, consequentemente, até se atingir um
grau de consenso razoavel.

Ja na metodologia Delphi Q-sort, o estudo muda um pouco, mantendo-se o objetivo
que é ordenar os itens.

No Q-sort, o especialista tera de definir primeiro quais sdo os itens que considera
mais importantes, os que considera pouco importantes e os que considera neutros.

De seguida, em cada um destes trés grupos (importantes, pouco importantes e
neutros), o especialista tera de os ordenar também.

Esta técnica é muito frequentemente citada nos manuais de gerenciamento de
risco em projetos, pois as suas grandes vantagens passam por obter um consenso
entre especialistas, por todo o processo poder ser feito virtualmente e por se poder
focar em detalhes do projeto ou no projeto, como um todo.
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1.8.2.Esquema
Area tematica
Identicade Corporativa
| |
Estratégia
de Comunicacio
|
Qual € o contributo do Design Grafico na introdugao
de uma marca no mercado: o caso de estudo da Beira Salgados?
|
Estado da Arte
Contexlualizacao Observacao Analise
tedrica direta da empresa historica da empresa
e Hipatese e
1
Identidade Corporativa Identidade Carporativa
Beira Salgados Marca propria da Beira Salgados
Metodologia mista Metadalogia mista
| | | |
| | 1 | | |
Investigacao  Nao Investigagao Investigacio Nao Investigacao
intervencionista intervencionista intervencionista intervencionista
Estudo casos i estion .r_ms Aliva Estudo casos || = ueshgnarms Aliva
ao nicho de mercado a0 nicho de mercado
[ | 1 Estudo | [ | Estudo
| J | preleminar T J | preleminar
| | | |
Resultados 1 Proposta Resultados 1¢ Proposta
| | | |
Teste Teste
Redesign Redesign
Proposta de Proposta de
Estrutura da Identidade Estrutura da ldentidade
Visual Corporativa Visual Corporativa
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Figura 1 — Organograma Metodolégico da investigacdo. Fonte: Criado pelo autor

Como representa o esquema, neste projeto serd utilizado uma metodologia mista,
que envolve uma investigacdo ndo intervencionista, que ird tratar da analise do
estado da questdo, e uma investigacao intervencionista onde serd realizado uma

investigacdo ativa ao nivel da construgado ativa da identidade corporativa.

Tudo isto culminando numa proposta de estratégia de comunicacdo, que sera
testada através de um questiondario a um grupo restrito de publico-alvo, e,

consequentemente, serdao realizadas as alteracdes necessarias.

Culminando numa proposta de modelo de gestao de identidade corporativa, capaz

de obter, gerir e atuar

sobre o valor da marca.
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1.9. Beneficios

Este projeto tem como particularidade trazer diversos beneficios, tanto para a
empresa em questiao, como para o autor do projeto e para a comunidade em geral.

Em relacdo aos beneficios para a empresa em questao, eles vao desde a existéncia
de projeto de identidade visual corporativa para duas marcas da empresa, passando
por um estudo detalhado do publico-alvo, por a definicdo de uma estratégica de
comunicacao e terminando com as diretrizes a seguir para a identidade corporativa,
com o objetivo, consequente, de gerar valor para a marca(s).

Os objetivos para o autor do projeto, vao desde a concretizacdo de um projeto de
identidade corporativa, onde a probabilidade da aplicacdo do mesmo é grande,
passando pela aprendizagem de campos como a gestdao da marca, a identidade verbal,
a direcdo da comunicagdo, que anteriormente ndo eram visto como importantes para
0 mesmo autor. Passam ainda pelo refor¢o de conhecimentos ja existentes para o
autor, mas pouco aprofundados, como a identidade visual corporativa, imagem da
marca e, claro, o valor da marca.

Em relacdo aos objetivo pretendidos para a comunidade em geral, passam pela
reunido da informagdo necessaria para a definicado de uma estratégia de comunicacao
capaz de gerar valor a uma marca, acompanhada de um caso de estudo, servindo
como exemplo pratico, que estara reunida num documento unico.
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1.10. Fatores criticos de sucesso

Percebendo os objetivos pretendidos para este projeto, pode-se afirmar que os
fatores criticos de sucesso do mesmo, passam pela realizacdo de uma estratégia de
comunicagdo capaz de acrescentar valor a marca da empresa em questdo, bem como,
anova marca da mesma. E claro que essa estratégia s6 acrescentara o devido valor as
marcas, se a implementacao for bem realizada, bem como, a sua gestdo. No fundo,
para que um projeto seja capaz de delinear uma estratégia de comunicacao que
acrescente valor a uma marca, este tera de ser capaz de delinear diretrizes, contando
que as mesmas sejam seguidas e aplicadas devidamente, sendo importante também
realcar a importancia do Diretor de Comunicagdo, na decisdo da altura e postura
correta para as mesmas.

Estes fatores criticos de sucesso, também passam pelo desenvolvimento de uma
identidade visual corporativa, capaz de influenciar a uma identidade corporativa mais
unida, humana e sustentavel, podendo prevalecer por mais tempo nesse caminho.

Claro que, para a realizacdo pessoal do autor, este projeto sendo aplicado,
aumentara a probabilidade do surgimento de propostas de trabalho, neste mercado
mais competitivo.
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Capitulo Il - Estado da Arte
2.1. Introducéao

“Se uma marca decide desafiar percecbes largamente assumidas num setor e cré
genuinamente que o seu produto ou servigo é diferente do de qualquer dos outros
concorrentes, é essencial que a identidade da marca reflita esta atitude.” (Matthew
Healey, 2008)

0 valor intangivel da marca

Uma marca ndo é composta apenas pelos ativos tangiveis da empresa, ela é
também a propriedade intelectual, ou o talento dos seus colaboradores, ou até a
marca da empresa que ja é reconhecida como fator determinante e real na hora de
decisdo de compra.

Assim sendo, podemos afirmar que a marca é tdo importante para o consumidor,
como as pessoas sao importantes para as marcas.

Do ponto de vista do consumidor, alguns deles estdo dispostos a pagar mais por
um produto de uma certa marca que por outro produto, que até pode ser exatamente
igual. O que faz o consumidor decidir é a marca, ou seja, a marca mais reconhecida
positivamente na mente do consumidor. Portanto, a marca podera até ter um prego
mais elevado, premium, que continuara a ser comprada e a ser escolhida, entre outras
tantas. Aumentando substancialmente a avaliacao global da empresa detentora da
marca, em termos financeiros.

E importante realcar que todos os produtos/servicos tém uma certa percentagem
intangivel. Até aqueles que podem ser tocados e cheirados. Existe sempre a duvida e
essa so é desfeita depois da experiéncia.

Quando um consumidor ndo teve a oportunidade de experimentar o
produto/servico antes de comprar, este sé guarda, na sua mente, as promessas da
marca.

Nesse caso, se o produto/servico for primeiramente oferecido, serd légico que
reduzira a sensacdo de medo e de desconfianca no consumidor, uma vez que a
primeira experiéncia foi ofertada e o consumidor ainda se encontra com a presenca
de uma marca bem posicionada e presente.
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2.2. Objeto de estudo: A Beira Salgados

“O conceito de identidade corporativa também se relaciona com o imagindrio
coletivo dos publicos da empresa, evidenciando a organizagdo de uma empresa ao
indicar se esta é descentralizada ou centralizada”. (Daniel Raposo, 2008)

Comecou por um interesse ocasional do Sr. Nuno Dias pela atividade de uma idosa
de Idanha-a-Nova, Castelo Branco, ha mais de 10 anos. Comecgou por alugar os meios
de producao e fazendo uso da mao-de-obra familiar, até ter a estabilidade necessaria
para em 2004 fundar, a “Dias e Salvado, Lda.”. Com o aumento da procura, foi
admitindo novos colaboradores, tudo sem dispensar da boa forma de publicidade do
“boca-a-boca”.

Ja sob a marca “Beira Salgados” foi em 2008 que estabeleceu uma parceria com
um distribuidor, o Gesticomerciol, de produtos alimentares congelados, o que
permitiu o alargamento no terreno nacional. E a sua distribuicio nao €é mais
abrangente devido a ndo existirem meios suficientes de produgdo para satisfazer a
procura. Desde o inicio do primeiro negdcio com uma grande distribuicao na rede de
lojas, LIDL, o que anulou por sua vez a capacidade de crescimento da venda por
distribuicdo tradicional, até entao.

Em 2011 a empresa opta por adotar a sua propria marca comercial “Beira
Salgados” como designacao social, hoje reconhecida, e comeca o projeto de um layout
para uma nova fabrica.

Esta atitude comercial dara lugar a uma nova postura com uma maior
diversificacdo de produtos e a sua internacionalizacdo. O objetivo é continuar a
produzir empadas, com o mesmo cariz tradicional, mas variando nos sabores e
texturas.

2.2.1. Analise Sincronica e Diacroénica
a) A estratégia atual

Neste momento, com as novas instala¢des, poderd chegar-se as 14 mil empadas
por dia, tendo uma mao-de-obra menos utilizada de forma intensa mas sempre
fundamental e importante para todo o processo de fabricagao.

Com a experiéncia do LIDL, que esgotou a capacidade de producdo da empresa,
nos moldes em que trabalhava, a rede de supermercados planeia num futuro
proximo, de forma faseada, estender a acdo a totalidade das suas lojas. Até abril de
2013 pretendiam cobrir 100 lojas, e até novembro do mesmo ano, outras 100.

1 Empresa responsavel pela comercializacdo por grosso e/ou a Retalho, Produgio, Importacdo e
Exportacao de produtos alimentares e outros correlacionados, localizada em Castelo Branco.
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Existe uma enorme oportunidade e um claro risco para a Beira Salgados,
decorrente deste grau de negocio. Por um lado, o comodismo e a tentagdo de
trabalhar para um cliente com capacidade de consumo de quase tudo o que se produz,
por outro lado, a vinculacdo neste negdcio e a dependéncia no mesmo, constitui um
grande risco para a empresa, apesar de se antever um contrato minimo de dois anos.

Aceitar este desafio implica investimento, e contornar esta ameaca obrigou a Beira
Salgados a uma atitude determinada. A nivel produtivo, para manter a quota de
venda, teve de investir numa grande distribuicdo em niveis que ndo comprometam o
equilibrio financeiro e a seguranga econémica da empresa, isto no ponto de vista de
estratégia comercial. Para isso delineou-se:

- Ampliar a rede de agentes no canal HORECAZ, cobrindo o territorio nacional na
integra;

- Atuar diretamente sobre as grandes contas de Catering e Vending;

- Abordar o mercado internacional, explorando “o mercado da saudade”, no qual
os produtos de cariz tradicional, normalmente, entram com muita facilidade.

7

A solugdo imediata é ampliar a capacidade produtiva, mecanizando todas as
operagdes que nao sdo fundamentais para o processo tradicional, aumentar os atuais
6 trabalhadores para o dobro; instalar-se numa nova fabrica mais funcional e com
maior capacidade de armazenamento em frio, tanto da matéria-prima como do
produto acabado; e, por fim, incrementar meios internos de controlo de producédo e
de qualidade.

Figuras 2 e 3 — Plantas e alcados da nova fabrica, cedidas pela propria empresa

2 HORECA é o setor de servigo de comida, industria que consiste em estabelecimentos que
preparam e servem alimentos e bebidas. O termo é uma abreviatura sildbica das palavras
HO tel/ RE staurant/ CA tering.
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Abandonar a légica do mono-produto e, consequentemente, criar uma gama
diferenciadora de empadas que comercialmente é muito mais interessante, mantendo
0 mesmo processo tradicional de confecdo das empadas, apenas introduzindo ao
processo as maquinas onde a mao do homem é dispensavel, ou seja, manufatura de
empadas.

b) A pastelaria/padaria Portuguesa

“Ndo sdo feitos por mdquinas, sdo produzidos com mdquinas.” (Rita Jodo, [et. AlL],
2012)

Na Europa da Idade Média, um pasteleiro/padeiro era quem trabalhava a farinha e
a 4gua, fazendo uma pasta ou massa alimentar. E até 1440, os mesmos confecionavam
pao e guarni¢des, como tartes de carne ou de fruta. No mesmo ano, o pasteleiro é
reconhecido por édito real, e ganham autonomia, podendo, a partir dai, usar a
manteiga, o leite e os ovos, bem como pesar o seu préprio trigo.

Ja o padeiro continuou a confecionar as tartes de carne ou de fruta. Em Portugal
estas tartes chamavam-se de pasteldes portugueses, que consistiam em grandes
tortas salgadas, com diversos recheios, sendo que, a partir do séc. XIX os pasteldes
mais pequenos ganharam o nome de empadas de caixa.

Portugal, com os descobrimentos, era rico e poderoso, tendo acesso a produtos e
especiarias muito facilmente, conseguindo, através dos conventos e dos mosteiros, ter
centros de producdo, onde testavam os novos ingredientes e a combina¢do dos
mesmos.

Foi nestes lugares, laboratorios de criagdo, que evoluiram as receitas antigas e se
misturaram com novos ingredientes vindos de todo o mundo. Eram nestes lugares,
que se serviam como refeicdo, aos seguidores da Igreja Catdlica, nos dias de
abstinéncia de consumo de carne de vaca ou de porco, que as empadas comegaram a
ter grande sucesso.

Com o fim das ordens religiosas, em 1834, as receitas, que até entdo eram
exclusivas dos conventos e mosteiros, caem no dominio publico, fabricando-se e
comercializando, tanto os bolos e doces, como estes complementos de refeicao, por
todo o pais.

c¢) Casos de referéncia do sector alimentar

“O conceito de identidade corporativa também se relaciona com o imagindrio
coletivo dos publicos da empresa, evidenciando a organizagdo de uma empresa ao
indicar se esta é descentralizada ou centralizada”. (Daniel Raposo, 2008)

Ja se pode constatar, com alguns estudos de caso, posicionamentos de mercado,
objetivos e estratégias de comunicacdo bem conseguidas e as solu¢des criativas para

a diferenciagcdo e reconhecimento no mercado de consumo. E o caso da empresa
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Empadaria do Chef, que pertence ao grupo h3, sendo que este segue um novo
conceito, intitulado New Hamburgulogy.

new hamburgology

Entrando directo ne assunto da comida. Os nossos hambdrgueres t&m 200 g

de pura came. 5&o grelhados (e nGo chapados ou prensados) no ponto
escolhido com sal marinho puro por grelhadores diplomados e aprovados em
72 parametros na Escola de grelha h3. E por fim, servidos em prafos aquecidos
e n&o no pdo, para comer de garfo e faca de metal.

A esta maneira de pensar chamdmos new hamburgology.
Porque é nova & porque & sobre hambirgueres. De verdade,

Figura 4 — Conceito da h3 hamburguer. Fonte: site da h3 hamburguer, www.h3.com/pt.html

New Hamburgulogy define-se como sendo uma nova forma de comer
hamburgueres de forma rapida, a semelhanca do que acontece nos restaurantes fast
food, mas com o melhor da cozinha tradicional, confecionados seguindo receitas dos
melhores chefes de cozinha, partilhando o mesmo espaco com os restaurantes de fast
food, ou seja, centros comerciais.

Figuras 5 e 6 — Marca gréafica da Empadaria do Chef e apresentacdo de um dos pratos. Fonte: site da Empadaria do Chef,
www.empadariadochef.com

Assim sendo, a Empadaria do Chef, segue o0 mesmo pensamento do grupo, uma
nova forma de comer algo que ja existe, alterando a forma como o consumidor vé e
aprecia um novo produto, neste caso empadas. Para ajudar nessa alteracdo, a
Empadaria do Chef, acompanha as suas empadas com arroz, tanto branco, como de
tomate, legumes, salteados, tomate assado ou salada com vinagreta.
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EMPADARIA do CHEF

“HOJE ALMOCEI
UMA EMPADA”
VAI PASSAR A
QUERER DIZER
OUTRA COISA
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Figuras 7 e 8 — Painel conceptual da Empadaria do Chef e embalagens e panfletos. Fonte: site da Empadaria do Chef,
www.empadariadochef.com

A Empadaria do Chef, para se afirmar ainda mais num mercado tradicional,
promove outro tipo de alimentos, como meias luas de massa folhada; sopas,
afirmando que todos os dias sao feitas de raiz; salgados; desenvolvendo a ideia que
sdo quase tao bons como os que temos em casa, afirmando ainda que sdo os melhores.

Outra empresa que deve-se ter em aten¢do no ramo alimentar, sera a Mendes
Gongalves, proprietaria de trés marcas distintas, a Creative, a Peninsular e a, mais
recentemente reavivada, Paladin.

PAL.ADlN .
@ v Penmsular
Creative ™

Figura 9 — Arquitetura da identidade Mendes Gongalves. Fonte: site da Mendes Gongalves,
http://www.mendesgoncalves.pt/

Mendes Gongalves enquanto empresa foi criada em 1982, na Golegd, sempre com
a inovacao como ponto de partida. Comegou a fabricar, unicamente em Portugal,
vinagre de figo, que até entdo, sé fabricava vinagre de vinho.

Em 2002 abre o departamento de investigacdo e desenvolvimento (I&D),
diversificando o negdcio, anteriormente dependente de um mono-produto, o vinagre,
passando para outros produtos como o ketchup, a maionese, a mostarda e outros
molhos. Hoje, sdo mais de 1200 produtos no portefélio da Mendes Gongalves, entre
vinagres (de vinho, de figo, de arroz, de cidra, entre outras matérias-primas), molhos
e outros condimentos.
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Apesar de atualmente serem os molhos a principal categoria da empresa, é nos
vinagres que continuam a inovar (pois estes sdo a matéria-prima para o fabrico de
novos molhos), fazendo sempre diferente de outros concorrentes, tanto nos produtos,
como na apresentacao.

0 negbcio da Mendes Gongalves distribui-se em trés marcas préprias: a Peninsular
(tendo uma distribui¢cdo no canal HORECA), a Creative (posicionando-se no segmento
gourmet, e distribuida principalmente fora do territério luso) e a Paladin (com
distribuicao moderna e no canal HORECA).

e PALADIN

i o

TEMPEROS
DE PORTUGAL

Figura 10 — Evolugdo da Marca Gréfica Paladin, o antes e atual. Fonte: site da Mendes Gongalves,
www.mendesgoncalves.pt

Esta ultima, foi recentemente alvo de re-branding, sendo atualmente
representante de 30% das vendas globais da empresa, e preparando-se para iniciar o
seu processo de internacionalizacdo, que até entdo s se realizava através do vinagre.

O re-branding foi realizado por Vasco Durdo e Graga Martins, em parceria com o
atelier MAGA.

O projeto era claro e ambicioso, fazer da Paladin ndo sé a sua marca Unica de
molhos e temperos, como fazer da Paladin uma marca simbolo da qualidade dos
produtos nacionais e da capacidade empresarial de Portugal.

A resposta foi simples, utilizar para a identidade verbal da marca algo muito
caracteristico da lingua portuguesa, a rima.

pse——. ERTUOAL
WWWMENDE SGONCAL\;Es_m 2}
S

Figuras 11, 12 e 13 — Rétulos da Marca Gréfica Paladin, de maionese, tempero de mostarda, mostarda. Fonte: Portefélio
de Vasco Duréo, http://www.behance.net/gallery/A-temperar-assim-so-pode-ser-Paladin/8830343
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Figuras 14 e 15 — Rétulos da Marca Gréfica Paladin, mostarda e vinagre de arroz. Fonte: Portefélio de Vasco Duréo,
http://www.behance.net/gallery/A-temperar-assim-so-pode-ser-Paladin/8830343

Toda a identidade visual da marca foi pensada em torno destes pressupostos,
surgindo naturalmente, devido ao sabor, ao tempero, ou ao nome da marca.

Numa perspetiva mais internacional, podemos atentar a uma outra marca do ramo
alimentar, chamada Firezza. Esta teve o inicio de carreira em 2001, comercializando
pizzas napolitanas tradicionais, contando com um servico de entrega de qualidade.

Firezza comecgou a ganhar fama entre os consumidores, devido ao uso de produtos
frescos e bioldgicos. Conseguindo abrir seis filiais em cinco anos, espalhadas por
Londres.

Podemos dizer que no inicio da sua carreira, a identidade da empresa nao refletia
a crescente reputacao que a Firezza tinha acartado enquanto lider em Londres pela
sua entrega de pizzas. A identidade nao definia claramente a proposta da marca e fez
com que a qualidade do produto e o servico oferecido nao fosse apreciado
devidamente.

Por isso mesmo, a Inaria, empresa de consultadoria de marcas, trabalhou com a
Firezza para analisar e pesquisar o mercado, definir a estratégia de comunicagdo e
criar uma esséncia que aliasse a sua oferta as necessidades do seu publico-alvo.

Baseados na convic¢do de que a comida mediterranica pode construir a base de
uma alimentagdo saudavel, a estratégia de comunicacgao, a identidade e a afirmacao da
marca, comunicam a ideia de que é possivel haver pizzas de qualidade com o uso de
ingredientes naturais e saudaveis.
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FIREZZA

PIZZA FOR LIFE

Figura 16 — Marca Gréfica Firezza. Fonte: O que € o Branding?, Matthew Healey (2008)

O simbolo é inspirado numa combinacao de formas naturais e nos primitivos
ornamentos arquiteténicos italianos.

O formato quadrado deve-se do facto de a Firezza comercializar pizzas a maneira
napolitana, ou seja, a metro.

Figura 17 — Embalagens de Firezza. Fonte: O que é o Branding?, Matthew Healey (2008)

O simbolo é bem definido, contemporaneo, deferéncia claramente a oferta da
marca dos restantes restaurantes de fast food. O simbolo forma também a base do
padrao singular usado com artificio grafico secundario na embalagem e em todos os
materiais de marketing.
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Figura 18 — Website de Firezza. Fonte: O que é o Branding?, Matthew Healey (2008)

O website foi desenhado para ser simples, informativo e graficamente atraente e
para fornecer uma oportunidade de os clientes darem a sua opiniao.

Uma tipografia contempordnea e uma composicdo simples, combinada com
imagens a preto e branco, garantem que a informagao ira passar.

2.2.2.Sintese de resultados

Como pudemos perceber, a Beira Salgados, enquanto marca comercial é recente,
mas ja entendeu que precisa de inovar. Comec¢ou por projetar uma nova fabrica, onde
pudessem aumentar a produ¢do do nimero de empadas didrias, sem nunca perder a
esséncia da tradicdo Portuguesa, ou seja, as empadas da Beira Salgados, continuam a
ser manufaturadas.

Percebeu também que necessitava de diferenciar a sua oferta de produtos, hoje
conta com mais de 7 sabores diferentes de empadas e espera alcan¢ar mais ainda. A
rede nacional, na integra, é pretendida pela Beira Salgados e a internacionalizacao
passou a ser um dos principais focos da empresa, com o objetivo de conseguir escoar
garantidamente o produto produzido.

Este tipo de estratégia ndo é novo, como podemos observar pelos casos
referenciados, muitas sdo as marcas que abandonaram a politica do mono-produto,
bem como, perceberam que precisam de inovar e de se internacionalizar.

A Empadaria do Chef é um desses casos, onde oferecem aos seus consumidores
diferentes tipos de empadas, acompanhadas por diversos tipos de alimentos. Sao
vendidos em restaurantes de centros comerciais, mas afastam-se dos
estabelecimentos de fast food e aproximam-se de restaurantes tradicionais, passando
a ideia que a comida é, toda ela, confecionada como se estivéssemos em casa. O
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mesmo se percebe na propria identidade, onde o cariz artesanal encontra-se presente
em todas as comunica¢des da marca.

A Mendes Gongalves é outro caso de sucesso, onde se percebe que a inovagao é
uma constante, e onde a internacionalizacdo é uma meta a atingir. Produtora de
vinagre, fabrica hoje todo o tipo de molhos a base dessa matéria-prima, o vinagre, que

se encontra em constante procura por novos tipos de vinagre.

E detentora de quatro marcas, com uma identidade corporativa tinica. A marca do
grupo, Mendes Gongalves, reflete a no¢do de inovacdo e de produtora de liquidos,
neste caso, vinagre. A marca Creative, reflete a nocao de inovagdo, bem como, atinge
um publico mais exigente, atuando, exclusivamente, fora do pais. A marca Peninsular
€ a mais corrente, produzindo e comercializando para um publico menos exigente.
Por fim, a marca Paladin transmite a tradicdo portuguesa, e a inovacdo é uma
caracteristica visivel na sua identidade visual.

Firezza, apesar de fabricar pizzas, que é sindnimo, hoje em dia, de fast food, fabrica
e comercializa pizzas saudaveis, com ingredientes naturais. Este tipo de
posicionamento no mercado é, desde ja, distinto dos restantes restaurantes de fast
food, logo a identidade é portadora desse mesmo posicionamento. A identidade visual
da marca transmite esta visdo saudavel dos alimentos e diferencia-se das restantes
cadeias de pizzaria.

Como pudemos testemunhar, existem mais diversas razdes que levam uma marca
a mudar, criar-se ou recriar-se, mas todas culminam num ponto, a obtencao de valor
acrescido, ou seja, a possibilidade de aumentar a notoriedade, as associa¢oes
positivas, a proximidade com os seus consumidores, ou ainda a possibilidade do
consumidor se envolver com a marca.

Podemos também perceber que para estas marcas, ndo basta serem inovadoras ou
diferentes dos seus concorrentes, elas necessitam de transmitir essa mesma posicao
aos seus consumidores, fazendo-o através de uma estratégia de comunicacdo bem
definida, aliada a uma identidade visual que transmite toda essa posicao
diferenciadora das restantes.
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2.3. Caso de Estudo

We are what you eat

00°Q

f

Figura 19 — Conceito da FooGo. Fonte: Gestao de Design, Kathryn Best (2006)

™

A FooGo desenvolve os seus produtos, envolvendo os consumidores no
desenvolvimento criativo das suas ofertas de comida de conveniéncia. Assim sendo,
os consumidores sdo convidados a enviar os seus comentarios, por via embalagem do
produto, numa campanha intitulada “A FooGo criou esta gama de sanduiches para si,
por isso, por favor, diga-nos o que pensa.”

A FooGo foi langada no mercado em 2001, no Reino Unido, produzindo comida de
conveniéncia premium. Evidenciou, desde logo, preocupacdo pela qualidade da
comida, pela sadde, pelo ambiente e pelo bem-estar dos consumidores em todos os
seus produtos, processos, no design e em todas as especificagdes inscritas nas suas
embalagens.

A sua estratégia corporativa passa por assegurar que os seus consumidores tém a
oferta mais fresca de produtos pré-preparados e da gama de snack’s do Reino-Unido.
Por isso, a estratégia alarga-se aos protagonistas do negocio, entre eles os
colaboradores, a comunidade em geral e os fornecedores.

Estes ultimos, sdo muito bem escolhidos pela FooGo, pois para além de
fornecerem produtos saudaveis e de qualidade, ainda os preparam e enviam para as
lojas no mesmo dia, mantendo-os frescos. Outra caracteristica da escolha dos seus
fornecedores é o seu “toque humano”.

Todos os passos da producdo ficam longe de maquinas, passando todos os
alimentos por mdos humanas, que os cortavam e prepararam através de facas
esterilizadas, assegurando que a fruta nao é danificada.

Assim, a FooGo adere a transparéncia e a responsabilidade por tudo o que compra,
faz e vende. Este compromisso tem um impacto positivo também na sua cadeia de
fornecedores, mantendo-os ativos, e exigir-lhes produtos de alta qualidade, estes
mantém os seus negdcios comercialmente sustentaveis.
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Similarmente, ao se fornecer localmente, o combustivel consumido no transporte
é reduzido (preocupacao ambiental).

Percebendo a falta de diversificacdo e diferenciacao nas embalagens no segmento
de mercado de comida pronta, a FooGo e observando e constatando o impacto
ambiental devido aos desperdicios, a FooGo decidiu agir. Desenvolveu, em parecia
com especialistas em branding, “The Formation”, embalagens biodegradaveis.

Estas sdo de cartdo que se biodegrada em 14 semanas, aproximadamente,
contendo um material transparente, tendo a mais-valia de permitir ver o interior da
embalagem, composto por 100% de amido de milho. A tinta, o verniz e os
acabamentos para a impressdo do cartdo sdo a base de agua, sendo proprias para
alimentos.

Mas a FooGo ndo se fica s6 pelas embalagens, ela procura, continuamente, formas
de atingir uma politica ambiental de desperdicio-zero em toda a empresa,
desenvolvendo outros projetos com o mesmo conceito, como tacas e garrafas a partir
do amido do milho.

Frases como “preferimos ver desaparecer as nossas embalagens em vez do nosso
planeta”, podem ser encontradas nas embalagens da FooGo, demonstrando essa
preocupacdo com o ambiente, com a sustentabilidade e com a experiéncia do
consumidor. Assim, a FooGo pensou e desenvolveu embalagens que dao uma
experiéncia ao consumidor no seu ponto de compra, no consumo, e até no deitar fora
a embalagem.

Figura 20 — Embalagens da FooGo Fonte: Gestédo de Design, Kathryn Best (2006)

Este mesmo processo é lembrado nas suas embalagens, bem como que, por os
ingredientes naturais nao crescerem em quantidades certas em 100grs., por exemplo,

os valores podem alterar devido a variabilidade natural dos alimentos.
33



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

Nessas embalagens também podemos encontrar informacgdes sobre os ovos, que
sdo provenientes de poedeiras que forrageiam ao ar livre, ou ainda informacdes sobre
os seus stilton, que é feito pela leitaria Long Clawson, situada apenas a 10 milhas do
local onde sdo feitas as sanduiches, ou até sobre os fornecedores de carne que podem
ser “rastreados” até aos proprios “curadores”, dando o exemplo do agricultor de
Derbyshire que coloca o seu presunto em Salmora por trés dias para assegurar que
cura devagar.

Pampered Pork

The best British meat is excellent,

if you know where to find it. We do.

fill our ham comes from deliciously lean

British Pork, with full traceability bock

through our curer in Dunfriesshire to their

farms. Or to our wonderful Derbyshire supplier

who sits his ham in brine for 3 doys just to ensure
es slowly! We lock after our bacon too

th demerara sugor, Not the cheapest

u, but the taste it produce: is unbeatable,

Figura 21 — Produtos da FooGo. Fonte: Gesté@o de Design, Kathryn Best (2006)

Em suma, a FooGo desenvolveu-se em torno do seu posicionamento, onde o design
grafico foi preponderante nos alicerces da sustentabilidade, bem como, na sua
comunicacdo aos consumidores. Pois ndo basta ser, a esséncia tem de ser transmitida.
E ndo basta ser transmitida, tem de ser compreendida.
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2.4. Contextualizacdo tedrica

2.4.1. O valor da marca

“A emocgdo é vital para a saude da marca, e a parte mais delicada em sua
comunicagdo é descobrir qual entre as 360 emogdes humanas, potencializando o valor
da marca.” (José Martins, 1999)

Antes de comecarmos a falar do valor da marca, temos de perceber o que sao as
marcas e como se processa a sua construcdo, bem como de que forma conseguimos
avaliar o seu valor.

A palavra “marca” (em inglés, brand) provém do noruegués arcaico de raiz
germanica “brandr”, que significa queimar.

Pois bem, ja na Pré-histéria, os némadas marcavam o que era deles, queimando
com a ajuda de pedacos de ferro, com uma determinada forma, os seus objetos e o seu
gado.

Com a evolucdo do intercambio comercial, as marcas também foram evoluindo,
passando a comunicar mais com os clientes.

Podemos resumir a histéria da marca em quatro fases. Na primeira fase
(Antiguidade), a marca come¢a por ser um signo de identificacio de posse. Na
segunda fase (Idade Média), a marca adquire a dimensao de discurso, falando com os
consumidores. Na terceira fase (Industrial), a marca integra um sistema de
memorizac¢do, mas atualmente (quarta fase), a marca é um misto de todas estas fases
e mais alguma, transformou-se num sistema muito complexo de relagdes, tanto
internas como externas, que a transformam, acima de tudo, num sistema vivo, como
refere Joan Costa (2004).

Daniel Raposo (2008) apresenta uma tripla fungao, para perceber os diferentes
significados que a marca pode ter, sendo eles, a descricio (comunica a empresa,
descrevendo-a), atribuicdo (revela as competéncias e a qualidade que a empresa tem,
atribuindo-lhe uma personalidade) e a distincdo (apresenta a empresa,
individualizando-a).

Quando falamos de distincao de uma marca, estamos a falar de a apresentar sobre
um aspeto descritivo que é complexo pois pode e deve incluir uma emocao. Ou seja, se
estamos a falar de uma marca que representa um chocolate e pertence a uma
empresa que comercializa chocolates, esta trata-se de uma referéncia ao sector de
atividade, neste caso categoérico. Mas se ao chocolate adicionarmos uma emocgao
humana, esta marca, certamente, ira apelar ao inconsciente emocional do publico.
Surge, portanto, a fungdo emocional.

Como refere José Martins, a marca é uma entidade com personalidade prépria,
sendo que a parte mais dificil de construir sdo as caracteristicas emocionais que a
marca tera.
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Podemos ainda dizer que a marca pode ir alterando o seu significado ao longo do
tempo, consoante as inten¢gdes da mesma, mas, acima de tudo, consoante o significado
absorvido pelo publico.

Entdo, a marca tem um complexo leque de significados, como refere Daniel Raposo
(2008), dividindo-se em propoésito, sendo o que a empresa pretende alcangar com a
marca; em significado descodificado, sendo as informa¢des que a marca transmite
sobre os seus objetivos e qualidades; e em significado aberrante descodificado, sendo
a adicao de outros significados que a marca nao controla.

Se uma marca tiver elementos emocionais adequados ao posicionamento, o
design, a publicidade e os eventos promocionais que envolvem a marca vao adicionar
ao produto ou servico um valor maior. Assim refere José Martins (1999),
acrescentando que tanto o preco do produto ou servigo, como a participacao no
mercado tendem a crescer, uma vez que o valor percebido e a atratividade aumentam.
Concluindo, a marca ganha uma qualidade subjetiva se esta tiver elementos
emocionais.

A marca é como uma pessoa, tem uma identidade que comunica a todo o
momento, seja fisicamente, ou por via de comportamentos, pela metodologia de
trabalho, entre outros fatores, sendo que isso influencia o sucesso da mesma.

7

Olins (2003) afirma que a marca ndo é apenas um logétipo impresso numa
camisola, ou numa carrinha de gelados. Para o autor, a marca tem de ser competitiva
em relacdo ao preco, qualidade e servico, mostrando a sua personalidade. Ou seja, a
marca é um misto de fatores emocionais e de fatores racionais.

O mesmo autor refere ainda que as marcas existem porque os consumidores
gostam delas, cabendo a estes decidir quais terdo sucesso e quais vao falhar, visto
que, o poder da marca decorre de um misto entre a sua funcionalidade e a sua
representacdo emocional.

Para que as marcas tenham uma aproxima¢do maior com o seu publico-alvo,
necessitam de métodos.

Para Blackston (2000), a solu¢do para as marcas, em termos criativos, é estas
terem um toque subtil de humor, uma ironia sobre o seu status e prestigio de modo a
limar algumas das suas lacunas, suavizando a sua imagem.

Em suma, todas as defini¢cdes apresentam caracteristicas semelhantes: definem as
marcas na perspetiva da empresa e ndo acentuam os beneficios do consumidor. Como
Wood (2000) afirma, as marcas ndo devem esquecer-se que operam num mercado
onde a diferenciacdo é extremamente importante.

Na mesma linha de pensamento, Basckston (2000), refere que é importante ndo s6
manter a diferenciagdo em relacdo aos concorrentes, como também aos
consumidores, pois estes gostam de sentir que as marcas trabalham em prol deles, ou
seja, na mente dos consumidores as marcas sao como objetos com atributos e

atitudes.
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Amber (1992) definia que era necessario criar atributos que satisfizessem o
consumidor. Estes atributos fazem parte da marca podendo ser reais ou ilusorios,
racionais ou emocionais, ou ainda tangiveis ou invisiveis, sendo que, todos juntos,
contribuem para a satisfacdo de compra por parte do consumidor.

David Aaker (1996) defende que para a marca alcangcar os seus objetivos,
necessita de definir estratégias de marca, conseguindo assim, enriquecer a marca e
compreender as pessoas em relagao as suas atitudes para com a marca. Este tipo de
estratégias contribui para a obtencdo de uma identidade diferenciadora, que se
encontrard orientada para o esforco de comunicacdo e para a criacdo de valor da
marca.

O conceito de valor da marca € recente. O primeiro artigo publicado foi em 1955,
na Harvard Business Review, da autoria de Gadner e Levy, e 0 mesmo esta associado a
no¢do de imagem de marca.

Até a década de 80, este conceito foi sempre de insuficiente desenvolvimento, ndo
sendo incorporado nem na linguagem nem na pratica das empresas. (Feldwick, 1996)

Sendo que o mesmo estava muito associado a imagem de marca, David Aaker
(1991) explica que os dois conceitos foram progressivamente difundidos devido a
progressiva consciencializacdo da importancia da imagem de marca, indispensavel a
identificacao do valor em bolsa das a¢des das empresas e o seu valor contabilistico, ou
seja, o crescimento desse valor monetario esta associado a valorizacao da imagem de
marca pelos consumidores.

Sendo que a imagem de marca consiste no posicionamento mental intrinseco na
mente dos consumidores, que lhes chegam das proprias arcas. (Riezebos, 2003)

Em resultado destas percecdes, o conceito de imagem de marca foi alterado pelo
valor de marca, sendo um conceito mais amplo.

Wood (2000) define que as marcas oferecem os seus primeiros pontos de
diferenciacdo, quando comparadas com a concorréncia. Ou seja, o valor da marca
surge como a definicdo de um relacionamento entre os consumidores e as marcas.

Com isto, para Aaker (1991), o valor de marca é um conjunto de ativos e de
passivos ligados ao nome e ao simbolo de uma marca, adicionando ou subtraindo
valor de um produto/servico ou aos clientes dessa empresa.

O mesmo autor define que as cinco fontes de valor para o consumidor e para a
empresa sdo: lealdade a marca; notoriedade; qualidade percebida; associa¢des a
marca (para além da qualidade percebida); conjunto de propriedades, do tipo
patentes, marcas registadas e relacdes com distribuidores.

David Aaker (1991) afirma ainda que o valor da marca fornece valor aos clientes, o
que melhora a interpretagdo e o processamento de informacgdes, e ainda melhora a
confianga nas decisdes de compra e satisfacao.
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Mas o valor da marca, também acrescenta valor as empresas, melhorando a
eficiéncia e a eficacia dos programas de marketing, os precos e os lucros, e beneficia
ainda as extensdes de marca e vantagens competitivas.

Para além disto, o valor da marca ainda pode fomentar o lado comercial da marca
para a empresa detentora da mesma, pois esta pode ser vendida por distribuidores.
Como refere Daniel Raposo (2008), o valor da marca depende das associacdes feitas
pelo publico, e, claro, depende da capacidade deste reconhecer a marca, mas
sobretudo, depende da valorizagdo monetaria e simbdlica que é conferida a marca.

Aaker (1996) aprofunda ainda mais estas dimensoes e define o brand equity como
sendo a lealdade, a satisfagdo do cliente, a lideranca da marca percebida, o valor
percebido da marca, a personalidade da marca, a perce¢do dos consumidores sobre a
marca, a diferenciacdo percebida das marcas concorrentes, o conhecimento da marca,
a posicao de mercado, os pregos e a distribuigao.

Assim sendo, Feldwick (1996) fornece significados diferentes para o valor da
marca, como o valor da marca enquanto ativo separavel, ou como medida de forga de
fixacdo dos consumidores para uma marca, e ainda como associacdes dos
consumidores e crencas existentes relativos a marca.

Keller (1993) introduz o conceito de “valor da marca baseado no consumidor”,
definido como o diferencial para o conhecimento da marca por parte do consumidor
em resposta ao marketing da marca.

Este conceito da marca, segundo o autor, pode ser caraterizado por duas fontes de
valor: notoriedade e imagem.

A notoriedade define-se, de uma forma muito sintetizada, por ser a presenca da
marca na mente dos consumidores, recordando-se dela e identificando-a. Ja a
imagem, define-se pelas associacbes e percecdes que os consumidores fazem a uma
determinada marca.

Yoo e Donthu (2001) relembram que o valor da marca baseado no consumidor é
um processo de medi¢cdo cognitiva e comportamental a nivel individual, sendo
realizado através de uma sondagem de opinido do consumidor.

Pode-se entdo afirmar que o valor da marca é, também, um bom instrumento para
avaliar o impacto das decisdes de marketing, a longo prazo, percebendo se o capital
investido obteve retorno (de valor da marca).

Keller e Lehamann (2003) desenvolveram um modelo de criacdo de valor da
marca, designando-o de corrente do valor da marca. Este modelo possibilita as
empresas perceberem o processo de criagdo de valor da marca, percebendo
consequentemente o impacto financeiro. Ou seja, o modelo possibilita a compreensao
da criacao de uma marca.
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Tabela 1 — Etapas do valor da marca. Fonte: adaptado de Keller e Lehmann (2003)
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Neste esquema verifica-se que o valor da marca reside nos clientes, desde que o
valor criado nas mentes de cada um transforma-se numa correspondéncia favoravel
da marca em relagdo aos concorrentes.

Segundo Wood (2000) este esquema torna-se importante para definir que o valor
da marca é uma unido entre o cliente e a marca, ou como algo que reverte para o
proprietario da empresa/marca.

Chieng Fayrene e Lee (2011), também eles, apresentam duas perspetivas
principais e distintas para o valor da marca: a perspetiva financeira e a perspetiva
baseada no consumidor.

A primeira perspetiva, a financeira, esta ligada ao valor patrimonial da marca.

A segunda perspetiva, a focada no consumidor, estd ligada a imagem que os
consumidores detém da marca, conseguindo avalia-la.

Kamakura e Russel (1993) afirmam que o cliente que esta familiarizado com a
marca, mantém com esta algumas associa¢des favoraveis, fortes e tinicas na memoria.

Keller (1993) acrescenta que este conjunto de associacdes favoraveis a marca, faz
crescer o conhecimento da marca na mente dos consumidores.

Assim sendo, o valor da marca é uma oportunidade de crescente sucesso, uma
oportunidade para pressionar a concorréncia e uma oportunidade de promocao e de
criacdo de entraves, impedindo assim, a relagdo dos concorrentes com o publico-alvo

da marca, como afirma Farquhar (1989).
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De Chernatony [et. Al.] (2004) ap6s analisar os mais prestigiados autores sobre
este tema, sintetizou alguns dos principais modelos sobre o valor da marca na
perspetiva do consumidor, como podemos observar neste quadro.

Tabela 2 — Fontes de valor da marca. Fonte: adaptado de De Chernatony [et. Al.] (2004)

Aaker (1991) Keller (1993) Sharp (1995) Berry (2000) Yoo e Donthu (2001)
Notoriedade da Marca Notoriedade da Marca Notoriedade Notoriedade da Marca Notoriedade/Associagtes
da Marca/Empresa a Marca
Associages a Marca Imagem da Marca Imagem da Marca Significado da Marca

(ou reputagdo
da marca/empresa)

Lealdade & Marca Relacionamento com Lealdade & Marca
os clientes/franchisados

Qualidade Percebida Qualidade Percebida

Como podemos observar este quadro, existem trés fontes de valor que sdo mais
citadas, sendo elas: Notoriedade da marca; Associacdes a marca; e o Envolvimento da
marca.

2.4.1.1. Notoriedade da marca

Devido a concorréncia, as empresas precisam de ter mais do que uma marca, elas
precisam de criar valor para a marca, visto que as marcas variam entre qualidade de
poder e o valor que tém no mercado. (Atilgan [et. Al.], 2005)

Para aumentarem este valor é necessario as marcas terem uma presenga na mente
dos consumidores (notoriedade).

A notoriedade da marca est4, entdo, relacionada com a memorizacdo das marcas
na mente dos consumidores, sendo que esta memorizacdo reflete-se na capacidade
dos consumidores identificarem a marca em diversas condi¢cdoes (Rossier e Percy,
1987). Como refere Schacter (1996), no processo de compra, o consumidor tem maior
tendéncia para escolher uma marca, se esta estiver na sua mente, do que outra de que
mal se lembre.

Keller (2003) define que a notoriedade da marca é o reconhecimento da marca
por parte dos consumidores, ou seja, é a capacidade de identificar a marca em varias
situagdes, identificando também tudo ao que ela esta vinculada (log6tipo, simbolo,
etc.). Porque a mente humana trabalha através de imagens, é muito mais facil, aos
consumidores recorrerem a memorias visuais dos produtos, fazendo assim o
reconhecimento da marca, como referem Percy e Rossier (1992).
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Keller (2003) acrescenta que para além da familiaridade, a notoriedade é
importante porque decorre da compreensao e do substrato da marca.

Keller (1993) refere ainda que o efeito que a notoriedade introduz na reagdo do
cliente, resulta quando este encontra-se num processo de compara¢do entre um
produto/servico de uma marca por ele reconhecida e outro sem marca, ou com fraca
notoriedade.

Hoeffler e Keller (2002), como Pitta e Katsanis (1995), ou ainda Elliott e Percy
(2007), referem que a notoriedade da marca pode ser dividida em duas dimensdes: a)
a notoriedade assistida ou reconhecimento da marca; b) e a notoriedade espontanea
ou a recordagao da marca.

a) Hoeffler e Keller (2002) definem a notoriedade assistida, como a capacidade
do consumidor reconhecer a marca entre um conjunto de marcas que lhe é
apresentado.

Pitta e Katsanis (1995) referem que este reconhecimento esta ligado ao facto
de o consumidor encontrar a marca e reconhecé-la como opc¢ao de compra.
Elliott e Percy (2007) referem ainda que a notoriedade assistida é importante
quando o consumidor toma a decisdo no ponto de venda, onde a
“necessidade” do produto é estimulada pelo consumidor ao vé-lo.

b) Hoeffler e Keller (2002) definem a notoriedade espontdnea como a
capacidade do consumidor se recordar espontaneamente de uma marca
guando lhe é apresentada uma categoria de produtos.

Os mesmos autores referem ainda que esta recordagdo da marca requer que
os consumidores tenham presente nas suas mentes a marca, que s6
acontecera se existirem fortes liga¢Ges entre a marca e a categoria de
produtos que o consumidor necessite.

Elliot e Percy (2007) defendem ainda que a notoriedade espontanea é de
maior importancia quando a necessidade do produto ocorre, momento em
gue o consumidor recordara a marca.

Keller (2003) afirma que as vantagens de ter uma notoriedade forte situam-se em
trés niveis.

No primeiro, sem notoriedade ndo ha imagem, e claro esta, ndo ira haver lealdade.

Em segundo lugar, o facto de uma marca ser conhecida aumenta a probabilidade
de esta vir a ser considerada num leque opcional.

Por fim, e em terceiro, porque aumenta a probabilidade de vir a ser escolhida
entre as demais.

Assim, Keller (1993) define que a notoriedade é importante nas decisdes dos
consumidores, porque esta assenta em trés razoes.

A primeira razdo é o facto de os consumidores pensarem na marca quando estao
para adquirir um produto.
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A segunda razdo sao as decisGes sobre a marca, mesmo que nao exista nenhuma
associagdo a outras marcas.

E a terceira razdo é o facto das decisdes dos consumidores partirem das forgas e
da imagem da marca, contribuindo para a formulacao de associacdes da marca.

Entdo para aumentar esta notoriedade da marca, David Aaker (1996) define que
em primeira instancia é necessario existir uma presenca significativa no mercado.
Mas ndo basta estar presente no mercado. E necessario desenvolver fortes
associagdes com a categoria do produto, quer através dos elementos de identidade de
marca, quer através de formas de comunicagdo apelativas, como refere Keller (2003).

Kapferer (2004) afirma que a notoriedade ndo se resume simplesmente a uma
forte publicidade, mas sim, as pessoas se sentirem atraidas e interessadas pela
marca/produto.

Em suma, a notoriedade faz aumentar a presenca da marca na mente dos
consumidores, o que, consequentemente, aumenta a probabilidade de estes a
comprarem, contribuindo assim para o valor da marca.

2.4.1.2. Associacdes a marca

Keller (1993) define a imagem da marca como um conjunto de perce¢des a marca
que resultam das associa¢des que o consumidor faz.

Assim sendo, pode-se afirmar que o consumidor é um agente ativo na estratégia
da empresa, pois realiza o chamado boca-em-boca ou passa-palavra, difundindo a
informacdo que recebe da marca através dos 6rgaos de comunicagdo social.

Aaker (1991) define as associagdes a marca como a forma como o consumidor
perceciona e guarda a marca na mente, bem como, o que representa o significado da
marca para o consumidor.

Krishanan (1995) afirma que as associa¢gdes da marca sdo muito utilizadas como
estratégias publicitarias, permitindo deixar impressdes mais duradouras na mente
dos consumidores, pois estes s6 necessitam de assistir a um antncio para formarem a
sua prépria imagem da marca.

Deste modo, as associagdes sao tidas como muito importantes para a marca, pois,
bem sustentadas sdo pecas fundamentais para o seu sucesso (Pitta e Katsanis, 1995).

Keller (1998) classifica as associagbes a marca em trés categorias principais,
sendo elas, a) os atributos, b) os beneficios e c¢) as atitudes.

a) Os atributos sdo as caracteristicas dos produtos das marcas. Existem dois
tipos de atributos, os relacionados com os produtos e os ndo relacionados
com os produtos.

42



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

1- Os atributos relacionados com os produtos determinam o desempenho
do produto, pois incorporam a composicao fisica e as exigéncias
técnicas.

2- Os atributos nao relacionados com os produtos ndo afetam
diretamente o desempenho dos produtos, mas podem afetar o
consumidor no processo de compra.

b) Os beneficios sdo o valor que o consumidor percebe dos atributos dos
produtos. Os beneficios podem ter uma natureza funcional, natureza
simbdlica ou natureza experimental.

1- Os beneficios de natureza funcional sdao os que correspondem
normalmente aos atributos relacionados com os produtos, ou seja,
prendem-se com as vantagens desempenhadas pelos produtos.

2- Os beneficios de natureza simbdlica sao os que correspondem
normalmente aos atributos ndo relacionados com os produtos, ou seja,
relacionam-se com as vantagens externas dos produtos.

3- J4 os beneficios de natureza experimental, podem corresponder aos
atributos relacionados com os produtos, ou corresponder aos atributos
nao relacionados com os produtos, ou ainda, podem corresponder aos
dois em simultaneo. Isto acontece porque estes beneficios decorrem
da experiéncia do uso dos produtos.

c) As atitudes correspondem a avaliacdo que o consumidor faz a marca. As
atitudes sdo de extrema importancia, devido a “dependerem” do
comportamento do consumidor.

Mais ainda existem outras associacdes a marca, salientadas por outros autores que
devem, devido a sua importancia, ser aqui citadas.

Zeithaml (1988) defende que o prego pode ser definido pelo consumidor, como
um “sacrificio” para obter um produto. Pode entdo existir, para o consumidor, uma
relacao positiva entre o preco e a qualidade. Sendo que, a utiliza¢cdo de o prego como
sinénimo de qualidade, tem algumas condicionantes, como as variacoes de preco e de
qualidade entre outros produtos da mesma categoria, a existéncia de outros
indicadores de qualidade, bem como, o nivel de conhecimento do preco por parte do
consumidor.

Zeithaml (1988) define ainda que a qualidade percebida refere-se a percecao, por
parte do consumidor, quanto a exceléncia ou a superioridade do produto, tendo em
conta diversas finalidades e diversas alternativas para conseguir este feito.

A personalidade da marca é outra associacao importante.

Keller (1993) refere que a personalidade da marca apresenta as emoc¢des e 0s
sentimentos da marca na mente dos consumidores.

Para Aaker (1997) a personalidade da marca é descrita como um conjunto de
caracteristicas humanas que se associam a uma marca.
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Plummer (1985) acrescenta que as perce¢des quanto a personalidade da marca
sao formadas e influenciadas através do contacto direto e do contacto indireto do
consumidor com a marca.

Assim, Aaker (1997) define que a personalidade da marca é composta por cinco
dimensodes, e cada uma tem um grupo ativo especifico.

Personalidade da marca

Sinceridade Excitacdo Competéncia Sofisticacdo Vigor

I | | | |

Terra-a-terra Ousado Flavel Classe Alta Virado
para o exterior

Honesto Espirituoso Inteligente Charmoso Resistente
Sadio Imaginativo Bem Sucedido
Alegre Moderno

Figura 22 — Estrutura da personalidade da marca. Fonte: adaptado de David Aaker (1997)

Outra associacao a marca € a sua imagem.

Podendo dividir-se em imagem quanto ao utilizador e imagem quanto ao seu uso.
(Restall & Gordon, 1996)

A imagem quanto ao utilizador descreve quais os tipos de pessoas que o
consumidor acredita que usam aquela marca, podendo até incluir o género, a idade, a
raca e o rendimento.

Keller (1998) vai mais longe, definindo que este tipo de imagem pode incluir
fatores psicograficos, integrando atitudes em funcdo a carreira profissional, as posses,
as questdes sociais e as instituicoes politicas.

A imagem quanto ao uso descreve o contexto fisico mais apropriado para o uso
dos produtos de certa marca, na mente do consumidor. (Restall & Gordon, 1996)

44



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

Como Keller (1998) refere, pode incluir-se a que parte do dia devem ser
usados/consumidos os produtos; a que semana ou a que ano, em que local, com
formalidades ou sem formalidades.

Restall & Gordon (1996) definem que as imagens explicam a razdo e o momento
de certos consumidores se identificarem com uma marca, e a razdo e o momento de
outros consumidores se afastarem da marca.

Para criar uma imagem positiva da marca na mente dos consumidores, é preciso
associacoes fortes, favoraveis e unicas. (Keller, 2003)

A forca da marca depende, segundo o autor, da quantidade de informacdes sobre a
marca a que o cliente tem acesso, bem como, a sua qualidade. Keller define ainda que

existem dois fatores que facilitam a forca das associagdes a marca: relevancia e
consisténcia.

A relevancia devido a analise prépria que essa informagao tem para o consumidor.

A consisténcia devido a densidade com que a marca é apresentada ao longo do
tempo.

As associagOes sdo favoraveis se o consumidor considerar que os atributos e os
beneficios da marca satisfazem as suas necessidades préprias, o que cria uma
associacao positiva ou negativa. Mas o sucesso dessa associacdo, ndo depende s6 da
vontade da marca, mas também da capacidade de o conseguir.

As associacOes sdo Unicas se a marca tiver associacdes diferentes de todas as
outras marcas. Mas todas as marcas e produtos pertencem a uma certa categoria de
produto, sendo que existe um conjunto de associacdes partilhadas entre outras
marcas da mesma categoria, para que se formem categorias.

O caracter favoravel e unico das associagbes a marca, partem do proéprio
posicionamento da marca.

No fundo, o pretendido é que o consumidor associe a marca com algo dispar.

Este termo dispar deve ser considerado em trés niveis. A marca devera ter alguma
coisa de diferente para oferecer aos consumidores, podendo ser ao nivel do produto,
ou ao nivel do servigo, ou ainda ao nivel da distribuicao.

Mas, como refere Keller (1993), esta no¢do de dispar deve chegar a mente dos
consumidores, e este é o verdadeiro desafio das empresas, criar na mente dos
consumidores essa imagem distinta. Assim sendo, o verdadeiro desafio é as empresas

conseguirem criar e desenvolver uma imagem de marca forte e positiva.

Keller (1998) admite ainda que existem outras associacdes a marca, definidas
como associacdes secundarias. Sendo consideradas, pelo mesmo autor, como
associac¢oOes criadas através da ligacdo da marca a empresa proprietaria, ao pais ou a
area geogréfica, aos canais de distribuicdo, a outras marca, a celebridades, a eventos,
entre outras possiveis associagoes.
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Em suma, como referem Kotler e Keller (2006), as associa¢des a marca consistem
em todos os pensamentos relacionados com as marcas, como as sensagdes, as
percecdes, as imagens, as experiencias, as crencas e as atitudes.

2.4.1.3. Envolvimento da marca

Muitos sdo os autores que definem a lealdade como uma das grandes fontes de
valor, mas como Fournier (1998) refere, as relagdes entre o cliente e a marca nao se
podem reduzir a lealdade ou a falta dela, ou seja, ndo se pode limitar as relacdes de
cliente-marca como um casamento ou, pelo contrario, auséncia completa de relagao.

Como podemos entdo perceber, a definicdo do envolvimento requer nao sé
diferentes niveis de lealdade, como diferentes contetidos em termos de relacdo entre
o cliente e a marca.

Keller (2003) sugere quatro categorias de envolvimento entre o cliente e a marca,
sendo elas, a) a lealdade comportamental (behavioral loyalty); b) a atitude de ligacao
(attitudinal attachment); c) o sentido de comunidade (sense of community); e o d)
envolvimento ativo (active engagement).

a) Alealdade comportamental define-se por ser o acto de um consumidor comprar
um produto/servigo de uma marca, de forma repetida. Este é o nivel mais baixo
de envolvimento, pois este tipo de lealdade pode acontecer por, simplesmente,
inexisténcia de alternativas viadveis.

b) Num nivel mais acima, encontra-se a atitude de ligagao.

Mais do que comprar sempre aquela marca, o consumidor tem uma atitude
positiva em relacdo a marca comprada. Ou seja, num leque de opc¢des, a marca
surge como opgao principal de compra.

¢) O sentido de comunidade pode ser algo ainda mais amplo. O conceito de
marketing tribal desenvolve este tipo de sentimento, pois reflete nos
consumidores estilos de vida e comportamentos de compra especificos e
diferenciados.

d) O envolvimento ativo traduz-se mais solida/forte categoria de proximidade. Aqui,
os consumidores estdo dispostos a investir na marca o seu tempo, dinheiro, entre
outros recursos, para além dos recursos gastos na compra de produtos/servicos.

Assim sendo, o envolvimento de um cliente com uma marca pode ter duas
dimensdes, a intensidade e a atividade (Keller, 2003).

0 mesmo autor refere que a intensidade define-se por ser a for¢a do envolvimento
e sentido de comunidade, ja a atividade define-se por ser a frequéncia da compra e a
participacao em outras atividades que nao se relacionam diretamente com a compra
de produtos/servicos.

Em suma, o envolvimento do cliente com a marca provém de uma lealdade por
parte do cliente, que devera ser alimentada pela marca.
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Refira-se que esta lealdade nao podera ser vista como um todo, mas sim por graus
de lealdade, onde o envolvimento do cliente com a marca é maior ou menor.

Podemos entdo perceber que o valor da marca decorre da capacidade prépria de
tornar-se algo com significado tinico na mente dos consumidores. Ou seja, o valor da
marca necessita de tempo para adquirir significado para consumidores. S6 ao longo
do tempo é que os elementos da marca sdo reconhecidos e alvo de associagdes que os
diferenciam.

Nesta fase é que o consumidor retém na sua memoria a marca e todas as suas
associac¢oes atribuidas, passando a ser um ativo valioso para a empresa, pois detém
uma determinada por¢ao na mente dos consumidores.
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2.4.2. O Branding e 0s seus componentes

“E mais fdcil comecar pelo que ndo é o branding. O branding ndo é logétipo, ndo é
identidade de marca. Branding ndo é design grdfico... Tudo isso sdo ferramentas, partes
de um processo maior, que é o processo de construgcdo de marca, que se define como
branding.” (Daniel Campos, 25 de fevereiro de 2013)

Matthew Healry (2008) define que a pratica do branding é uma destilacdo de
atividades desenvolvidas pela primeira vez nos séculos XIX e XX como o marketing, a
publicidade, as relacdes publicas, o Design Grafico e a identidade Corporativa.

Estas areas interligadas lidam com vendas, reconhecimento, reputacdo, lealdade
do cliente e, por ultimo, mas ndo menos importante, estética visual. Como todas estas
areas convergem numa coisa - uma marca e o seu alvo é criar e promover essa marca,
podem ser todas consideradas aspetos do mesmo campo: o branding.

Uma marca é uma promessa de satisfacao, sendo que as pessoas se relacionam e
tém experiéncias com as mesmas.

O branding tenta, no fundo, ser o elemento influenciador em todos os pontos de
contacto com os consumidores.

Ou seja, o branding é o conjunto de func¢des, que unidas, representam a marca.
Sendo um processo continuo entre a empresa e o consumidor, em busca do equilibrio
entre as promessas e os desejos do consumidor.

Fazer branding nao é s6 construir uma marca, pensando em todos os pormenores
da mesma, mas também é pensar no formato do produto, que tipo de fornecedores
tém, como sera a embalagem do produto, como serd o consumo do produto, como
sera o atendimento com o publico, entre outros pontos que sdo importantes para a
construcdo da imagem de marca na mente do consumidor. Fazer branding é ainda
gerir a marca, acompanhar os consumidores e as exigéncias e vontades deles, sem
nunca deixar que a personalidade da marca fique corrompida.

A marca tem os seus valores, o seu espirito, e ndo pode, em tempo algum, muda-
los para agradar a terceiros. Mas se o fizer, e se for mesmo essa a sua intengao, tem de
haver consciéncia que poderd perder credibilidade e notoriedade na mente dos
consumidores que a admiram.

0 que se pretende dizer com isto é que ndo é linear a construgdo nem a gestdo de
uma marca, que deve ser um trabalho conjunto, de equipa, corporativo. Que se deve
ter em atencdo todos os pontos de contacto da marca e que a gestao da marca, apos a
sua construcdo, deve ser consciente e responsavel, pelo futuro da empresa.

Nao é sé a definicdo de uma personalidade, uma postura, um mercado, um
espirito, os valores, que vao dizer o que a marca é, nem salva-la durante toda a sua
vida. Isto s acontecera se toda a sua construcao tiver o cuidado de passar e envolver
todos os seus colaboradores.

48



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

“Algumas empresas vém a questdo do posicionamento e da gestdo de suas marcas
como um meio continuo de elevar a percegdo de valor dos seus funciondrios no papel de
divulgadores, promotores e agentes dos valores da marca.” José Roberto Martins
(2006)

O objetivo do branding é de aumentar o valor da marca, aumentando assim o valor
monetario da marca e consequentemente aumentar o valor da empresa em si.

“Uma das leis fundamentais do branding: marca é um negdcio estratégico.” (José
Roberto Martins, 2006)

A pratica do branding, segundo Matthew Healey (2008), envolve cinco
componentes, sendo eles: posicionamento, histéria, preco, atendimento ao publico e
design.

Posicionamento: significa definir na mente de um consumidor o que representa
uma marca e de que modo se compara com as marcas rivais. E a forma como os
produtos ou os servicos sdo apresentados, bem como o modo como os consumidores
os percebem.

Definir o posicionamento da marca é criar estratégias de negocio, de comunicacao,
pensando na percecao do cliente.

“Assim, definimos posicionamento de marca como o0s recursos materiais e imateriais
que utilizaremos para nos posicionarmos como escolhas vidveis, em condigdes
competitivas legitimas na mente dos consumidores.” (José Roberto Martins, 2006)

A solucdo para criar um bom posicionamento estda na boa percecdo dos
consumidores, entao sera correto posicionar a marca de forma mais atrativa ao nicho
de mercado escolhido.

Histéria: quando se compra marcas, interagimos com a mesma e com a sua
historia, é a emocdo que nos conduz a isso.

“O trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emogdo que
existe no imagindrio coletivo.” (José Martins, 1999)

José Martins (1999) refere ainda que se os produtos ou servicos tiverem
elementos emocionais a perce¢do do produto é maior. Fazendo aumentar o valor do
produto na mente dos consumidores, aumentando também o pre¢o, bem como a
participacao no mercado.

“Se tiverem elementos emocionais adequados ao posicionamento, o design, a
publicidade e os eventos promocionais que envolvem a marca vdo agregar ao produto
uma percegdo maior de seu valor.” (José Martins, 1999)

0 mesmo autor refere ainda que a motivacdo da compra esta relacionada com as
necessidades e desejos de cada um, e que a preferéncia por uma determinada marca
resulta do sentimento despertado nos consumidores, que é decorrente da histéria da
marca.
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Preco: é o aspeto vital de uma marca. E a valorizagio real do produto. E no preco,
muitas vezes, que se vé a forca da marca; em geral, quanto mais caro, melhor é o
produto.

Se pensarmos na compra de algum produto, e se considerarmos apenas o preco,
entdo podemos dizer que se trata de um produto vulgar, mas se ao comprarmos
considerarmos outros fatores como, o design, a qualidade, as caracteristicas, a
facilidade de uso, o encanto, as associacdes de prazer, as recordacdes que temos,
alguma recomendac¢do que recebemos, e ndo nos importar-mos de pagar um pouco
mais por isso, entdo podemos dizer que a marca funciona, ela tem um valor
acrescentado.

Atendimento ao ptblico: é talvez o maior desafio de todos. E a capacidade de
tornar cada cliente normal, num cliente especial.

E este esforco é tdo importante, que por vezes muitas marcas, ndo lhe dando a
devida atengdo, perdem clientes que, outrora, foram muito importantes e preciosos.

Como podera acontecer o inverso. E o ideal é que isso aconteca. O atendimento ao
publico é uma oportunidade para tratar bem o cliente, resolver o seu problema e, se
possivel, ultrapassar as suas expectativas. Esta podera ser a via mais facil e econémica
de a marca crescer na mente dos consumidores, pois a satisfacio de um cliente,
transforma-se na satisfacdo de varios, através do, tdo eficaz, boca-a-boca. Os
consumidores felizes transformam-se em apaixonados/fas.

Design: relata como todos os aspetos das coisas sao criadas.

E a forma de pensar no processo completo, como um todo, em que todas as partes
comunicam e fazem parte do mesmo.

“O design é tanto o liquido como o rétulo, tanto o essencial como o nome, tanto o
contetido como a embalagem” (Matthew Healey, 2008)

2.4.2.1. 0O processo de construcdo da marca

“Mais importante do que saber o que a marca faz, quais sdo suas entregas, é saber
exatamente o “como ela faz o que ela faz”, seus valores, suas crengas e o “porqué ela faz
o que ela faz”, sua esséncia, seu propdsito.” (Mario Rosa, 30 de abril de 2013)

O branding € um processo constante de construcao e de gestdo da marca.

A sua construcao devera ser pensada, refletida e decidida. Nao quer dizer que nao
possa mudar. Hoje, com as mudangas de mercado, com a facilidade de informacao e
com a facilidade de imitac¢do, por parte de outras marcas, as marcas que estiverem
“desatualizadas” podem e devem mudar, podendo redefinir-se. Mas ndao deveram
mudar os seus principios, as suas caracteristicas unicas, a sua personalidade, a sua
alma. Esses elementos sdo encontrados e definidos no inicio de uma marca, na sua
construcao.
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A memoria social também é um aspeto fundamental no processo de criacao de
identidade, pois esta sofre influéncias do passado do pais, do sitio ou da cultura.

A memoria individual é composta por varios pontos de referéncia, como os
monumentos, personagens, paisagens, tradi¢cdes, costumes e datas historicas. E sao
estes pontos que, apos selecdo prévia, inserem a memoria individual na meméria
coletiva ou social.

A marca ndo representa apenas um produto/servico, ela representa os seus
consumidores, por isso a marca dever3, na sua construcio, representar e transformar
comunidades, ela devera construir um futuro melhor, mais sustentavel e desejavel
para os seus consumidores.

O mito também é uma forma de criar identidades. Essa criacao é desenvolvida
através de narrativas de personagens histéricas, transmitindo a criagdo de uma
comunidade ou tentando criar uma histéria dessa criacao.

A gestdo da marca esta relacionada com a criacdo e a manuteng¢do da confianga, o
que implica o comprimento das promessas da marca. As melhores marcas e as
maiores sdo aquelas que sdao mais coerentes. Cumprem o que prometem, e cada
aspeto do que fazem reforca todo o resto que ela é. Portanto, a gestdao da marca é a
criacdo e a manutenc¢ao da confianca.

As melhores marcas tém uma consisténcia que é construida e mantida por pessoas
no interior da sua organizacdo, totalmente absorvidas por aquilo que a marca
simboliza.

Para simbolizar a marca, poderao e deverao estar, os arquétipos emocionais, como
refere José Martins, na funcdo de elo de ligacio com o imaginario coletivo dos
consumidores.

“Os arquétipos emocionais sdo padrées comuns a toda cultura humana. Podem ser
percebidos como estados de espirito ou formas de percecdo do mundo.” (José Martins,
1999)

Este mesmo autor refere que, no inicio de qualquer projeto, primeiramente, deve-
se realizar um “mapeamento emocional do mercado”, para descobrir as areas
emocionais desse mesmo produto/servico.

José Martins mostra-nos, no seu livro “A natureza emocional da marca”, um
esquema da hierarquia dos arquétipos emocionais: o instinto, a razdo, o ego e o
espirito.
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Espirito

Intinto

Figura 23 — Mapeamento Emocional do Mercado. Fonte: adaptado de A Natureza Emocional da Marca, José Martins
(1999)

O Instinto - Existem dois tipos de arquétipos que tém recursos instintivos.

Um tem as emocdes ligadas ao Fluxo de Energia (“o universo parece em perfeita
harmonia, o sol nasce, os passaros voam ...”) e ao Ludico (“poderes super-humanos,
mundo das fantasias ...")

O outro tem as emocgodes ligadas aos sentimentos de Raiz (“necessidade de
protecdo, carinho ...”), de Posse (“busca da satisfacdo das necessidades basicas como
alimentacdo, sexo e prosperidade ...”), de Guerreiro (“busca pela sobrevivéncia num
mundo que ameaga ... ”) e de Socializagdo (“desejo de participacao na vida social, com
comunicacdo, simpatia e bom humor”).

A Razao - Existe necessidade de regras, de ética, de logica, etc.

Assim sendo, a razdo tem as emocgdes ligadas aos sentimentos de Cenas do
Quotidiano (“busca do reconhecimento e respeito dos papéis determinados pela
sociedade ...”), da Formaliza¢do (“criacao da hierarquia e obediéncia ao comando
superior ...”), da Racionalizagdo (“uso da ciéncia e da tecnologia, confianca ao quebrar

52



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

rituais e tradi¢do.”) e da Grande Meta (“busca da mobilidade dentro da estrutura
social, necessidade de desafios para conquistar objetivos.”).

O Ego - Este esta relacionado com a Auto Estima (“busca do descobrimento e do
respeito a si préprio”), com o Intimo (“procura pelas pessoas com quem se tenha
afinidade”), com o Rebelde (“ir contra a expetativa de conformidade, quebrar regras,
negar valores tradicionais, exigir respeito a individualidade”), com o sentimento I am
a Star (“sente-se a razdo da propria vida, com charme, ...”), com o Equilibrio Estético
(“Conhecimento de bons vinhos, dos ambientes requintados e das boas coisas da vida.
Viver com arte.”), com a Exaltagdo dos Sentidos (“Percecdo de que o prazer vem do
corpo, valorizacdo da sensibilidade...”) e com o Jogo do Poder (“Apreciacao do estilo
de vida sofisticado, do poder, da seducao, ...").

Existem dois arquétipos emocionais intermédios, entre o Ego e o Espirito, sendo
eles, a Busca do Inconsciente (“busca de esséncia, da simplicidade, ...”) e o Idealismo
(“busca da verdade absoluta, de reconstrucao de uma nova sociedade.”).

O Espirito - Esta ligado ao sentimento de Expansdo (“é sentir-se independente e
dono do seu destino e partir em busca da liberdade...”), de Expressdo (“sentir-se parte
ativa da evoluc¢do do universo, ver o mundo a cores...”), de Lideranga Visiondria (“ele
consegue visualizar nestas sementes de hoje as arvores do amanha...”), de Tribo
Global (“as grandes metropoles expuseram o homem a uma realidade mais complexa
e rica...”), de Sentimento Césmico (“o amor humano é um sentimento de comunhao,
aceitacdo e compreensao...”), de Sensibilidade (“a sensibilidade é um estado de
espirito de beleza, naturalidade e delicadeza...”) e de For¢a de Unido da Humanidade
(“a unido conduz o homem a um pensamento mais elevado e evoluido...”).

José Martins (1999) mostra-nos a sua metodologia de trabalho.
“Fases da evolucao de um projeto padrao:

1 - Desvendar as emog¢des associadas ao produto

2 - Identificar os arquétipos emocionais do produto

3 - Definir o espirito da marca

4 - Produzir o painel de identidade da marca

5 - Descrever o espirito do negdcio”.

Ou seja, primeiramente escolhemos todas as emog¢des que estdo associadas ao
produto/servigo que estamos a trabalhar e expomo-las aos consumidores por meio
de entrevistas individuais, que mais tarde se juntardo para debater essas mesmas
emocdes e agrupar as emog¢des por afinidades.

Em segundo, conforme os grupos de emocdes, identificamos qual é o arquétipo
emocional correspondente, depois deve-se pesquisar as imagens que correspondem
mais precisamente ao sentimento do produto.
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Em terceiro lugar e apds encontrados os grupos emocionais e montados os
quadros de imagens, volta-se a fazer uma pesquisa/questiondrio, tentando perceber a
preferéncia dos consumidores, conseguindo com isto uma hierarquia dos arquétipos
emocionais.

No quarto passo, e depois de definido o arquétipo mais forte, escreve-se um texto
onde se define o estado de espirito que a marca deve transmitir, ou seja, o seu
posicionamento.

“A forga da lideranga estd na defini¢do precisa do espirito da marca, revelando sua
alma no estilo da comunicagdo.” (José Martins, 1999)

José Roberto Martins (2006) define que a criacdo do posicionamento de marca
passa por trés fases, sendo elas:

2 - Questionario: O mais importante de se retirar deste questionario sera
perceber a posi¢cdo da marca desde a visdo integra do negocio. Para isso, é importante
fazer um diagnéstico da marca e do seu ambiente, interno e externo. Tudo isto para
perceber os pontos fortes e os fracos, bem como, entender como os gerentes veem a
marca, a natureza do reconhecimento por parte dos consumidores e as necessidades
e 0os costumes destes consumidores.

No caso de criacdo de uma marca nova, o questionario deve ter questdes sobre os
produtos ou servicos da marca, o mercado, o publico-alvo, a determinacao de nichos
de mercado, as marcas concorrentes e as suas vantagens e desvantagens, a descri¢do
dos atributos dos produtos ou servigos, as associacdes existentes, aspetos relevantes
de pesquisas ja realizadas de mercado ou de imagem, entre outras.

2 - Avaliacao: Os resultados da avaliagcdo dependem das informacgdes recolhidas
no questionario, o que pode ser uma interpretacao mais objetiva ou mais subjetiva,
dependendo sempre da maior ou menor disponibilidade de informagdes e, claro, da
complexidade do projeto.

O ideal serd uma “visdo externa” equilibrada, muito préxima das impressdes do
publico externo.

Na interpretacdo objetiva, algumas informa¢ées podem ser convertidas em
graficos, mostrando o estado atual, o desejado e o possivel da marca, mostrando
também as situacdes de risco, a quebra de valores que poderdo causar, o que
prejudicara a imagem da marca. O resultado serd as condi¢des ideais de
reposicionamento ou de posicionamento para com os consumidores junto aos seus
concorrentes, definindo o seu espaco no mercado, tratando também das
necessidades, propdsitos e limites estratégicos da corporacdo que ird promover
depois a marca.

No caso da interpretacdo subjetiva, o profissional que avaliara o questionario, ira
retirar as suas conclusdes conforme a sua experiencia profissional, dando maior ou
menor importancia a aspetos da comunicacdo e da identidade, ou até mesmo da
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geréncia, nos casos em que a estrutura pode prejudicar a competitividade da
estratégia.

32 - Execucdo: Esta fase apenas executa o apuramento retirado nas fases
anteriores. Portanto, podera existir redesenho de estratégias, ou de estruturas,
criacdo de nomes, de slogans, de embalagens, de merchandising, de comunicagao
online, projetos de comunicacdo, de lancamento, de extensdo da linha de produtos, de
criacdo de nichos de mercado, promocgdes de ponto de venda.

Para Daniel Raposo (2008), a construgdo de uma marca passa, primeiramente, por
definir conceptualmente a marca em func¢ao da sua missdo e do seu posicionamento;
definir o tipo de arquitetura da identidade visual e os objetivos pretendidos.

Posteriormente , inicia-se a construcao dos elementos primarios (o nome, a marca
grafica, as cores) da identidade visual corporativa, depois dos secundarios (estilo
tipografico, estilo de imagens, layouts publicitirios e publicacdes, tom da
comunicacao escrita, sonora e olfativa, paleta de cores e hierarquia de elementos) e,
por ultimo, seguem-se as aplicagdes da marca grafica.

Resumindo, para estes autores, o posicionamento é guia para a comunicacao e
para as vendas das marcas de uma empresa. A empresa sé tem de inserir a sua marca,
nos seus produtos ou servigos, de forma, a que esta seja compreendida, desejada e
remunerada pelos consumidores. Sendo que esta aplicacao da marca grafica, devera
seguir um sistema coeso e claro.

Wally Olins (2005) vai ainda mais longe, definindo a gestdo da marca em onze
diretrizes, sendo elas:

12 Os quatro vetores - Produto; Ambiente; Comunica¢do e o Comportamento
Produto: é o que a empresa faz, ou vende;
Ambiente: é onde o faz ou onde o vende;
Comunicacdo: é o modo como diz, a cada consumidor, aquilo que faz;

Comportamento: é como cada colaborador se comporta em qualquer
interacao com o consumidor, seja apenas uma pessoa ou uma organizacao.

O significado de cada vetor varia consoante a natureza da marca.

22 Arquitetura da Marca - A estrutura da marca e a estrutura da Identidade
Corporativa

A Estrutura da marca pode-se dividir em trés grupos: A corporativa; A
Validada; e a Individualizada.

A Corporativa: é onde se utiliza apenas um nome e uma ideia
visual para descrever o que a corporacao faz;

A Validada: é quando a corporacao/empresa tem varias marcas e
cada uma tem o seu proprio nome e a sua propria identidade;
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A Individualizada é muito parecida a Validada, mas esta atua de
uma forma separada e individualizada das restantes marcas, parecendo até que nao
sdo da mesma organizacao.

A estrutura da Identidade Corporativa pode-se dividir em trés grupos: A
Monistica; A Endossada; e a Pluralista.

A Monistica é quando uma empresa possui apenas uma Imagem
Corporativa que representa nao sé a si mesma, como todos os seus produtos;

A Endossada é quando uma marca suporta e sustenta uma séria
de outros produtos, com submarcas endossadas.

A Pluralista é onde cada marca tem os seus proprios atributos,
crencas e espirito, sendo que, aparentemente, nenhuma tem a ver com as outras.

32 Inventar e reinventar uma marca - A grande diferenca entre as duas é que
uma marca inventada, esta ndo tem histéria, nem ninguém que trabalhe com ela. Ela
comeca literalmente do zero.

Ja a reinventada comeca por alterar o que tinha de imperfeito, que muitas vezes é
0 posicionamento da marca, mantendo por vezes tudo o resto, como pessoas, a
estrutura, a cultura, entre outras.

42 Qualidade do produto/servico - E preciso ser-se claro e direto acerca da
qualidade do nosso produto/servico. Se é realmente bom, ou tem o melhor preco, é
isso que deve ser refor¢ado. Se ele nao tem nenhuma das duas qualidades, entdo nao
vai funcionar.

52 Dentro e fora - A marca deve cativar e compreender o cliente-final. Se uma
marca nao o fizer morre. Mas se prestar um mau servico também morrera, pois o mal
vai comecar de dentro. Assim sendo, a marca tem dois papéis, persuadir quem esta
fora para comprar e fazer acreditar quem esta dentro.

62 Diferenciador - Um produto/servigo tem se ser diferente, invulgar, dnico,
para se diferenciar dos concorrentes.

72 Fugir do normal - O aparecimento de novos produtos ou servicos é
essencial, ndo sé para as marcas se destacarem das restantes, mas para servirem de
modelo para outras marcas.

82 Investigacdo - Toda a gestdo da marca é arriscada e insegura, mas grande
parte desse risco pode ser evitado se existir uma investigacdo profunda sobre os
investimentos que a empresa deve ou nao fazer.

92 Promog¢ao - Todas as marcas precisam de ser conhecidas, s6 assim terdo
sucesso.

102 Distribuicao - Toda a comunica¢do e a promocdo vao colidir no ponto de
venda, seja ele online ou ndo, e neste ponto é preciso haver stock. Ndo adianta uma
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marca comunicar bem e promover-se bem se no final ndo existira stock para o
possivel comprador adquirir.

112 Coeréncia - A experiéncia desde o primeiro momento até ao ultimo deve
ser coerente, tudo tem de fazer sentido e tem de se encaixar. Tem de haver uma
consisténcia de atitudes, estilo e cultura. Deve ser sempre a mesma marca.

A marca, podemos assim afirmar, é o que se encontra no universo coletivo dos
consumidores, é o que se encontra na mente de cada um de nés, é a reputacao, é
aquilo que o consumidor pensa que é.

Sendo que o branding é o processo de comunicar aos consumidores aquilo que a
marca é. E a capacidade de acrescentar valor para além do seu valor natural.

Se o processo de comunicacao da marca ndo € eficaz, se tem alguma falha, esta
perdera reputacdo, qualidade e, acima de tudo, lealdade daquele e de outros clientes.

Ou seja, a chave para a constru¢do de uma marca de sucesso é a comunicacao da
sua identidade, coesa e coerente.
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2.4.3.0 papel do DirCom

“Ele é o chefe de Orquestra da comunicacdo na empresa, nas suas diversas
vertentes.” (ISCEM, 2012)

Joan Costa (2011) defende que o DirCom surgiu nos anos 70, na Europa, mais
precisamente nos paises nérdicos, em empresas como a Nokia ou a Volvo, com o
proposito de dar resposta a necessidade de unir as ciéncias sociais e humanas com a
tecnologia, aumentando a consciencializa¢ao para as relagdes intra-laborais.

O diretor de comunicacdo é essencialmente um estratega global, com uma visao
multifacetada que alcanca todas as partes de uma organizacao, gerindo as suas inter-
relacdes em redor do espetro social e material.

O papel de um DirCom é criar a imagem que refor¢a a reputacdo, estimula a
lealdade, assegura a qualidade, veicula valor e garante afirmac¢do, portanto,
fundamental para a estratégia global de uma empresa.

Segundo os escritorios da empresa Michael Page (2012), o diretor de comunicagao
supervisiona a politica de comunicagdo interna e externa da empresa.

E ele que administra a imagem da empresa, e fa-lo através das relacdes com as
agéncias de publicidade e de espagos nos media, executando a¢des nas areas de
publicidade, patrocinios, eventos, imprensa e relacdes publicas.

O Instituto Superior de Comunicacdao Empresarial (2012), define diretor de
comunicacao, como sendo quem define a politica global de comunicacao e os seus
procedimentos.

7

E responsavel pelos servicos de imprensa, de relacdes publicas, de relacdes
exteriores, da comunicacao interna e da publicidade.

Segundo Daniel Raposo (2011) o conceito de DirCom surgiu nos anos 70, quando
as empresas comeg¢aram a dar conta dos defeitos que existiam na divisdo de trabalho,
que partiu do modelo fragmentario de Taylor e Ford nos Estados Unidos, onde ha
responsabilidade individual e as tarefas sdao desenvolvidas sem no¢do do conjunto ou
da légica corporativa.

Daniel Raposo (2011) acrescenta ainda que o “DirCom ndo deve ser ator reativo
cuja tarefa culmina com a resolugdo de um problema isolado”, mas deve ser o motor
ativo, um estratega com uma visdo superior, “que atue sob um sistema em constante
alteragdo, através de um processo de design em constante reajuste”.

Estes constantes reajustes devem-se a complexidade das empresas e a abundancia
de meios de comunicagdo, tudo para fazer corresponder aos clientes as suas
expectativas.

Para Gilles Marion (1998), a articulagdo da reputagdo corporativa e do design de
comunicacao rapidamente levou a necessidade de um posto de trabalho que articula-
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se com diferentes departamentos como a gestdo, o marketing, o design, os recursos
humanos, o financeiro, as vendas, o publico e a imprensa.

Norberto Chaves (2005) refere que o DirCom tem uma participacdo constante
interdepartamental, global e ndo agressiva. “Trata-se de um gestor da reputacao
corporativa, incumbido de definir a Identidade Corporativa (valores, missao e visao),
do plano estratégico de comunicacdo geral, articulando e gerindo o negdcio”.

Portanto, podemos afirmar que o DirCom é um elemento essencial no branding,
pois este administra as comunicagdes e os ativos intangiveis, como os valores de uma
empresa e os seus diferenciais competitivos3, tais como, a identidade, a cultura, a
comunicacao, a imagem, a reputacao ou a responsabilidade social.

2.4.3.1. A gestdo do Design

“Se o propdsito da gestdo de design é identificar e comunicar as formas pelas quais o
design pode contribuir para o valor estratégico da empresa, entdo identificar
oportunidades para o design é o primeiro passo para isso.” (Borja de Mozota, 2003)

Topalian (2003) afirma que, numa empresa, a gestdo de design serve para
diferenciar todos os aspetos do design, dividindo-os em dois patamares, o corporativo
e o projetual.

Gorb (1990) define gestao de design como sendo a busca para solugdes de design
corporativas disponiveis na empresa, as quais os gestores em funcionamento
recorrem.

Hollins (2002) esclarece que a gestao de design é a organizacdo de processos,
etapas, a desenvolver para criar algo novo.

Para Cooper e Press (1995), gestdo de design é a contribuicdo que os
colaboradores podem fazer para que o design seja usado com maior eficacia,
respondendo, portanto, a necessidade de negdcios ou projetos.

Kathryn Best (2006) afirma as caracteristicas principais da gestao de design sdo a
percecao dos objetivos estratégicos da organizacdo, introduzindo o design no papel
ativo e pratico nos meios, nas ferramentas e nos métodos, orientando equipas,
percebendo os requisitos de planeamento, contribuindo também para o aumento da
paixdo e do entusiasmo para atingir-se os objetivos com maior sucesso.

“Dentro de uma organizagdo o design pode afetar a gestdo a muitos niveis e formas
variadas. O design pode ser ativo ao nivel estratégico, tdtico ou operacional, do aplicar
objetivos de longo termo e nos processos de decisdo do quotidiano.” (Kathryn Best,
2006)

3 . . . , . s . .
Diferencial competitivo é tudo aquilo que torna uma empresa Unica aos olhos do cliente.
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A mesma autora ainda afirma que a gestdo do design, dentro de uma empresa, esta
inserida na comunica¢do da marca, no design do produto ou do servico, nos edificios
da empresa e nos ambientes da loja, na presenca na internet e nas campanhas
publicitarias.

Ja exteriormente, a gestdo de design ajuda a conseguir cumprir as normas, a
cumprir os regulamentos e a cumprir as politicas governamentais.

Também pode contribuir para mudar atitudes externamente, e pode ajudar ainda
na gestao local e global dos recursos.

Powell (2004) defende que o valor da gestdo de design esta a aumentar em quatro
direcdes fundamentais:

1. Com muitos negdcios do mesmo género, o sucesso também depende do
entendimento entre o design e inovacdo, procurando na gestao de design uma
resposta para aliar estes dois universos, diferenciando posteriormente os seus
negdcios e construindo consequentemente vantagens sustentdveis sobre os seus
concorrentes.

2. Cada vez mais, os consumidores tém mais escolhas no mercado, o que faz com
qgue melhore a sua qualidade de vida, procurando e exigindo mais daquilo que
compra, sendo que essa qualidade sé pode ser oferecida através de uma boa
gestdo de design em parceria ao bom design, em si.

3. Alterando a simples gestao para a gestdo para o design, ird libertar todo o
potencial do design.

4. Com arelevancia do papel do design na definicdo de aspetos fundamentais na
economia e na cultura de pessoas, de nagdes e no mundo, fard com que o design
contribua para que se possam criar sociedades mais saudaveis e equilibradas no
mundo inteiro.

Concluindo, podemos afirmar que estdo a crescer visivelmente os beneficios, bem
como, a presenca da gestao do design nas empresas e na sociedade, o que ja levou a
alteracao nas iniciativas governamentais e educacionais, nas regulagdes ambientais e
nas politicas sociais. Powell (2004)

Segundo Gurgel (2006), os fatores tradicionais de produgao (o trabalho, o capital e
0s recursos naturais), ndo chegam para garantir a continuacdo do sistema. O
conhecimento e a tecnologia sdo sindnimos de desenvolvimento econémico, pois com
a sua aplicacdo em pratica num negdcio, fomenta a continuacdo do sistema. Mas por
vezes, é preciso inovar e esta capacidade €, cada vez mais, um dos fatores mais
relevantes na determina¢do da competitividade das empresas e da economia em

geral.

0 Manual de gestao de design (1997) indica que para as empresas terem sucesso,
elas terdo de ser constantemente renovadoras, o que, consequentemente, gera um
conflito entre a gestao (que tem mecanizadas as operagoes atuais) e a inovagao.
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Para isso, é necessario que exista uma sequéncia légica, que faca com que a
inovacdo entre nos processos da empresa, ndo sofrendo alteracoes, devido aos seus
principios organicos e econémicos.

Dentro desta sequéncia logica esta o design, como afirma Philips (2008), que por
meio da gestdo de design, integra-se na construcdo da visdo, das estratégias e das
vantagens competitivas da empresa. Assim, o design, através da gestdo do design,
consegue ligar a empresa (com as suas estratégias) a inovacao.

O Manual de gestdo de design (1997) ainda acrescenta, a gestdo do design, dois
patamares que esta pode abordar: o operacional e o estratégico.

O operacional esta inteiramente ligado a conce¢do do projeto, ou seja, esta
inteiramente ligado ao processo de transformacao de uma ideia, em algo concreto.

O estratégico encontra-se integrado na estratégia da empresa, fazendo com que
esta sustente o design de meios para este desenvolver projetos.

42 Estado
Design como

Estratégia

3¢ Estado

Design como
Processo
45%
35%
2? Estado
Design como
estética
17%

13%

12 Estado
Sem Design

15%

36%

% de empresas em 2007
% de empresas em 2003

Figura 24 — Comparagao da estratificacdo das empresas casos de estudo, na investigacédo de 2003 e 2007. Fonte:
adaptado do estudo de Danish Design Centre (DDC) em associagdo com a Danish National Agency for Enterprise
(Copenhaga, setembro 2003 e setembro 2007)
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Mas nem sempre é assim, como referencia Daniel Raposo (2011), a Swedish
Industrial Design Foundation (SVID) desenvolveu a Design Ladder (a escala do
design), onde mostram os graus de maturidade empresarial ao nivel da politica do
design, sendo que, no patamar inferior de todos, o primeiro patamar, as empresas que
ndo recorrem ao design. Para estas empresas, o design nao tem papel determinante
no desenvolvimento do produto/servico da empresa, pois as necessidades, ou as
expectativas do consumidor, ndo sdo entendidas.

No segundo patamar, o design é visto, unicamente, como elemento estético. O
designer pode estar envolvido mas em tarefas insignificantes ou simplesmente para
estimular o lucro.

No terceiro patamar, o design ja faz parte do processo de desenvolvimento de um
projeto, onde também o consumidor ja é ouvido, sendo assim, um processo
multidisciplinar.

No quarto e patamar superior, o design faz parte de uma equipa multidisciplinar
que pratica uma renovagdo continua, contribuindo para a inovagao da empresa e para
a inovacao do seu conceito de negocio. Existe, portanto, uma fusdo entre o design e a
estratégia da empresa.

No mesmo artigo, Daniel Raposo faz referéncia ao Danish Design Center (DDC),
que, em associacao com a Danish National Agency for Enterprise, realizou um estudo
para apurar os beneficios econdmicos do design, em 2003 e novamente em 2007, a
1000 empresas indicadas pela Design Ladder. O estudo teve por base a relacao entre
o investimento em design e o lucro obtido, constatando que as empresas que tinham
investido em design, aumentaram o seu lucro em 22% em relacao a outras empresas
que nao investiram em design.

Este estudo vem reforcar a tese que o design integrado na cultura da empresa, é
muito mais que estética ou forma de arte.

Assim, podemos afirmar que uma gestao de design, bem integrada numa empresa,
é fundamental para a sua inovacdo, e consequentemente, aumenta o seu lucro, como
podemos perceber também pelo design thinking.

2.4.3.2. Design Thinking

“E pensando de maneira abdutiva que o designer constantemente desafia seus
padrées, fazendo e desfazendo conjeturas, e transformando-as em oportunidades para a
inovacdo. E essa habilidade, de se desvencilhar do pensamento légico cartesiano, que faz
com que o designer se mantenha ‘fora da caixa’. (Mauricio Vianna [et. Al.], 2011)

Ricardo Morais (2013) refere que o termo design thinking é por norma atribuido a
Peter Rowe, professor de Arquitetura e Desenho Urbano, na Universidade de
Harvard, ap6s ter publicado o seu livro “Design Thinking” em 1987. Mas, o mesmo

62



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

refere, que a origem desta nova forma de pensar esta aliada a Herbert Simon#, a Rolfe
Faste® e a David Kelley®.

Este dltimo introduzia, sempre, no seu discurso sobre algum tépico de design, a
palavra “thinking”, para esclarecer e clarificar melhor o que os designers fazem, o
que, por eventualidade, originou o termo, segundo Brown e Wyatt (2007).

Ricardo Morais (2013) prefere explicar este conceito através de cinco metaforas:
(I) a Logica; (1) o Sistema; (III) o Processo; (IV) a Inovagao; (V) e a Organizacao.

(I) A légica porque cinge-se ao pensamento analitico e ao intuito para resolver
situagdes mais problematicas que o método cientifico ndo consegue, ou seja, cria
causas e mecanismos causais inexistentes para responder a um propoésito desejado.

(II) O sistema porque cinge-se a trés constrangimentos, simultaneamente, que sao
a desejabilidade humana, a possibilidade técnica e a viabilidade econémica. E a unido
perfeita dos trés, bem como a coligacdo com o fator temporal, que forma o designio
excelente.

(IIT) O processo porque cinge-se a inspira¢do, a ideacdo e a implementacao.
Consequentemente, a inspiracao presume-se uma investigacao histdrica, etnografica
e fenomenolégica; a ideacdo presume-se um Brainstorming, uma prototipagem e uma
avaliacdo dos consumidores; a implementacdo presume-se uma reflexdo sobre o
custo, sobre a produgdo, sobre o controle de qualidade e, claro, sobe a manutencao a
posteriori daquilo que é criado/inventado.

(IV) A inovagao porque cinge-se ao ser humano, permitindo criar quatro tipos de
projetos.

Para os atuais consumidores, projetos de gestdo que atualizam gradualmente a
oferta atual, como é o exemplo de uma receita melhorada de um produto alimentar
que ja existe; e projetos de desenvolvimento que criam novas ofertas, como é o
exemplo, uma nova forma de comer a mesma receita, ou de confeciona-la.

Para os novos utilizadores, projetos que conciliam a evolugdo com a oferta atual,
como é o exemplo, das refeicdes para levar para o trabalho; e projetos que inovam,
criando novas ofertas, como é o exemplo, das novas formas de comer.

(V) A organizacdo porque cinge-se a uma nova forma de pensar e de inovar,
garantindo subverter a forma como os consumidores, as organiza¢des e a sociedade
acham a solu¢ao para os seus problemas.

* Prémio Nobel da Economia em 1978, depois de ter publicado o livro “The Science of the Artificial” em
1969

> Diretor do programa de desenho de Produto da Universidade de Standford, que definiu e popularizou o
termo de “Design Thinking” como uma forma de acdo criativa.

6 Colega de Faste, também professor na Universidade de Stanford e Fundador da Ideo, empresa de
consultadoria de design de produtos americanos, ainda que ndo tenha inventado o termo, foi um dos
primeiros opinantes sobre o tema.
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O mesmo autor ainda refere que o design thinking necessita de um compromisso
mutuo entre a gestdo de topo e a co-criagdo de novas heuristicas e algoritmos,
baseando-se em workshops, em projetos-piloto e em espagos dedicados.

Mauricio Vianna [et. At.] (2011) referem que a principal tarefa do designer é
identificar problemas e gerar solucdes, sendo que este percebe que os problemas que
afetam o bem-estar das pessoas tém origens diversas, tendo que perceber, decifrando
culturas, contextos, experiéncias pessoais e os processos na vida dos consumidores,
conseguindo assim uma absor¢ao melhor das dificuldades e consequentemente,
encontrando solugdes para transpor dificuldades de uma forma mais assertiva.

Desta forma, os mesmos autores referem que o design thinking se refere a
maneira como o designer pensa, utilizando uma forma de raciocinio inovadora, um
raciocinio abdutivo.

Este tipo de raciocinio cinge-se a criar questiondrios através da perce¢do de
fendmenos recolhidos do problema, conseguindo com isto uma solu¢do que se coloca
no problema, conseguindo responder, ou solucionar os fenémenos do problema.

Mauricio Vianna [et. At.] (2011) referem que o design thinking é constituido por
diversas etapas, mas, as mesmas, ndo devem ser pensadas sequencialmente, mas sim
como um todo coerente, onde cada etapa interpde-se na outra. Essas mesmas etapas,
devido a sua configuracdo, podem ser ajustadas constantemente a um problema ou
projeto, dividindo-se entdo por (I) Imersao; (II) Andlise e Sintese; (III) Ideacao e (IV)
Prototipagem.

(I) A imersdo carateriza-se por ser quando o designer, ou a equipa, comeca a
pensar no problema, a partir das perspetivas e dos pontos de vista que detém. Pode-
se subdividir a imersdo em duas partes:

a) Aimersdo preliminar é quando o problema é percebido a partir de um
engquadramento e de diversas pesquisas, tanto no campo preliminar, auxiliando o
designer, ou a equipa, a entender o contexto a ser trabalhado, fornecendo
informacdes sobre os utilizadores e sobre os ambientes em que o produto/servico
serd usado (pesquisa exploratoéria), como também no campo das referéncias, locais e
globais sobre o problema ou projeto (pesquisa desk);

Nesta fase, percebendo e identificando os usudrios, os limites e os objetivos do
projeto, fornece-se as ferramentas necessarias para a fase seguinte, a imersao em
profundidade.

b) Aimersdo em profundidade é quando se inicia um projeto de pesquisa, fazem-se
entrevistas, questionarios, inquéritos, trabalhos de campo, entre outras. Com esses
dados, cria-se ‘cartdes insights’’ com as reflexdes e conclusdes geradas durante esta

7 o= ~ . N ;. .

Sao reflexdes embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e em Profundidade,
transformadas em cartdes que facilitam a rapida consulta e o seu manuseio. Geralmente contem um titulo
que resume o achado e o texto original coletado na pesquisa juntamente com a fonte. Alem disso, podem

64



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

fase de imersao, facilitando, portanto, a consulta e o manuseio, e possibilitando
ferramentas para a etapa de analise e sintese.

(II) Através dos ‘cartdes de Insight’, realiza-se uma analise e, consequentemente,
uma sintese, de forma a serem organizados e criados padrdes identificaveis,
percebendo o problema em si. Nesta fase, pode-se utilizar diversas ferramentas para
os ‘cartodes insight’, como:

a) Diagramas de afinidade caraterizando-se pela organizacdo e agrupamento dos

‘cartGes insights’ com base em afinidades, similaridade, dependéncia ou
proximidade, gerando um organograma;
b) Mapas conceptuais caracterizando-se pela visualizagdo grafica, construida para

simplificar e organizar visualmente dados complexos, recolhidos nos trabalhos de
campos;
c) Critérios norteadores caraterizando-se por diretrizes que determinam o projeto,

evidenciando os aspetos mais importantes;

d) Personas caraterizando-se por arquétipos, personagens ficcionais, concebidas a
partir da sintese de comportamentos observados entre os consumidores e os
perfis extremos;

e) Mapa de empatia caraterizando-se por sintese das informacgdes sobre o cliente

numa visualizacao do que ele diz, faz, pensa e sente;
f) Jornadas do usudrio caraterizando-se pela representacdo grafica das etapas de

relacionamento do consumidor com um produto/servico, descrevendo os passos
percorridos antes, durante e depois da compra e utilizacao;

g) Blueprint carateriza-se pela matriz que representa visualmente, simples e
esquematica, o complexo sistema de interagGes que caraterizam uma prestagao
de servicos.

(IIT) Na Fase da Ideacao, define-se o perfil do publico-alvo. Para isso, retine-se toda
a informacdo anteriormente sintetizada, reunindo os consumidores com os
profissionais da area em questdo, conseguindo assim vdrias perspetivas diferentes,
resultando em ideias mais ricas e diversas, através de:

a) Brainstorming carateriza-se por ser uma técnica que estimula a criacdo de muitas
ideias num curto espaco de tempo;
b) Worshop de cocriacdo carateriza-se pelo encontro organizado, formando uma

série de atividades em grupo, estimulando a criatividade e a colaboracdo, o que,
consequentemente, fomenta a criacdo de solugdes inovadoras.
c) Cardapio de ideias carateriza-se pela reunido de todas as ideias geradas para o

projeto, num so ficheiro.
d) Matriz do posicionamento carateriza-se por ser uma ferramenta que analisa

estrategicamente as ideias geradas, servindo para validar estas ideias em relagdo
aos critérios originais, bem como as necessidades das personas criadas no
projeto.

ter outras codificages (como o local de coleta, momento do ciclo de vida do produto/servigo ao qual se
refere etc.) para facilitar a analise.
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(IV) A prototipagem é a fase onde as ideias abstratas anteriormente recolhidas
ganham forma e conteddo, proporcionando uma valida¢do mais certa.

Apesar de parecer a fase final, esta recompensa todo o esfor¢co do projeto, de
forma que pode acontecer em simultaneo com a fase da imersao, da fase de analise e
sintese, ou até da fase de ideacao.

Na prototipagem deve-se criar solugdes inovadoras, criando assim oportunidades
de negocio, hoje muito almejadas.

O desenvolvimento de prototipos permite definir e redesenhar as ideias mais
certas, avaliar as ideias no ativo, percebendo o seu sucesso; validar as solugdes junto
a uma amostra do publico-alvo, percebendo eventuais falhas ou problemas,
reduzindo futuros gastos desnecessarios. Esses prototipos podem ser:

a) Protdtipo em papel definindo-se por representagées graficas com diferentes

niveis de fidelidade, podendo comecar de maneira simplificada, ganhando
complexidade ao longo das iteragdes com o consumidor ou com a equipa;
b) Modelo de volume que se define pelas representacées de um produto

volumétrico que pode variar os niveis de fidelidade;

c¢) Encenacdo definindo-se pela simulacdo de uma situacdo, desde a interacdo de
uma pessoa com uma maquina até a um simples didlogo entre pessoas para
encenar aspetos de um servigo;

d) Storyboard definindo-se por ser a representac¢do visual de uma histéria através de
guadros estaticos, compostos por desenhos, colagens, fotografias ou qualquer
outra técnica.

e) Protdtipo de servicos define-se pela simulacdo de artefactos materiais, ambientes

ou relagdes interpessoais que representam um ou mais aspetos de um servigo, de
forma a envolver o consumidor e simular a prestacdo da solugdo proposta.

Andrew Jones (2008) menciona que o design thinking prossupde um novo olhar
sobre problemas complexos, colocando as pessoas no centro do desenvolvimento de
um projeto, conseguindo, assim, gerar solu¢des mais indicadas para elas, mas que,
simultaneamente, sejam financeiramente interessantes e tecnicamente possiveis de
se realizar.

Assim sendo, ele faz parte do paradigma Arquitetura/ Design/ Antropologia
(A/D/A), caracterizado pela inovacao e por introduzir o Homem no centro do design.
Esse paradigma é focado num estilo de trabalho colaborativo e interativo, contendo
um pensamento mais abdutivo, comparando as praticas associativas com as férmulas
mais tradicionais de administrar, ligadas ao trindmio Matematica/ Economia/
Psicologia (M/E/P).

Em conformidade com Brown e Wyatt (2007) a abordagem do design thinking
baseia-se no reconhecimento de problemas, construindo solu¢cdes ideais que tém
significados emocionais, como, também, funcionais.

66



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

Brown (2010) refere que o design thinking é mais um sistema de sobreposicdo de
espacos etdpicos, do que uma sequéncia ordenada ilégica de etapas. O mesmo autor
refere que este sistema é dividido em “trés espacos de inovacao”: (I) a Inspiragao; (II)
a idealizacao; (III) e a implementacao.

(I) Na inspiracdo existe uma reunido de perspetivas para compreender como o
publico experimenta o mundo fisico, cognitivo e emocional, e também como
funcionam os grupos sociais e as culturas. Para isto, o designer tem de se colocar no
lugar do publico, prestando maior atengdo a situagdes de extremos e a situacdes que
provém de factos idénticos.

(I) Na idealizagdo é realizada a sintese das informacdes conseguidas pela
inspiracao, gerando ideias, solucdes.

(III) Na implementacao existe a criacdo e o desenvolvimento das ideias/solu¢des
do projeto. Apoés isso, devem ser realizadas estratégias de comunicagao para explicar
essas ideias, solugdes.

Em suma, o design thinking é uma nova forma de pensar, de desenhar e
redesenhar um negocio, marca ou produto/servico, colocando o Homem no centro do
desenvolvimento do projeto, gerando novas perspetivas de negdcio e, ainda,
revolucionando o sector de negdcio.

Como Brown (2009) referencia, algumas organizacdes que implementaram o
design thinking, viram os seus negdcios revolucionar a forma como eram vistos, como
€ 0 caso da Shimano, que, em 2007, criou um novo tipo de bicicletas de passeio,
multiplicando as suas vendas, ou o caso da Nokia, que fez com que os teleméveis que
produzia, se transformassem em plataformas de diversos servicos, revolucionando a
industria de telemoveis.
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2.4.4. O Design no contexto de projetos de Branding

“O Design no Branding comega com o design de produto, e progride para o exterior
para a embalagem e a rotulagem até a publicidade e materiais colaterais de marketing
como pdginas web, brochuras, cartazes, roupas, impressos (como faturas e recibos),
brindes e tudo quanto seja adequado a marca.” (Matthew Healey, 2008)

Matthew Healey (2008) defende que os designers desempenham um papel valioso
no desenvolvimento de uma marca, pois a sua perspetiva é fundamental na criacdo de
identidades de marca duradouras e significativas. Referindo mais concretamente, o
design grafico, este é definido como a voz da identidade de uma marca, que oferece
mais que a sua capacidade estética e decorativa — oferece um pensamento criativo
que tem o intuito de ultrapassar barreiras muito além de modas e tendéncias
efémeras.

Em geral, segundo Matthew Healey, os designers graficos estdo numa posicao
privilegiada para determinar como é que a aparéncia e a perce¢do podem tornar uma
marca relevante e impor e apresentar uma verdadeira solucao para questdes muitas
vezes intangiveis.

Para Kathryn Best (2006) o design é um processo rigoroso e ciclico de questionar
criativamente. O processo de design consiste num conjunto de métodos para
melhorar os projetos, sendo que esses métodos tém vindo a evoluir e a ser
melhorados com a experiéncia em aplica¢des reais.

O processo criativo é uma sequéncia de atos desempenhados pelo designer a fim
de produzir de forma construtiva e criativa uma resposta eficiente a um determinado
problema.

A autora acrescenta ainda, que os processos de design ndo sao lineares, muitas
vezes o resultado final é desconhecido e impossivel de ser definido, pois o processo é
sistematicamente alterado.

E um verdadeiro teste ao talento, as capacidades de improvisacdo e de adaptagio
do designer, que tera de fazer modificagdes imprevistas que podera prolongar e até
alterar o percurso final.

Em 1996, Csikszentmilyi descreveu que o processo criativo tem cinco fases, sendo
elas, a preparacao, a incubacgao, a percec¢ao, a avaliacao e a elaboracgao.

12 Fase - Preparacao:

Surgimento de varias problematicas sobre questdes pertinentes, interessantes e
que suscitam a curiosidade.

22 Fase - Incubacgao:
As informacgdes sdo cruzadas sendo feitas jungdes irregulares.
32 Fase - Percecao:

Sequéncia légica e elaboracdo de possiveis perspetivas
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42 Fase - Avaliacao:

Escolha da perspetiva que melhor responde a problematica

52 Fase - Elaboracao:

Concretizacdo da perspetiva escolhida.

Segundo Peter Gorb (1990) existem quatro categorias chave do design:

Produto: pode contribuir para aumentar o valor da marca, diminuir custos de
producgdo e, consequentemente, afetar as margens de lucro do produto. Dependendo
da natureza deste, o design valorizard a sua inovagdo, gama, desenvolvimento e
qualidade.

Ambiente: nesta categoria, a gestdo de design estd basicamente focalizada em
como investir num ativo tangivel, assim como prolongar o seu investimento posterior.
Estes ativos podem ir desde escritorios, lojas, fabricas e todo o seu equipamento.

Informacao: este tipo de design tem como propdsito garantir que a comunicagao
entre a empresa e as varias audiéncias alvo, é estabelecida com as corretas intencoes.
E normalmente fornecido através da fun¢io do marketing de um negécio. Sio
exemplos, publicidade, promo¢do de vendas, material de relacdes publicas para
apresentacdo em audiéncias externas, design para colaboradores, proprietarios,
fornecedores, gestores (audiéncias internas).

Identidade Corporativa: este tipo de design esta intimamente ligado a estratégia
corporativa e molda os aspetos relacionados com as trés categorias descritas
anteriormente. Devido a sua origem intangivel, os seus beneficios sdo dificeis de
avaliar, no entanto, uma das formas de o fazer, é analisando as cotas de mercado das
empresas que adotam programas de identidade.

2.4.4.1. Identidade Corporativa

“Os consumidores ndo precisam de ser muito atentos para perceber.” (José Roberto
Martins, 2006)

Balmer (1997) refere que, em 1964, os consultores da empresa Lippincott &
Margulies comecaram a chamar o seu trabalho de “aspetos controlaveis da
comunicacao corporativa”, inventando o conceito que mais tarde seria conhecido por
Identidade Corporativa.

Anteriormente, pensava-se que a identidade corporativa era apenas o desenho de
simbolos, de logotipos, de cores, de tipografia, criacio de nomes, slogans, ou até
mesmo, o desenho de produtos, de moveis, tudo criado apenas para a aparéncia
visual, uma imagem grafica.

Mas atualmente a identidade corporativa é mais que isso.
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“Tudo em uma empresa precisa estar integrado para formar aquilo que entendemos
por identidade corporativa: ética, responsabilidade social e ecoldgica, dentre de outros
valores e fatores.” (José Roberto Martins, 2006)

A identidade corporativa pode ser expressa em nomes, em simbolos, em cores,
trabalhando a aparéncia visual apenas para se distinguirem e diferenciar
(normalmente designado de Identidade Visual Corporativa), mas esses elementos
graficos, também representam compromissos de qualidade e posse, com a finalidade
de encorajar a lealdade dos consumidores, o que ajuda na criagdo de associagoes
diretas e duradoras, ou seja, relaciona-se com os consumidores e com o seu
imagindrio, comprovando a organizacio das marcas, demonstrando se esta é
centralizada ou descentralizada. (Daniel Raposo, 2008)

Quando as empresas se distraem dos seus valores, crengas, propdsitos e forgas,
elas perdem terreno na mente dos consumidores. E quando dao por si, estdo
embrulhadas em problemas, em crises, e come¢am a realizar algumas mudancas sem
pensar profundamente.

Apenas as empresas que fagcam produtos e servigos altamente competitivos, de
qualidade e apoiados pela sociedade, terdo hip6teses de sobreviver. Entao, segundo
José Roberto Martins, deve-se encarar a identidade corporativa como uma atividade
complexa, que é muito mais que desenho de embalagens, ou de logétipos, é
necessario um plano de negocio bem gerido e focado no posicionamento da marca,
bem como, no dos consumidores.

Daniel Raposo (2008) refere que a marca grafica nao é publicidade ou banda
desenhada, e que, esta, nao deve ter o propoésito de transmitir todos os valores
corporativos. O autor afirma que é o meio de um reforgo e interligacdo dos meios de
comunicacio. E sim a publicidade, a qualidade do produto e do servico que tém essa
funcao de clarificar o posicionamento da marca, bem como as suas crencas e valores.

Imagem de Marca

Valores/
Personalidade

Figura 25 — Imagem de Marca. Fonte: adaptado de Daniel Raposo (2008)
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Sendo que, se a estratégia de comunicagdo, em parceria com a marca grafica, nao
tiverem um bom discurso e boas a¢des corporativas que as suportem, entao a marca
ndo vai funcionar, e podera dar-se o caso de a imagem de marca ser contraria ao que
era pretendido.

Em suma, a identidade corporativa é um misto complexo de atributos proéprios de
cada marca, e visto que é composto pelas visdes dos préprios elementos de uma
empresa, todos eles tém nogdes diferentes do que deve ser visto e do que ndo deve
ser visto. Assim, a identidade corporativa é, apdés a percecdo dessas visdes e
determinacdo dos seus valores, o resumo estratégico, nao s6 visual, como também

pessoal de uma marca. Definindo as diretrizes da marca para a sua gestao.

2.4.4.2. |dentidade Verbal

“Precisamos dos outros para ter identidade, para poder transmiti-la e, no final das
contas, existirmos para nés mesmos.” (Reinaldo Passadori, 2012)

Luisa Barwinski (2013) refere que a esséncia da mensagem ¢é o fio condutor que
une toda a comunicacao da marca, sendo que todos os pontos de contacto com os
consumidores devem estar alinhados a esta esséncia da mensagem da marca.

A mesma autora define a identidade verbal como a expressdo verbal do que a
marca representa, ou seja, é a expressao verbal da missao, da visdo e dos valores de
uma marca/produto. Para ela, o grande desafio prende-se no conhecer o publico-alvo,
para que se consiga ter uma voz ativa da marca. Conhecer o publico-alvo é perceber
que tipo de pessoas sdo através do método persona, e adaptar-se a eles.

Para Jessica Ellis (2013), a identidade verbal sdo as palavras, as frases e os termos
que uma marca usa para descrever a sua personalidade.

No mesmo sentido, Melissa Davis (2009) defende que as primeiras areas de foco
devem ser os funciondrios. A mesma autora defende que estes siao os melhores
comunicadores de qualquer marca, pois podem oferecer a sua lealdade pela empresa
e sdo parte da personalidade da marca. Portanto, para Melissa Davis (2009), qualquer
mudanca deve envolver os funcionarios, desde inicio.

Assim sendo, existem varias formas de comunicar a esséncia da marca, uma delas
é através da linguagem verbal.

A identidade verbal é outro conceito utilizado para clarificar junto dos
consumidores que a identidade também se expressa através de palavras e da
linguagem, sendo que tudo o que uma marca projeta é entendido como comunicagao
e o0 seu aspeto verbal tem uma importancia fundamental para a percecdo da
identidade corporativa. Ou seja, os elementos basicos da sua utilizacdo tém como
objetivo diferenciar a linguagem da marca, em relacao aos concorrentes.
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Joao Diogo (2013) refere que o conceito de identidade verbal tem o objetivo de
distinguir a marca através das suas palavras, da sua linguagem e do tom de
comunicac¢ao utilizado, de entre os seus concorrentes.

Sendo que a identidade verbal tem o papel na formacdo e na perce¢do da
identidade das marcas.

Sdo varios os elementos que podem ser englobados na identidade verbal de uma
marca: a) como o seu nome (naming); b) o tom de voz, da sua comunicacgdo; e as c)
assinaturas, slogan e tagline.

a) Naming

A construcdo do naming devera surgir ap6s a definicio do posicionamento da
marca.

“Naming pode ser uma parte emocional do processo de criagdo da marca.” (Melissa
Davis, 2005)

Esta ciéncia que estuda os nomes é vasta, pois tudo tem um nome e todos esses
nomes sdo modificados pelos varios idiomas, paises, culturas e pela histéria.

Pode-se definir que ela se divide em duas categorias, a categoria dos nomes
pessoais é “antroponimia” e a categoria dos nomes de lugares é “topénimo”, e o estudo
desta ciéncia € “toponimia”, como refere José Roberto Martins (2006).

Assim o nome pode ser formado por antroponimias, por toponimias ou pela unido
das duas, o que leva o processo de criar nomes a associa¢des destes. Ou seja, 0 nome
significa a soma das partes, sugerindo um entendimento reconhecido.

Portanto o desafio sera encontrar um nome que facilite a associacdo das partes
aos consumidores, facilitando-os a associacdo do nome/marca aos produtos ou
servigos.

O dinheiro, a comunica¢do ou a marca grafica ndo fazem com que um mau nome
seja memorizado. Nomes bem-criados, mais conhecidos por grandes nomes, sao
aqueles que ajudam na memorizacgao facil das marcas.

“Um nome também pode ser interpretado como uma palavra.” (José Roberto
Martins, 2006)

Palavras, geralmente, sdao descritas como sons que tém um significado, e como
refere o mesmo autor, o que se procura com o nome, na constru¢ao de uma marca, é
comunicar um significado para as pessoas perceberem os nossos produtos ou
servicos, transformando-os em possiveis consumidores.

Entdo, segundo José Roberto Martins para construir um nome (apés a definicdo do
posicionamento), comeca-se por elaborar uma lista de mais ou menos trinta opg¢des.
Esta deve ser elaborada a partir da combinacdo de palavras que estdo relacionadas
com o ambiente do cliente, a sua experiencia com o produto/servico, as
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caracteristicas do mesmo, os beneficios e os atributos que tém, bem como, o
posicionamento da concorréncia. Podem conter, de forma isolada ou conjunta,
palavras, nameros, letras ou sinais.

Depois de encontrada esta lista, pesquisa-se sobre o significado do que
transmitem, discute-se muito sobre o assunto, encontrando por fim cerca de 15
nomes provaveis de ser possiveis de aplicar. Procura-se a sua disponibilidade legal
nos bancos de dados.

Retirados os que ja foram utilizados no mercado, deve-se ficar com 8 nomes,
aproximadamente, que transmitem todo o posicionamento. Comec¢a-se entdo a
criacdo da identidade visual corporativa, onde esta é produzida através do sentido
que os nomes tém, fazendo 4 ou 5 op¢des dos 8 nomes.

Apresenta-se ao cliente, normalmente numa apresentacao virtual, onde se simula
onde a marca se vai manifestar, conforme também o orcamento do cliente. Este tem o
direito e o dever de escolher uma dessas opc¢des, sendo que, se este tiver alguma
duvida na viabilidade do mesmo, deve-se confrontar aquela op¢do com um projeto ja
existente e concorrente, gerando pontos positivos e negativos, e que 0s mesmos
poderao ser alterados conforme as orienta¢ées do cliente.

“Naming é um assunto fascinante, complexo e muito agraddvel. Escolher o nome
adequado para um produto, servico ou empresa é algo tdo critico que muitos estudiosos
afirmam ser a etapa mais importante do branding.” (José Roberto Martins, 2006)

Nao podemos dizer que o sucesso de uma grande marca provém de um grande
nome. Tudo o que estd relacionado com a marca, preco, qualidade, distribuicao,
comunicacao, assisténcia, atendimento, entrega, identidade, entre outros fatores,
influenciam o sucesso de uma marca. Mas também ndo podemos dizer que a criacao
de um nome, facil de memorizar, que ajude no entendimento entre o que a marca faz
e o seu cliente, possa ser posto em causa. Bons nomes sao dificeis de criar, o processo
é lento, trabalhoso e complicado, mas ajuda a eternizar marcas, transformando-as em
marcas valiosas e de grande poder.

Como ja foi referido anteriormente, a criagdo de nomes tem de estar ligado ao
posicionamento da marca, este faz com que permaneca nos beneficios e atributos dos
produtos/servicos, porque, em resumo, os consumidores nao querem saber daquilo
que eles ndo querem nem podem comprar.

“O “nome ideal” estd na mente dos seus consumidores, 0s quais, esperamos, jd foram
atingidos pelas propostas do seu posicionamento de marca.” (José Roberto Martins,
2006)

Felipe Valério (2012) refere que para criar um “nome ideal”, é preciso conhecer o
significado desse mesmo nome em todo o mundo. Assim, ndo existird qualquer
desastre com a marca no outro lado do planeta.
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E claro, Felipe Valério, tem a facilidade de trabalhar para os escritérios da
Interbrand, sendo que, eles mesmos, estdo espalhados pelo mundo, com maior
facilidade para perceber o que significa aquele nome noutro canto do mundo.

“S6 assim vocé entende o nivel de dificuldade para pronunciar um nome, descobre
quais associagdes positivas e negativas existem em outros mercados e fica sabendo se
existe alguma marca muito similar em outro lugar (vai que o nome que vocé criou para
um hospital brasileiro é o nome da maior funerdria do Uruguai...)” (Felipe Valério, 28
de agosto de 2012)

Melissa Davis (2005) refere que o processo de criacdo de nomes pode ser
dispendioso, pois pode incluir o desenvolvimento criativo, a compra de direitos sobre
o nome e ainda, se for o caso, alterar todos os materiais com o novo nome e,
consequentemente, com a nova identidade.

A mesma autora refere ainda que muitas marcas sentem necessidade de mudar os
seus nomes para estarem mais perto dos consumidores e para transmitirem que sao
mais amigas dos mesmos. A peca mais importante neste processo de nomeacdo é a
empresa perceber o que realmente quer, de onde vem e para onde vai. Neste sentido,
juntamente com os valores e as crenc¢as da marca, sdo criados nomes em conjunto
com a criacdo da sua identidade, unindo esforgos entre os designers, os marketeers e
0S copywriters.

b) Tom de Voz

“O tom de voz é a personalidade da marca expressa em palavras. Serve para
conectar fortemente uma marca com o seu consumidor.” (Liz Doig, 2012)

Luisa Barwinski (2013) define que o tom de voz é a maneira como a voz da marca
é dirigida ao publico-alvo.

Para definir-se o tom de voz, para a autora, é importante definir-se muito bem o
publico-alvo, através do método persona, percebendo com quem se esta a comunicar
e como devemos comunicar é uma das missdes mais complicadas na gestdao da marcas
e é onde muitas marcas falham.

Jessica Ellis (2013) refere que ao desenvolver a identidade verbal, a escolha das
palavras e o tom de voz sdo fundamentais para uma identidade coerente.

Para a autora, a escolha das palavras é o vocabulario usado na comunica¢do da
marca. Ja o tom de voz é a atitude com que atua a comunicacao da marca, sendo que
este ndo esta limitado as palavras, também pode estar incorporado em elementos
visuais.

Melissa Davis (2005) refere que o tom de voz é o campo onde a marca comunica
com o seu publico.

A mesma autora refere que o tom de voz provém da projecdo da marca, e serve,

muitas vezes, para diferenciar uma marca de outra que opere no mesmo setor de
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mercado. Assim o tom de voz deve ser auténtico e consistente, caso contrario, pode
ser mal interpretado.

Mesmo assim, a autora refere que o tom de voz pode mudar consoante os
diferentes publicos com que a marca comunica, mas o posicionamento e os valores da
marca tém de permanecer intactos. Por exemplo, uma marca de roupa fala para uma
faixa adulta com determinado tom de voz, mas quando fala para uma faixa infantil
podera mudar o seu tom de voz.

No fundo, as marcas mudam o seu tom de voz quando querem atingir um mercado
novo.

Em suma, o tom de voz é a forma como a marca comunica com 0S seus
consumidores, sendo que deve ser coerente e unico, para a distincdo da marca entre
as outras. Sendo que, o tom de voz devera ser definido em relagdo ao seu publico-alvo,
o qual podera ser alterado sempre que a marca queira atingir um novo mercado, ou
seja, um novo publico, sem nunca alterar o seu posicionamento, valores ou missado da
marca/empresa.

¢) Assinaturas da marca: Slogan e Tagline

Os conceitos slogan e tagline confundem-se nas definicbes de diversos autores.
Muitos afirmam que o slogan se originou primeiro.

Lucilene Gonzales (2003) refere que o termo slogan tem origem inglesa, derivada
da Galica (lingua falada pelo povo Celta), Sluagh-Gharim, significando “grito de
guerra”. Sendo que, o seu uso inicial foi realizado pelos exércitos, numa frase curta,
poderosa sonoramente e com forca para incentivar os guerreiros a combater o
inimigo. Mais tarde, foi pregada por vendedores ambulantes até chegar aos préprios
jornais, revistas ou outdoors.

Celso Neto (2006) vai mais longe, referindo que a evolucdo do slogan se divide em
trés fases. A primeira fase trata-se do grito de guerra, muito hoje conhecido como os
titulos dos anuncios impressos/estaticos.

A segunda fase referencia o slogan como construtor da marca, declarando a sua
personalidade, em algo mais extenso, como revistas ou a televisdo. E, por fim, a
terceira fase, trata o slogan, como mono estratégia nas novas maneiras de abordagem
da marca, oriundas das estratégias de branding.

José Martins (2007) define o slogan como uma expressao que sugere uma “ideia,
expressdo enfdtica, simples, resumida e dindmica.” O mesmo autor carateriza o slogan
como uma frase positiva, breve, compreensivel, precisa, que faz uso do vocativo,
incisiva, com ritmo, simpatica e que chama sempre a atencao.

Ja Fernando Andreazi (2012), faz a distingdo entre slogan e tagline. Referindo que
o slogan é criado para uma campanha, para um produto novo ou para um publico
especifico, sendo que, normalmente, tem um prazo de validade. O mesmo autor refere
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ainda que existem slogan’s que transparecem tdo bem a esséncia da marca, que se
transformam em tagline’s.

Sendo que, tagline é uma pequena frase, que ajuda na lembran¢a de uma marca,
normalmente junto da marca grafica. Esta é a principal mensagem da marca, como o
autor define, a tagline é “quase que o logétipo em palavras.”

Tagline resulta do posicionamento da marca, referenciando-o de uma forma
auténtica e inspiradora. Ou seja, tagline define-se, para o autor, “como a marca
gostaria de ser lembrada.” Andreazi (2012) refere ainda que tagline’s sao criadas para
durarem o mesmo tempo que as marcas, sendo que estas devem ser verdadeiras e
honestas.

Rabaca & Barbosa (1987) definem “slogan” como a mensagem que se encontra
junto a marca grafica, sendo uma frase marcante, coerente com a esséncia da marca,
de facil compreensao, bem como, de facil memorizacao, evidenciando as qualidades e
o valor do produto/servico.

Ou seja, para estes autores slogan é aquilo que acompanha a marca grafica, que
“assina” por baixo da marca.

Luciana Corréa (2008) nao partilha da mesma opinido, pois para a autora, tagline
€ um slogan alternativo que acompanha o slogan da marca.

Ele tem a func¢do de fechar o raciocinio criativo e, claro, estar presente em todas as
comunicac¢bes da marca.

Um bom tagline resume o posicionamento que a marca quer transmitir, de uma
forma direta e reflexiva.

Este deve sempre acompanhar a evolucdo da marca, dos consumidores e do
mercado. Por isso, deve ser alterado periodicamente, sempre que se sentir
necessidade.

7

Ou seja, tagline é o que normalmente se refere por lema da marca, ou seja, é
basicamente a ideia por detrds do conceito da marca, resumindo numa frase
marcante, fazendo parte da cultura da propria marca.

Sendo que, deverd acompanhar sempre a marca, podendo ser alterado se o
posicionamento da marca alterar.

Tagline ajuda na formula¢do da imagem da marca na mente dos consumidores,
pois destaca, de uma forma resumida, os valores da marca, fixando as qualidades do
produto/servigo.

Ja o slogan é criado para uma campanha publicitaria, ou seja, ele transmite o
posicionamento do produto ou da marca especificamente, num curto espaco de
tempo.

Por isso, como Celso Neto (2006) refere que a publicidade vem ajudar a repetir a
mensagem, o que podera vir a ser repetido também.
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Ou seja, a publicidade ajuda a que o slogan entre na mente dos consumidores, para
que estes se lembrem da marca, da mensagem e do posicionamento do produto, na
altura de comparar com outros produtos/servicos concorrentes.

Assim, um slogan é quando acompanha uma campanha publicitaria, sendo de
pouca duracdo, e tagline é quando acompanha uma marca, normalmente sendo
“construido” para durar a vida toda da marca.

Em suma, com a conjugacao correta da identidade verbal com a identidade visual,
faz com que a expressao da identidade de uma marca ou de uma empresa funcionem
eficazmente junto dos seus publicos.

Um dos grandes beneficios da identidade verbal é a capacidade de uma empresa
conseguir manter a sua personalidade, mesmo que esta se internacionalize, tendo que
alterar as suas comunicagoes e adaptar-se as novas culturas.

Assim sendo, o principal objetivo da identidade verbal é chamar a atenc¢do dos
consumidores, conseguindo passar informacdes sobre o que estd a ser comunicado,
bem como, serve para transparecer melhor os objetivos, a missao e os valores da
marca, garantindo que os stakeholders nao fiquem com mal entendidos em relagdo a
marca.

2.4.4.3. Identidade visual corporativa

"Quando um nome ou ideia é sempre representado visualmente sob determinada
forma, podemos dizer que ele tem uma identidade visual.“ (Strunck, G., 1989)

Domiciano (2008) afirma que com a existéncia de leis de protecao de produtos,
com o intuito de acabar com as falsificacbes e com as evolucdes das relagoes
comerciais, o uso dos simbolos passou a estar nas embalagens dos produtos como
marcacao (marcas) da sua origem e qualidade. Estes simbolos eram estabelecidos por
cada artesdo, comerciante ou empresa.

Este conceito perdura até aos dias de hoje. O conceito de identidade visual ganhou
maior enfase no contexto pos-industrial, onde as grandes empresas se estabeleceram
num mercado de consumo de produtos e servigos, o que originou uma ligacao direta
ao marketing e a publicidade.

Strunck (1989) define identidade visual como um conjunto de elementos visuais,
que de forma sistematizada representam um nome, uma ideia, um produto, uma
empresa, uma instituicdo ou um servico. Para este autor, quando varias embalagens
de um mesmo produto tém a mesma aparéncia intencionalmente, elas tém uma
identidade visual. E, quando uma empresa apresenta da mesma forma a sua imagem
em varios locais e suportes, entdo ela tem identidade visual corporativa.

Escorel (2004) define identidade visual como a construcdo grafica unica, definida
pelo designer para estabelecer relagdes visuais com os consumidores.

77



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

Segundo o mesmo autor, o proposito da criacao de uma identidade visual é de
estabelecer um sistema visual onde a imagem criada é comunicada de diferentes
maneiras, explorando formas, cores, texturas e estruturas na comunica¢do de uma
marca, conseguindo criar uma narrativa visual, onde os elementos institucionais tém
uma relacdo criativa e coerente.

Daniel Raposo (2008) refere que o objetivo de um projeto de identidade visual é
conseguir definir um sistema de signos descodificaveis pelos stakeholders da forma
que é pretendida pela empresa, sem ter de mentir ou recorrer a métodos pouco
éticos.

Como refere o mesmo autor, para que um sistema de identidade visual funcione é
necessario que seja coerente com os valores da empresa, com a missao e com o
posicionamento, sendo que as aplica¢des visuais ajustam-se consoante os suportes.

Ap6s definido o objetivo, a missao e as metas, define-se a personalidade da marca,
desde o seu nome até ao seu comportamento e procedimentos coerentes aos valores
da marca em causa.

A defini¢do da personalidade (e a identificacdo de um arquétipo emocional) da
marca faz-se, primeiramente, por escrito, identificando os valores; posteriormente,
visualmente e ao nivel sonoro, definindo o tom da marca, devendo manter-se na
mesma sequéncia logica, ou seja, ndo realizar qualquer tipo de agdo que va contra os
valores da marca definidos anteriormente.

Em suma, a identidade visual é composta por elementos essenciais para construir
as expressoes da marca, sendo que a identidade visual corresponde a representacao
grafica da marca; as assinaturas de marcas e produtos; a arquitetura da marca; ao
codigo de cores; as tipograficas usadas; e ao estilo visual usado pela marca. No fundo,
com a identidade visual pretende-se obter um sistema de identidade visual que
integre um conjunto de expressodes visuais.

2.4.4.4. Imagem Corporativa

“Imagem é o reflexo da realidade da organizacdo. E a corporagdo vista através dos
olhos de seus constituintes.” (Argenti, 1996)

Balmer (1997) refere que o conceito de imagem corporativa comegou a ser
utilizado no inicio da década de 60 de uma maneira exagerada.

Christensen e Askegaard (2001) referem que a imagem corporativa é
normalmente descrita como a impressao que uma empresa provoca em suas varias
audiéncias.

Minguez (1999) vai mais longe, definindo a imagem corporativa como um
conjunto de significados associados a uma empresa por uma pessoa. Refere que este
processo de criacdo de uma imagem corporativa é um processo sempre complexo,
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pois resulta da nocdo que cada pessoa obtém das simplificacdes dos atributos
representativos que cada marca possui.

Esses atributos provém de trés fontes de informacdo: dos meios de comunicacao
de massa; das relagdes interpessoais; e da experiencia pessoal de cada um. Ou seja,
como o autor refere, a imagem corporativa é constituida por fracées do que a
empresa €, do que a empresa faz e do que a empresa diz.

Daniel Raposo (2008) refere que a imagem corporativa trata das percegdes ou
descodificacdes da identidade corporativa por parte dos publicos internos e externos
(stakeholders).

0 mesmo autor refere ainda que um bom projeto de identidade visual corporativa
é aquele que consegue transmitir corretamente os valores, a missao e o
posicionamento, visualmente e através do tom da marca. Percebendo que a imagem
corporativa depende dos stakeholders, as empresas investem para conhecerem como
sdo as marcas percecionadas pelas pessoas, bem como, as razdes que originaram essa
reputacao.

Davies, G. [et. Al] (2003) consideram que cada stakeholder podera ter a sua
imagem da marca, sendo que esta é influenciada pela experiéncia que tém com a
empresa.

Assim, para estes autores, para que o consumidor obtenha uma experiencia tnica,
basta controlar-se a componente interna (identidade), atuando sobre os valores
corporativos e sobre a satisfacdo do STAFF, conseguindo assim controlar a
componente externa (imagem), bem como as reputagdes, contribuindo para a
satisfacdo do consumidor.

Costa (2011) define a imagem corporativa comec¢ando por diferenciar duas
concec¢oes de imagem, a visual e a mental.

Quando este autor fala sobre a imagem corporativa, esta a referir-se a imagem
mental, num imagindrio coletivo de um conjunto de beneficios e valores, e na ideia
que a sociedade detém de uma empresa.

Sendo que esta ideia, pode nao corresponder a intencdo da empresa gerando
aspetos positivos ou negativos, ou seja, é nas pessoas que esta a vulnerabilidade ou a
maior garantia da marca.

0 mesmo autor define 15 fun¢des que a imagem corporativa detém, sendo elas:

1- Destacar a identidade diferenciadora da empresa;
2- Definir o sentido da cultura corporativa;
3- Construir a personalidade e o estilo corporativo;
4- Reforgar o “espirito corporativo” e orientar os dirigentes;
5- Atrair os melhores especialistas;
6- Motivar o mercado de capitais;
7- Evitar situagdes criticas;
8- Impulsionar novos produtos e servigos;
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9- Relangar a empresa;

10- Gerar uma opinido publica favoravel;
11- Reduzir as mensagens involuntarias;
12- Otimizar a comunicagao;

13- Acumular reputacdo e prestigio;

14- Atrair clientes e fideliza-los;

15- Inventar o futuro.

Em suma, e como Ligia Fascioni (2005) refere, a identidade corporativa e a
imagem corporativa, em forma de analogia, “a imagem corporativa é como uma tela
em branco que as pessoas possuem em suas mentes em relagdo a uma determinada
empresa com a qual ainda ndo tiveram contato. A imagem é o preenchimento dessa
tela, como se fosse um quebra-cabegas. As pessoas vdo construindo a imagem com pegas
que a propria empresa fornece. Se a empresa ndo sabe muito bem como é a tela original
(a identidade), ndo consegue distribuir as pegas corretas para preencher a tela na
cabega das pessoas (a imagem). Isso faz com que se forme uma imagem confusa, onde
as pecas ndo se encaixam. Assim, é dificil confiar na empresa e formar uma opinido
favordvel, pois ndo hd clareza e nem coeréncia. A reputagdo da empresa fica
prejudicada, pois ndo se consegue discernir os pontos determinantes para a tomada de
decisdo.”

80



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

2.5. Resultados

Como pudemos analisar, existe uma grande vantagem para as marcas, se estas se
focarem em obter valor junto dos seus consumidores, pois aproximam-se mais destes
e impedem a entrada de outras marcas.

Claro que, para aumentarem o valor de uma marca na mente dos consumidores, e
para que estes figuem mais dispostos para comprarem os produtos daquela marca, é
preciso ter em atengdo as varias fontes de valor, como a notoriedade da marca, que
faz aumentar a presenca da marca na mente dos consumidores; ou as associagdes a
marca, que aumentam oS pensamentos associativos entre sensacdes, percegoes,
imagens, experiéncias, crencas ou até atitudes em relacdo a marca; ou, ainda, o
envolvimento com a marca, que aumenta o grau de lealdade por parte do cliente a
uma marca; entre outras fontes de valor.

Entdo, podemos afirmar que o valor da marca é aquilo que se encontra na mente
dos consumidores, capaz de ter um significado Uinico. Percebemos também que, para
que este valor da marca se construa dentro da mente de cada consumidor, este
precisa de tempo, para poder adquirir significados, reconhecer e associar a marca a
algo. S6 entdo a marca detém alguma porg¢ao da mente dos consumidores.

Para este complicado processo, é necessario que exista uma estratégia, um
objetivo, uma missdo. O branding é, entdo, um dos processos capaz de criar uma
comunicacdo daquilo que a marca é, quer e necessita para criar valor na mente dos
consumidores, para além do valor que esta ja detém do seu valor natural. Ou seja, o
branding devera ser pensado desde a criagdo de uma marca, definindo, consigo, o
posicionamento, que servira de guia para toda a comunica¢do da marca. Claro que
tudo o que foi a cima referido, poderd perder o seu contributo, se existir uma
experiéncia negativa ou infeliz por parte do consumidor com a marca, pois, com isso,
a marca perderd reputacdo, qualidade e, pior ainda, perde lealdade desse e de
possiveis outros consumidores.

Para ajudar a impedir que isso aconteca, existe um diretor de comunica¢do, um
DirCom, que administra as comunicac¢des e os ativos intangiveis, como os valores de
uma empresa e os seus diferenciais competitivos, tais como a identidade, a cultura, a
comunicacao, a imagem, a reputagao ou a responsabilidade social.

Este também deverd ter o pensamento sobre o futuro da empresa, integrando
nesse futuro a gestdo de design, enquanto projeto inovador, e o design thinking,
enquanto pensamento inovador, unindo-se numa procura de perspetivas novas de
negocio, onde o homem encontra-se no centro do desenvolvimento do projeto.

No fundo, este tipo de projetos, onde o design é visto como papel integrante para o
processo e sucesso da empresa, ajuda a criacdo de uma identidade corporativa
proépria, Unica e unida, no seio de uma empresa.
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Sendo que, identidade corporativa trata-se de um misto complexo de atributos
proprios de cada marca, sendo composto pelas visdes de cada elemento da empresa,
que apos ser percetivel, consiste num resumo estratégico, capaz de definir diretrizes
para a gestao da marca/empresa.

A identidade verbal ndo é mais que a comunicacdo da marca, em palavras, tons e
sons. Esta ajuda a definicdo de uma estratégia de comunicacao marcante, capaz de
entrar melhor na mente dos consumidores. Para que isso acontega, ela conta com o
naming, que se trata da criacdo de nomes, sendo que, estes tém de estar ligados ao
posicionamento da marca; com o tom de voz, que é a forma como a marca comunica,
sendo que, este tem de ser definido em relacdo ao seu publico-alvo, alterando, sempre
que se alterar de publico; e com as assinaturas de marca, slogan e tagline, que
acompanham uma campanha publicitaria e a marca, respetivamente.

Ou seja, a identidade verbal tem como grande objetivo chamar a atencdo dos
consumidores, conseguindo passar a informacao, os objetivos, a missdo e os valores
de uma mareca.

Conseguindo passar toda essa informacdo para o consumidor, este comeca a
formar uma imagem do que é a marca. Essa imagem é, portanto, a imagem
corporativa.

Ou seja, a imagem corporativa é tudo aquilo que se encontra dentro da mente dos
consumidores em relagdo a uma marca, sendo construida ao longo das experiéncias
que os consumidores tém com a marca. Se a marca ndo sabe como é, para onde quer
ir, nem o que quer, ndo conseguird transmitir uma imagem clara para a mente dos
consumidores, e estes ficaram confusos, ou seja, terdo uma imagem corporativa
pouco clara e pouco definida do que a marca é.

Aquilo que os consumidores obtém na sua mente sobre uma marca é a imagem
corporativa, que podera ser transformada em valor da marca se, na mente dos
consumidores, a marca estiver num “patamar” positivo, capaz de fazer com que estes
consumidores prefiram aquela marca a outra.

Para ajudar na identificacdo e na associagdo da marca, e para ajudar a alcangar
esse “patamar” positivo por parte dos consumidores, existe a identidade visual
corporativa, que é, no fundo, um conjunto de expressdes visuais, que identificam e
clarificam a marca visualmente; ou seja, ela corresponde a representa¢do grafica da
marca, atuando na tipografia, nos cddigos de cores, no estilo visual, na arquitetura da
marca, entre outras aplicacdes. Que em conjunto com uma identidade corporativa
concisa, clara e objetiva, e com uma gestdao da marca, focada no que a marca e a
empresa necessitam, sempre com um pensamento no futuro das mesmas e de olhos
expostos na inovacdo, formaram uma imagem corporativa nos consumidores de
melhor definicdo e clareza, daquilo que a marca €, quer e para onde vai.

Ou seja, com uma identidade visual corporativa, aliada a uma identidade
corporativa e a uma gestao de marca bem definidas, com o pensamento nas pessoas
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(internas e externas a empresa), consegue-se alcangar uma imagem corporativa e/ou
uma imagem de marca clara, coerente e focada nos objetivos pretendidos. E ainda
focada nas pessoas que trabalham para a marca e nos consumidores, ou seja, focada
no universo coletivo.

Estando uma marca preocupada com os seus stakeholders, esta vai adquirir um
valor de marca positivo, que traduzido em valores concreto, significa que ela obtera
uma maior notoriedade, terd mais associagdes a marca positivas e o envolvimento da
marca com os consumidores serd melhor.
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Capitulo Il - Investigacdo nao Intervencionista
3.1. Nota Introdutoria

A investigacdo ndo intervencionista carateriza-se pela andlise da empresa em
questdo e, também, de diversos concorrentes da mesma.

Para isso, foi realizado, através de um questiondrio, um levantamento ao
consumidor em geral para aferir a corre¢do do caminho que a Beira Salgados esta a
seguir. Partindo, posteriormente, para a andlise concorrencial.

Este tipo de investigacdo é importante para destacar os pontos fracos e os pontos
fortes destes concorrentes, como para perceber as possibilidades novas de sucesso,
ou seja, para perceber as lacunas nos concorrentes.

Nesta investigacao analisou-se tanto os concorrentes da Beira Salgados, enquanto
vendedores e produtores de produtos alimentares congelados, como os concorrentes
de um novo negdcio da Beira Salgados, caraterizado pela venda direta ao consumidor-
final, num espaco movel.
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3.2. Questionario ao consumidor-geral

Percebendo o tipo de negocio caracteristico da Beira Salgados, realizou-se um
questionario, com o intuito de conhecer os consumidores, os produtos que
consomem, que marcas consomem, que tipo de relacdo tém com essas mesmas
marcas e o conhecimento que tém da marca Beira Salgados.

Questionario sobre o valor da marca

Este guestionario insere-se num projeto de investigacio de Rogério Ribeiro para obtencdo do grau
de mestre em Design Grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arguitectura da Universidade Técnica de Lisboa,
sob orientacdo cientifica do Professor Doutor Jodo MNeves.

Lma vez que a gualidade dos resultados depende da sua colaboragdo, solicito gue leia as questdes
com atencdo e que responda com honestidade e ponderacio.

As respostas serdo analisadas garantindo o anonimato dos inquiridos.
*Obrigatario
Indigue a sua idade *
Por favor, seleccione uma das opcdes
14-18
19-30
31-45
46-60
=60

E proprietariofa ou colaborador/a de alguma empresa, do ramo alimentar? *
Por favor, seleccione uma das opcdes

Sim

Mo
Continuar =

Figura 26 — Exemplificagé@o do questionario aplicado ao consumidor em geral. Fonte: Questionario realizado no Google
Drive.

O questionario foi realizado online, para uma maior acessibilidade e para um
tratamento mais detalhado e rapido. (consultar anexo A)

Sendo a Beira Salgados, produtora e vendedora, a revendedores, de produtos
alimentares congelados, partiu-se do principio que os conhecedores da marca da
empresa seriam apenas os proprietarios ou os colaboradores de alguma empresa do
ramo alimentar.
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Assim sendo, o questionario divide-se em quem conhece a marca Beira Salgados e
quem nao conhece, originando dois tipos de conclusées diferentes.

Uma conclusdo de quem nao conhece a Beira Salgados, ou seja, uma conclusao
derivada dos costumes comerciais sobre produtos alimentares congelados em geral,
onde se percebe os tipos de alimentos que normalmente compram os consumidores,
as marcas que costumam comprar e o porque que o facam, terminando esta conclusdo
com uma avaliacdo em termos estéticos e semioticos da marca Beira Salgados, por
parte dos consumidores que ndo conhecem a marca.

A outra conclusdo resulta de quem ja conhece a Beira Salgados, bem como, a sua
marca, ou seja, uma conclusdo originaria dos revendedores. Concluindo-se entao
quais sdao os produtos mais comercializados, que tipo de avaliacdo os proéprios
produtos tem, bem como as razdes que os levam a comprarem aqueles produtos.
Posteriormente, consegue-se também concluir que tipo de avaliacdo tem a marca
Beira Salgados, em termos estéticos e semioticos, passando para uma avaliacdo entre
as duas marcas (a marca atual e a proposta), terminando com uma avaliacdo da
proposta da identidade visual proposta.
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Questionario

E proprietdrio/a ou colaborador/a
de que tipo de empresa?

Conhece a marca de produto alimentares, Belra Salgados,
que comercializa os mals diversos tipos de empadas congeladas?

Indique a sua Idade

E proprietério/a ou colaborador/a
de alguma empresa, do ramo alimentar?

Sim, conhece

Nao conhece |

Que tipe de produtes compra congelados, no seu dia-a-dia?

Quais sdo os produtos que mals compra a Beira Salgados

Como quallfica os produtos da Belra Salgados?

Como avalia a Belra Salgados
relativamente ao profissionalismo?

Que razées levam a sua empresa a sollcitar
os produtos da Belra Salgados?

Recomenda os produtos da Belra Salgados?

Comparativamente & concorréncla,
como consldera os produtos da Belra Salgados:

Quals s30 as marcas que costuma
comprar de produtos congelados?

Como qualifica os produtos da sua marca preferida?
Como avalla a sua marca preferida relativamente ao profissionalismo?
Querazées o/a levam a comprar os produtos da sua marca preferida?

Recomenda os produtos da sua marca preferida?

Comparativamente & concorréncla,
como considera os predutos da sua marca preferida:

Avaliacio da identidade conhecida

Avaliacio da identidade ndo conhecida

Ao visualizar esta marca grafica, ela tem uma postura malis...
Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais...

Ao visualizar esta marca gréfica, ela é...

Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais...

Ao visuallzar esta marca grafica, ela tem uma postura mais...

Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mals...
Em comparagdo a outras marcas, do mesmo sector de actividade,
considera que a Belra Salgados pertence a que gama:

Seleccione, por faver, as 3 marcas que lhe parecem
transmitir uma qualidade superior

Em geral, qual & a sua opinldo em relagio
a Marca Gréfica da Belra Salgados?

Ao visualizar esta marca gréfica, enumere os atributos
(aspectos, emoghes ou valores) que assocla a mesma;

Em comparagao a outras marcas, do mesmo sector de actividade,
considera que a Belra Salgados pertence a que gama:

Selecclone, por favor, as 3 marcas que lhe parecem
transmitir uma qualidade superlor

Avaliacdo da Marca Grafica da Beira Salgados

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais:
Confianga; Tradigdo; Qualidade; Seguranga;

Das marcas representadas, qual delas tem malor carga emocional?

Das marcas representadas, qual delas & mals contemporanea?

Sabendo que a Belra Salgados comerclaliza, através dos
seus revendedores, produtos alimentares congelados.
Qual das marcas representadas, transmite melhor

o sector de actividade da Belra Salgados?

Avaliacao da proposta de identidade

Em comparagdo a outras marcas, do mesmo sector de actividade,
consldera que a Beira Salgados pertence a que gama:

Selecclone, por favor, as 3 marcas que lhe parecem
transmitir uma qualidade superior

Em geral, qual & a sua opinldo em relacio
a nova Marca Gréfica da Belra Salgados?

Conclusées

Figura 27 — Esquema do Questionario aplicado ao consumidor
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3.2.1.Conclusdes do questionario ao consumidor-geral

Indique a sua idade
31-45 1418 0 0%

(331 ° . o
16-60 19-30 59 52%

* [20] )

3145 33 29%

e =60 _

20 18%

[1] 46-60

19-30
[59]
E proprietario/a ou colaborador/a de alguma empresa, do ramo alimentar?

Sim 3  I%

MNao 110 97%
Nio
—
[110] —e  Sim
[3]

Figura 28 — Resumo do primeiro grupo de respostas do questionario ao consumidor em geral. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Como podemos observar nestes dados, a média de idade dos inquiridos é muito
baixo, sendo que, entre 113, apenas 3 colaboram ou sdo proprietarios de alguma
empresa do ramo alimentar.

E proprietario/a ou colaborador/a de que tipo de empresa?
= Outro Bar, café, pastelaria ou restaurante 2 67%

1 . . L .
” Mercearia, padaria ou minimercado 0 0%
Revendedora de produtos alimentares 0 0%
Outro 1 33%
Bar, café, ...
- .

12]

Conhece a marca de produto alimentares, Beira Salgades,
que comercializa 0s mais diversos tipos de empadas congeladas?

Nio, ndo conheco
-—
13] .

Figura 29 — Resumo do segundo grupo de respostas, do grupo de quem é proprietario ou colaborador de alguma empresa
do ramo alimentar, do questionario ao consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do

Google Drive.

Sim, conheco 0 0%
Ndo, ndo conheco 3 100%
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Das 3 respostas positivas a pergunta se “E de proprietario/a ou colaborador/a
numa empresa do ramo alimentar?”, podemos concluir que 2 dos inquiridos tém um
bar, café, pastelaria ou restaurante e, 1 tem outro tipo de empresa do ramo alimentar,
mas nenhum dos 3 consumidores conhece a marca Beira Salgados. Ou seja,

continuaram as suas respostas no grupo de quem ndo conhece a marca Beira
Salgados.

Que tipo de produtos compra congelados, no seu dia-a-dia?

Gelados/ Sobremesas
Legumes

Salgados

Peixe/ Marisco
Carne

Batatas Pré-fritas

Refeicies pré-cozidas

Quais sdo as marcas que costuma comprar de produtos congelados?

Marca Branca
Iglo
Pescanova
Ribeiralves
Ola

Gelpeixe

Restantes

5 W I5 W 35 W 35 4 45 S0 55 € 65 70 75 B0 & 90 9 10 WS 10 WS

Figura 30 — Resumo das duas primeiras perguntas, do grupo de quem ndo conhece a marca Beira Salgados, do
guestionario ao consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Como percebemos, a maior parte dos alimentos comprados pelos consumidores
resumem-se a peixe/marisco, a legumes ou a salgados, sendo que as marcas mais
compradas sdo as marcas de linha branca dos supermercados ou hipermercados.
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Como qualifica os produtos da sua marca preferida?

Muito bons 26  23%

Bons 71 63%
Bons —aRazodveis e X -
(71] [16] Razoaveis 16 14%
Maus 0 0%

Muito Maus 0 0%

———eMuito Bons
[z6]

Como avalia a sua marca preferida relativamente ao profissionalismo?

Moderadament Extremamente profissional 4 4%
Profissional " 5 n
[41] Muito profissional 67 59%

Moderadamente profissional 41  36%

—————+ Nada Profissional [1]

Pouco profissional 0 0%
—= Extremamente
l’roﬁ[S:Iional Nada profissional 1 1%
Muito Profissional
[67]

Figura 31 — Resumo das duas perguntas seguintes, do grupo de quem néo conhece a marca Beira Salgados, do
guestionario ao consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Dessas marcas brancas, a avaliacdo geral é positiva, onde a qualidade é boa e
encontra-se aliada a um bom profissionalismo.

Que razdes ola levam a comprar os produtos da sua marca preferida?

Qualidade dos produtos 73 49%

Qualidade dos Produtos | Proco dos produtos 69 46%

Outro 8 5%

Preco dos Produtos |

Outro

Recomenda os produtos da sua marca preferida?

Definitivamente sim 16 14%

—a Talvez Sim 76 67T%
[18]

Talvez 18 16%

sim —* Néo[3] N&o 3 3%
[76] " - )
L+ Definitivamente Definitivamente ndo 0 0%

Sim
(18]

Figura 32 — Resumo de mais duas perguntas, do grupo de quem ndo conhece a marca Beira Salgados, do questionario ao
consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

0 mesmo se percebe neste resumo das respostas proferidas pelos consumidores
em geral, ou seja, a qualidade dessas marcas brancas é a razdo primdria pela compra
dos produtos, bem como o seu prego. Sendo que a maioria recomendaria este tipo de
produtos a alguém.
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Comparativamente a concorréncia, como considera os produtos da sua marca preferida:

Iguais Melhores 52  46%

[59]
Iguais 59 52%

Piores 2 2%
—= Piores [2]

N Melhores
52]

Figura 33 — Resumo da Ultima pergunta, do grupo de quem ndo conhece a marca Beira Salgados, do questionério ao
consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Comparativamente a concorréncia, os consumidores revelam que os produtos de
marca branca sdo iguais ou até melhores que outras marcas.

Com isto, é possivel concluir que a estratégia da marca Beira Salgados é a mais
acertada, pois neste momento, vendendo a revendedores que utilizam marcas
brancas (ex.: cadeia de supermercados Lidl), conseguem chegar ao consumidor-final
de uma forma muito positiva e compensadora.

Ao visualizar esta marca grafica, enumere os atributos (aspectos, emogdes ou valores) que associa a mesma;

=
E
=1
= &
= B o
E =) & F @
(=] 3 =1 & -3 I
= = = 5 o 2
e = S & =3 35
A =) g F F
s . §
4 % & id
% s &
o, =
9%, = = €
@, i &
r"'aa .36
“, e
£ !
Oy i
0
Ing o poue
1Sty °
]
i
sonal
. Regiona
Quente /. _ dicional/
e/ Viva 3 @ Tra
Rigor 2

algados

Industria A.":mentanJ

e Pouca Credibilidade

Poy
Ico
Suga, iy

Figura 34 — Resumo, numa constelacéo de atributos, resultado da primeira pergunta, do grupo de avaliagdo, por quem nao
conhece a marca Beira Salgados, do questionario ao consumidor em geral. Fonte: Graficos criados a partir das respostas
dos consumidores, pelo autor.

O mesmo ndo é possivel concluir em relacdo a marca grafica da Beira Salgados,
pois, pelo que se pode observar nesta constelacdo de atributos, os mais referidos
foram que a marca grafica é pouco sugestiva, com pouca credibilidade,
tradicional/regional, pouco apelativa, amadora, com pouca qualidade e demasiado
simples/basica.
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Em comparagdo a outras marcas, do mesmo sector de actividade,
considera que a Beira Salgados pertence a que gama:

Média Baixa ;
Alta 2 2%

(28] Baixa se
L [22] Media Alta 10 9%
Media 51 45%

Alta
bl 2 r a° [ D,-'
‘ et Média Baixa 28 25%
[101 Baixa 22 19%

Média

— 0
[51]

Seleccione, por favor, as 3 marcas que lhe parecem transmitir uma qualidade superior

a 12 4%
2 b 3 1%
b ¢ 95 28%
d 60 18%
¢ e 112 33%
d f o3 1%
g 20 6%

115

Figura 35 — Resumo das Ultimas perguntas, do grupo de avaliagdo, por quem ndo conhece a marca Beira Salgados, do
guestionario ao consumidor em geral. Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Quando comparada a outras marcas do mesmo sector, a marca grafica Beira
Salgados, é da gama média, média baixa e baixa, considerada pelos consumidores em
geral, ndo sendo considerada a melhor para transmitir uma qualidade superior.

Com isto, conclui-se que a identidade visual da Beira Salgados necessita de ser
melhorada, para que consiga aproximar-se do valor que os produtos tém,
aumentando o seu valor de marca no mercado.

93



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

3.3. Estudo de casos para a ldentidade Visual Corporativa da Beira
Salgados

Os concorrentes da empresa em questdo, tendo em conta a localizacdo e os
objetivos de mercado da empresa em si, podemos depreender que existem varias
empresas concorrentes, diretamente e indiretamente.

Isto é, concorrentes diretos sdo todos aqueles que tém como alvo de negdcio os
mesmos segmentos de mercado e os concorrentes indiretos sao todos aqueles que
tém como alvo de negdcio outros segmentos, mas todos eles vendem o mesmo
produto, que, neste caso, sdo empadas e outros salgados.

Neste levantamento foi importante salientar, ndo s6 quem sdo os concorrentes da
empresa, como também, os bens e servigos que estas oferecem; o volume de vendas e
os pontos fortes e consequentemente os fracos da concorréncia.

Com isto, conseguimos poupar muito tempo, pois apreende-se na observacao da
concorréncia alguns erros e algumas boas decisdes e caminhos seguidos.

3.3.1.Beira Salgados
a) Contextualizacdo

Comecou por um interesse ocasional do Sr. Nuno Dias pela atividade desenvolvida
por uma idosa de Idanha-a-Nova, Castelo Branco, ha mais de 10 anos. Inicialmente
alugou os meios de producao e fez uso da mao-de-obra familiar, até ter a estabilidade
necessaria para em 2004 fundar, a “Dias e Salvado, Lda.”. Com o aumento da procura,
foi admitindo novos colaboradores, tudo sem dispensar da boa forma de publicidade
do “boca-a-boca”.

Sempre sob a marca “Beira Salgados” foi em 2008 que estabeleceu uma parceria
com um distribuidor, de produtos alimentares congelados, o Gesticomercio, que
permitiu o alargamento no territério nacional. E a sua distribuicio nao é mais
abrangente devido a ndo existirem meios suficientes de produg¢do para satisfazer a
procura. Foi desde o inicio do primeiro neg6cio com uma grande distribui¢cdo na rede
de lojas, LIDL, o que anulou por sua vez a capacidade de crescimento da venda por
distribuicao tradicional, até entdo.

Em 2011 a empresa opta por adotar a sua propria marca comercial “Beira
Salgados” como designag¢do social e comega o projeto de um layout para uma nova
fabrica.

b) A Marca

A marca comecgou por ser o nome dos dois socios fundadores, mais tarde, com a
separacdao dos mesmos, surgiu o nome Beira Salgados, nome pelo qual sdo hoje em
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dia, vendidas as empadas a revendedores. Ou seja, a marca comercializa para
revendedores; estes, por sua vez, disponibilizam o produto final aos consumidores
com a sua prépria marca, quase nunca referindo a origem das empadas.

b.1) Preco

As empadas sdo vendidas em grandes volumes, nao conseguindo definir muito
bem o preco unitario, mas devera ser acessivel a empresas que consigam realizar
ainda o seu transporte, bem como a sua embalagem, retirando lucro do mesmo.

b.2) Produto
Empadas congeladas, inicialmente de frango, mas com o surgimento de uma nova
estratégia de negdcio, surgiram também uma nova pandplia de sabores tais para
criacdo de empadas como frango, pato, legumes, beird, bacalhau, pato com cogumelos

e frango com chourigo preto. Ha ainda planos para criacdo de empadas de leitao e de
marisco.

b.3) Distribuicio
Através do LIDL, distribuindo por cerca de 200 lojas a nivel nacional, com

possibilidade de alargar a oferta.

E ainda distribuida para varios clientes em todo o pais, como Gesticomercio,
Gergran, Frigosto, Maria Dias, Pasonorte, Frescas Surpresas, Magia de gostos,
Sopanco, Paris Doce, Silafruto e Lusiaves, fazendo a distribuicdo dos produtos da
Beira Salgados.

b.4) Comunicacéo

A comunicacdo neste momento da Beira Salgados neste momento, é apenas
através do boca-a-boca e para revendedores dos seus produtos. Encontram-se a
participar em feiras para publicitar os seus produtos, tentando leva-los para além
fronteiras.

¢) Marca Gréafica

Beira
Sa!gados

Inddstria Alimentar

Figura 36 — Marca gréafica Beira Salgados. Fonte: site da empresa, www.beirasalgados.pt

Foi realizada para responder a uma necessidade imediata de ter uma imagem para
a marca da empresa nado revela necessidade, ou ostenta puro desconhecimento, em
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comunicar através da marca o que realmente se cria naquela empresa. A marca
grafica é constituida por um logétipo e por um descritivo.

No logoétipo foi utilizada uma tipografia manuscrita, evocando, certamente, a
manufaturacdo por parte da empresa na criacdo das empadas tradicionais. Foram
utilizadas a cor vermelho, apelando ao ramo alimentar e ao consumo quente dos
alimentos, e o cinzento, alegadamente apelando a industria.

3.3.2. Comifrio
a) Contextualizacdo

Esta empresa nasceu no ano de 2004, e encontra-se instalada em Vila Nova de
Famalicdo. Produz refei¢des prontas ou de facil confecao, ultracongeladas.

Obteve a certificacdo da qualidade, segundo a norma NP EN ISO 9001:2000, por
parte da SGS Portugal, em 2005. Mais tarde, em dezembro de 2008, efetuou-se a
atualizacdo do Sistema da Qualidade segundo a norma NP EN ISO 9001:2008.

Em 2006 iniciou o processo de certificacdo do sistema de gestdo da seguranca
alimentar segundo a norma NP EN ISO 22000:2005, com auditoria final de
certificacdo em setembro do mesmo ano. A COMIFRIO foi a primeira empresa na
atividade de fabrico de produtos alimentares pré-cozinhados ultracongelados a ser
certificada por esta norma, obtendo o Certificado de Conformidade PT 06/01942 em
novembro de 2006.

No ano de 2010, receberam o prémio do sabor do ano 2010 nas refei¢cdes pré-
cozinhadas a base de bacalhau, disponiveis em variadas combinac¢des: natas, Bras,
espiritual e espinafres, que foram alvo de preferéncia de um painel de consumidores
independentes.

Durante o ano de 2012, a COMIFRIO iniciou mais um processo de certificacdo da
empresa, na mais recente versao, da IFS Food Safety - versao 6.

A Comifrio também é exigente com ela propria. Tem um departamento de
Investigacdo e Desenvolvimento que procura criar novos produtos para satisfazer os
consumidores modernos, aliando a diferenciacdo, a alimentacdo saudavel adequada
aos novos estilos de vida e ao atual poder de compra.

b) A Marca

Assume-se como sendo uma marca de confian¢a, onde existe um controlo rigoroso
na producdo, na seguranc¢a e higiene alimentar, ndo descurando os principios
tradicionais e caseiros dos produtos.

b.1) Preco
Vendendo os seus produtos nos supermercados Pingo Doce, pode-se encontrar 4

rissdis de leitdo por 2,43€ ou 6 empadas de galinha a 2,55€.
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b.2) Produto
Produzem refei¢gdes prontas ou de facil confecdo e ultracongeladas.

A gama de refeicdes prontas sdo Quiches de frango, palmito e de bacalhau;
bacalhau a Bras e com natas; arroz de pato; feijoada com arroz, moelas com puré,
entre outras.

A sua gama de ultracongelados sdo os bolinhos de bacalhau, risséis de carne,
rissdis de camardo, rissois de pescada, almofadinhas de carne, croquetes, féveras
panadas, empadas, entre outros alimentos, que sdo embalados em cuvetes ou a granel
de varios tamanhos.

b.3) Distribuicdo

Comecaram por distribuir os seus produtos pela rede de supermercados Aldi, mas
hoje em dia podemos encontra-los presentes em varios supermercados e
hipermercados com a marca prépria, um pouco por todo o pais, encontrando-se neste
momento a internacionalizacdo da empresa, para paises como a Angola e o Brasil.

b.4) Comunicacao

Nao existe um foco muito grande na comunicacdo por parte da Comifrio, nem
existe um tratamento especial ou quase personalizado, se assim lhe quisermos
chamar, por parte deles. Existe, sim, uma comunicacdo aplicada nas embalagens do
produto e no site da empresa, apenas isso.

¢) Marca Grafica

comifrio

L UEsEEEE confianca

Figura 37 — Marca grafica Comifrio. Fonte: site da empresa, www.comifrio.com

A marca grafica foi alterada recentemente, no ano 2012, contando presentemente
com um log6tipo (comifrio), um descritivo (um sabor de confianca) e uma forma
envolvente. Esta forma é parecida a um “s” estilizado e deitado, tem um “bico” para
cima e outro para baixo, tudo com a cor azul, associada a congelacdo, detras deste
encontra-se outro a vermelho, associado certamente ao consumo quente dos
produtos.
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No logétipo foi usado a palavra em minudsculas ou caixa baixa, tentando, talvez,
transmitir uma ideia de proximidade com o cliente, numa tipografia arredondada nas
pontas mas grossa, pesada e rigida ao mesmo tempo. Nessa mesma tipografia, é
escrito o descritivo da marca.

3.3.3. Iglo
a) Contextualizacdo

Faz parte de um grupo chamado “Private Equity Permira”, que esta presente em
mais de 8 paises Europeus, como: Itdlia, Inglaterra, Austria, Alemanha, Holanda,
Franga, Bélgica e Portugal.

A Iglo chegou a Portugal em 1974, através do grupo Unilever, depois foi adquirida
pela Permira em 2006.

A marca nasceu em 1974 com os “panadinhos” de peixe, mas s6 em 1985 é que a
marca “Capitdo Iglo” surgiu. Em relacdo a marca Marco Bellini, esta foi criada como
estratégia da Iglo, para entrar no mercado das pizzas congeladas.

Falando agora de produtos, a marca Iglo comeg¢ou a alargar a sua gama em 1980,
para vegetais, e em 1995, para peixes.

No final do ano de 2000, a Iglo cria uma nova marca, a 4salti. Destacando-se por
ser uma marca premium, era destinada a um publico exigente, que aprecia boa
comida, mas nem sempre tem tempo ou energia para a preparar. Resumindo, a 4salti
sdo refeicdes de preparacdo rapida mas com a qualidade de restaurante. Assim é a
posic¢do deste produto.

Em 2003, a Iglo relanca o “Capitdo Iglo”, mas com uma nova imagem, mais atual e
com uma gama de produtos maior, contendo na comunica¢ao, um aspeto chave para o
sucesso, “A preparagdo saudavel” que trazia uma alternativa a fritura, preparagdo no
forno.

Em 2005, a Fundagao Portuguesa de Cardiologia atribuiu o selo de “Uma escolha
saudavel”. Foi também neste ano que a marca Marco Bellini alargou a sua gama de
refeicdes prontas e com um novo posicionamento, serem confecionadas no micro-
ondas.

Em 2006, a Iglo cria um conjunto de trés sopas (Sopas de Ervilhas, Sopa de
Legumes e Sopa Camponesa). A estas sopas bastava-se cozer os legumes e junta os
temperos a gosto.

Em 2007, congelou e comercializou soja no seu estado natural, e em 2008,
introduziu o camarao congelado e a fruta congelada, na sua gama de produtos,
conseguindo assim atingir um novo segmento de mercado.
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Também, nesta altura, introduzir quatro novos produtos tipicamente portugueses,
sendo eles, os Pasteis de Bacalhau, Croquetes de Carne, Risséis de Camardo e
miniaturas, através da marca Marco Bellini.

Em 2009, introduziu, novamente pelo formato dos “panadinhos”, o sabor de
salmao.

2010, foi o ano da inovag¢do no frango. A Iglo introduziu no congelador dos
Portugueses uma gama intitulada de “crocantes e supremos de frango”, que sao
confecionados no frango.

Em 2011, a Iglo Introduziu dois novos alimentos, arroz e bacalhau. O arroz
preparado em poucos minutos no micro-ondas numa nova tecnologia Pyramid Bag.

O bacalhau era demolhado e congelado, pronto a cozinhar, lombo e postas.

b) A Marca
IGLO

(Inovacdo, Gestao responsavel, Lideranca pela exceléncia, Orientacdo para as
pessoas)

A Iglo acredita que a melhor comida é a “comida natural”. A ideia de congelacao é
de preservar e prolongar por um maior tempo a forma natural dos alimentos.

A marca pretende transmitir - Integridade - acreditando na qualidade alimentar
superior dos produtos que vendem. - A comida é igual a vida - a constante procura
de novos sabores e de novas ideias sobre comida. - Préxima - por estar sempre
presente no dia-a-dia dos consumidores, oferecendo solu¢des para o presente e
antecipando solu¢bdes para o futuro. - Confiang¢a - seguindo um regime muito
rigoroso de padroes de qualidade.

b.1) Preco

Vendendo os seus produtos em todos os supermercados e hipermercados,
podendo encontra-los a pregos como: Lombo de pescada, embalagem de 400gr por
4,49€, sendo que o valor por kg é de 11,23€; Croquetes de carne, embalagem de 720
gr por 6,99€, sendo que o valor por kg é de 9,71€.

b.2) Produto
Sob a marca Iglo temos: Vegetais, vegetais preparados, peixes, peixes preparados,

marisco, marisco preparado, frango preparado, refeicdes prontas, pizzas, salgados,
batatas fritas, fruta, arroz, massas folhadas, ervas e mistura para sopas.

Na marca Capitao Iglo temos: Douradinhos de peixe, vegetais e salmao, nuggets
simples e com a maior diversidade de sabores, hamburgueres de vaca e frango, peixes
panados, vegetais e carnes.
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Sob marca Marco Bellini: Pizzas de Pepperoni, de Mozarela, Havai, de Fiambre e
Queijo; refeicdes prontas de Cannellone Bolonhesa, de Lasanha Bolonhesa, Bacalhau
no Forno e Spaghetti Bolonhesa; em snacks de Croquetes de Carne, de Pastéis de
Bacalhau, de Risséis de Camarao e o Party Mix.

A marca 4Salti, estd neste momento a ser substituida pela marca Iglo Cooking
contendo as duas marcas as mesmas receitas prontas, sendo elas: Almdndegas a
Bolonhesa, Arroz de Pato, Arroz de Polvo, Bacalhau a Bras, Bacalhau com Natas,
Lasanha Bolonhesa, Lasanha Verde, Fettuccine a Bolonhesa, Macarroni 4 Queijos,
Paella de Marisco, Ravioli com Tomate, Tagliatelle com Cogumelos e Tortellini. Tendo
também acompanhamentos como Esparregado e Espinafres com Queijo Mozarela.

b.3) Distribuicéo

Iniciou a sua comercializagdo, em Portugal, em 1974 pelo Grupo Unilever, fazendo
a distribuicao por onde a Unilever era representada. S6 em 2006 é que foi adquirida
pelo grupo Permira. Esta faz, por ela propria, chegar aos estabelecimentos, os
produtos, assegurando assim toda a qualidade do produto.

b.4) Comunicagéo

Como pretende refletir a ideia de inovacao, a Iglo caracteriza a sua comunicagao
como sendo diferenciadora.

Sob a marca Iglo, sempre reforcou a ideia de inovacdo na conservagao natural dos
vegetais congelados, preservando quase todas as qualidades dos produtos naturais.

Ja sob a marca Capitao Iglo, tentou sempre estreitar a relacdo com as criangas,
utilizando a televisao, os outdoors, imprensa para comunicar com elas, e com as maes,
pretendendo-se ver uma “alimentacdo divertida” e uma “alimentacdo nutritiva”
respetivamente.

A marca 4salti, foi adaptada para um consumidor local, centrando-se na ideia de
conveniéncia e de qualidade.

A gama ao “Vapor” veio ainda introduzir um novo habito de consumo dos vegetais
e peixe apelando ao consumo equilibrado e divertido.

¢) Marca Grafica

Figura 38 — Marca gréfica Iglo. Fonte: site da empresa, www.iglo.pt
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Constituida pela forma de um olho ou um peixe, confiando a preocupac¢do da
empresa pela inovacio e demonstrando a atividade da mesma. E constituida por
degradé comecando em amarelo, no ponto do “i”, acabando no vermelho (invocando a
forca e a tradigdo/terra), acabando com um contorno inferior a verde (transmitindo o
fresco e o saudavel) e um trago superior a azul (o congelado e o frio).

No interior da forma tem o log6tipo, a branco, utilizando a palavra “iglo” em caixa
baixa, com uma tipografia sem serifa, pontiaguda em pormenores, com um kerning
equilibrado, com percecao em pequenas dimensoes.

3.3.4.Moreira
a) Contextualizacdo

Moreira teve a sua fundagcdao em 1976, comecando por transformar, em grande
escala, produtos alimentares congelados como peixe, marisco, legumes e pré-
cozinhados. Apesar de ter a sua marca propria, estende o seu negdécio também a
outras marcas proprias, como genéricas de grandes superficies, supermercados ou
distribuicao.

b) A Marca

A marca Moreira divide os seus produtos em trés submarcas, cada uma
corresponde a uma area, sendo elas, a Moreira Congelados, a Moreira Foodservice e a
Moreira Carnes. A marca consegue assim atingir dois mercados, o mercado do
retalho, vendendo a revendedores com a sua marca e sem ela, o que acontece com a
marca Moreira Foodservices. O mercado da venda direta ao consumidor final, com a
marca Moreira Congelados e Moreira Carnes, com a presenga numa superficie
comercial.

b.1) Preco

Nao me podendo pronunciar sobre o preco a que sao vendidos os produtos que a
empresa Moreira transforma e congela, resta-me, analisar que pelo pouco que sdo
conhecidos, pelo ar descuidado que nos deparamos ao observar nao s6 o website da
empresa, como tudo aquilo que a marca Moreira comunica, como catalogos,
embalagens, frota, etc., a mensagem que fica é que deve ser acessivel, a qualquer
pessoa comum, adquirir estes produtos, por vezes, até podera ser mais acessivel
financeiramente esta marca que uma marca branca de um supermercado.

b.2) Produto
Em relacdo aos produtos, a empresa Moreira, comercializa uma grande variedade
de peixe, marisco, delicias de marisco, legumes, aperitivos (snack’s), como rissois e

croquetes, carne de vaca, de porco, de borrego, de frango, de porco preto, refeicdes
preparadas e refei¢cGes prontas, sempre num universo congelado.
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b.3) Distribuicéo

A Moreira comercializa para revendedores com a sua marca Moreira Foodservices,
mas também vende sob as marcas Moreira Congelados e Moreira Carnes para postos
de venda direta como é o caso de Mini, Super, e Hipermercados, talhos, gasolineiras,
frutarias e lojas de congelados, podendo ter um ponto de venda exclusivo da Moreira
ou nao, no interior da superficie comercial.

b.4) Comunicacao

Esta sera a maior deficiéncia que existe na Moreira, a falta de comunicagdo, ou a
fraca comunicac¢do. Tendo como slogan, “peixe em Portugal tem um nome”, pouco
apelativo e pouco abrangente ao nivel de tudo o que a empresa comercializa. Nao
consegue por isso transmitir uma emoc¢ao clara, nem muito menos, uma narrativa,
logo, ndo conseguem chegar perto dos consumidores. Acredito, plenamente, que a
fatia maioritaria da sua faturacdo se deve a revenda, ou venda para pequenas
superficies comerciais.

¢) Marca Gréafica

moreira

congelados

Figura 39 — Marca gréafica Moreira. Fonte: site da empresa, www.congeladosmoreira.com

7

A marca grafica é pouco esclarecedora da atividade comercial da empresa. E
composta por um logotipo em branco, com uma tipografia em caixa baixa,
arredondada, ou melhor, redonda, robusta, grosseira, mal equilibrada, com pouca
leitura. A forma, que se encontra por tras do logotipo, é uma forma retangular, onde
uma ponta é arredondada, variando a sua cor entre o azul, o verde e o vermelho,
consoante o ramo de comeércio, sendo que o azul é para produtos provenientes do
mar, o verde para os vegetais e o vermelho para os alimentos provenientes da carne
animal.

3.3.5.Sulpasteis

a) Contextualizacdo

A empresa foi criada em 1994, no Seixal, comercializando salgados, preparados de
carne, refeicdoes pré-cozinhadas e pastelaria, mas devido ao nivel de exigéncia higio-
sanitarias mudaram-se para a zona industrial da Relvinha, em Arganil, no ano de
1998. No fim desse ano, receberam um certificado de empresa. Continuando sempre a
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investir nas suas instalacoes, remodelando, em 2001, o sistema de frio e climatizacao,
bem como, construiram uma ETAR.

Em 2006, entraram num novo sector de atividade, dedicado ao pescado e ao pré-
cozinhado, comercializados segundo a marca Beiralulas.

b) A Marca

A empresa Sulpasteis pretende, através de uma politica de qualidade, introduzir
no mercado produtos com a certeza da sua qualidade, exigindo aos seus fornecedores
elevados niveis de higiene e de seguranca. Formando os seus colaboradores e
conseguindo implementar o sistema de Gestdo da qualidade, quis obter uma maior
satisfacdo por parte dos seus clientes.

Para uma maior clarificacdo para com o cliente a empresa Sulpasteis comercializa
os seus produtos sob duas marcas, Sulpasteis e Beiralula.

b.1) Preco

Infelizmente, devido a escassez de informacdo e falta de visionamento, mais
detalhado, sobre o verdadeiro preco dos produtos da Sulpasteis, apenas me resta
fazer uma analise plausivel através do que transmitem.

Em primeira instancia, transparecem uma preocupac¢do sobre as normas legais da
seguranca e higiene. O cuidado para com os seus produtos e a preocupa¢do no
comunicar claro com os clientes, transforma-se em qualidade, apesar dessa mesmo,
ndo ser muito superior, mas ja é, acima de tudo, levada a sério e seguida em todos os
cantos da empresa.

b.2) Produto

A Sulpasteis, Lda., tem ao seu dispor duas marcas que comercializam produtos
diferentes.

A marca Sulpasteis, como o prdéprio nome sugere, comercializa pasteis, mais
propriamente salgados, mas também, preparados de carne, refeicoes pré-cozinhadas
e pastelaria.

A outra marca, a Beiralula, comercializa, ndo s6 lulas, como também um leque
variado de animais marinhos de todas as espécies, transformando-os e congelando-os
ou preparando refei¢cdes pré-cozinhadas para a sua comercializagao.

b.3) Distribuicéo

A empresa Sulpasteis ja consegue chegar a alguns paises da Europa, como
Espanha, Franga, Inglaterra, Luxemburgo, Alemanha e Bélgica. Claro estd, também se
encontra representada em Portugal, através dos seus revendedores. A empresa
disponibiliza, no seu website, um espaco para as encomendas, entregando onde o
cliente pretender e conseguindo assim chegar a possiveis novos revendedores.
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b.4) Comunicacao

Em termos de comunica¢do, existe uma grande lacuna. Encontram-se neste
momento dependentes, por op¢ao propria, do website e do contacto por parte de
novas empresas através do conhecimento de outras empresas, o chamado boca-a-
boca. Nunca desenvolveram qualquer tipo de comunicacao com a comunidade.

c) Marca Grafica
1 N
SULPASTEIS )

Figura 40 — Marca gréafica Sulpasteis. Fonte: site da empresa, www.sulpasteis.com

A marca grafica é pouco diferenciadora do resto das empresas do mesmo ramo,
encontra-se com a cor azul, definindo, semanticamente, o ramo de congelados que
fabrica. A forma da marca grafica podera ter varias influéncias possiveis e varias
explicacdes, mas ndo transmite algo ligado ao ramo da marca (transformacao,
congelacdo e comercializacao de produtos alimentares), é apenas uma forma oval em
torno do log6tipo, com uma pequena saliéncia redonda entre as letras “A” e “S”. Em
relacdo ao logdtipo em si, foi usada uma tipografia serifada, arredondada, grossa,
datada, com pouco, ou nenhum, tratamento no kerning, perdendo leiturabilidade.
Essa mesma leiturabilidade ainda é mais dificil, pelo uso de letras em caixa alta, ou
maiusculas, pois com as caracteristicas que a tipografia tem, o logotipo torna-se
ilegivel e impercetivel a uma redu¢do da marca grafica.

3.3.6.Pescanova
a) Contextualizacdo

Foi fundada, em 1960, em Vigo, Espanha por José Fernandez L6pez. Homem que
revolucionou o sector piscatério com a introdugdo do processamento de tratar o
peixe e congelamento em alto mar, com navios gigantes, espécie de barcos-fabrica,
conseguindo assim chegar certos tipos de peixes a territérios nunca antes
conseguidos.

Hoje em dia, a Pescanova é a inica empresa pesqueira que detém e controla todos
os processos em cadeia: desde a extracdo e cultivo da proteina marinha, o
processamento, distribuicdo e comercializacdo do mesmo, num vastissimo mercado
mundial.

A Pescanova também participou ativamente no nascimento da aquicultura,
exemplo disso, foi a criacdo da maior unidade do mundo para criacdo de pregado em
aquicultura, encontrando-se em Mira e chama-se Acuinova, criando cerca de sete mil
toneladas por ano de pregado.

104


http://www.sulpasteis.com/

O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

Tudo isto faz do grupo Pescanova, que conta com 10 mil colaboradores,
aproximadamente, um dos dez primeiros da industria pesqueira do mundo. Sendo
especializado em pesca extrativa, cultivo, processamento e comercializagdo de
produtos do mar.

b) A Marca

Assim que o filho do fundador da empresa assumiu a presidéncia, na década de 80,
0 negocio para a Europa se expande, criando trés filiais comerciais, uma em Portugal
e outra em Franca. Aumentando o territério nos anos 90, para Italia dentro da
Europa, para a América e na Namibia, onde criou uma empresa para criagcdo de
origens vegetais. Criou em Espanha duas outras fabricas de processamento de peixe e
de produtos preparados e pré-cozinhados. Aumentou também o seu leque de
aquicultura, contando hoje em dia com salmao, do Chile, Camardes, do sul de Espanha
e pregado, do norte de Espanha.

Assim sendo, hoje o grupo é composto por mais de 160 empresas entre sociedades
que dependem diretamente do grupo, controladas e consolidadas entre si numa
estratégia unida.

b.1) Preco

Podendo encontrar os produtos da Pescanova em todos os supermercados e
hipermercados, a precos como: Medalhdes de pescada, embalagem de 400gr por
3,65€, sendo que o valor por kg é de 9,13€; Filetes de pescada, embalagem de 400gr
por 3,25€, sendo que o valor por kg é de 8,13€; Barrinhas de pescado Panadas,
embalagem de 450 gr por 2,99€, sendo que o valor por kg é de 6,64€.

b.2) Produto

Na Pescanova podemos encontrar quase todos os tipos de espécie comestiveis de
produtos marinhos, desde a pesca normal até aos cefalépodes (lulas, chocos, e polvo),
passando por marisco e bacalhau. Comercializa, também, vegetais, carne e peixe
preparado. Tudo sob o formato congelado.

b.3) Distribuicdo

A Pescanova encontra-se nos cinco continentes, em mais de 20 paises, tem mais de
100 embarcagdes, 50 instalacdes aquicolas, 30 unidades de processamento,
processando mais de 70 espécies marinhas, vende 16 marcas proprias e emprega
cerca de 10.000 pessoas.

Podemos facilmente encontrar em qualquer ponto de venda de produtos
congelados a marca Pescanova, tanto em Portugal, como em Espanha, onde sao
lideres de mercado e nos restantes 18 paises onde tém representacao.
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b.4) Comunicacao

A Pescanova tem uma comunica¢do muito préxima com o consumidor, desde o
Clube Grumete, para um publico juvenil e infantil, ao Clube Pescanova, destinado a
um publico mais velho, que se pode aceder através do website da Pescanova.

No primeiro podemos perceber a preocupacao da Pescanova em criar habitos de
consumo saudaveis, incentivando as criancas a comer as barritas de pescada,
enriquecidas em Omega3, ajudando assim os pais a cuidar da alimentacdo dos seus
filhos.

A Pescanova também criou para este publico mais “pequeno” uma forma lddica de
comer essas barritas, transformando-as em Peskitos com formas de golfinhos,
estrelas, peixes, etc.

Foi a pensar nestes mesmos futuros consumidores, fiéis da Pescanova, que a
empresa criou um jornal/revista, intitulado jornal de bordo, demonstrando e
educando sobre a natureza maritima, tudo isto acompanhado pela mascote de
Pescanova, o Grumete.

No Clube Pescanova, para o publico em geral, desenvolvem passatempos,
oferecendo vales de desconto, e enviam constantemente newsletters para os e-mails,
com noticias do universo Pescanova.

Tém um separador preparado apenas para receitas com os produtos da
Pescanova, tudo numa linguagem apelativa e préxima do consumidor, terminando
com a assinatura da marca muito bem realizada e atemporal, “O bom sai bem”.

¢) Marca Gréafica

(R PESCANOVA

Figura 41 — Marca gréafica do grupo Pescanova. Fonte: site da empresa, www.pescanova.com

A marca grafica do grupo Pescanova é constituida por um simbolo e um logétipo.

Em relacdo ao simbolo, é visivel um peixe azul por tras de um “P”. Este encontra-se
a vermelho, e tem umas caracteristicas, também ele, de peixe, por exemplo, na ponta
superior esquerda, a forma de uma barbatana de peixe. Tudo envolvido num circulo
branco contornado a vermelho.

J& em relacdo ao logétipo, podemos observar uma tipografia sem serifa,
engrossada mas nao em exagero, ligeiramente arredondadas nas pontas, a vermelho.

A palavra “Pescanova” encontra-se toda em caixa alta e mesmo assim, existe uma
preocupacdo no kerning da palavra, facilitando a leiturabilidade e a legibilidade num
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tamanho reduzido. Essa preocupacdo, no kerning, pode ser observada, por exemplo,
entre a letra “O” e a letra “V”, onde o “V” quase que se une ao “0” para facilitar a sua
leitura.

A palavra “grupo”, é um descritivo da marca, e também ele, foi escrito em caixa
alta, é azul e ja ndo tem a mesma grossura que o resto do logétipo e é apenas do
tamanho de trés letras desse logoétipo, “PES”.

3.3.7.Panike
a) Contextualizacdo

Teve a sua origem em 1986, com o nome do seu primeiro sdcio-gerente,
comecando por comercializar pdo com chourigo congelado. S6 em 1998 é que houve
uma necessidade de alargar a oferta de produtos, para uma linha de croissanteria.
Neste momento a Panike ja percebeu que consegue oferecer aos seus clientes,
produtos de Pastelaria confecionados no proéprio local. Assim sendo, quando comegou
nesta “aventura” houve um investimento por parte da Panike em equipamentos
industriais e em 1990, alargou as suas instala¢des para cerca de 15.000 m?, local onde
ainda hoje se encontra.

Atée 2001, foi feito um investimento, acompanhado com uma politica de
crescimento, dotado da melhor tecnologia possivel, o que, efetivamente, lhe deu a
referéncia do sector. Nesta altura, ja qualquer cliente poderia, em poucos minutos,
obter produtos de pastelaria e padaria feitos pelos proprios.

Em 2007, e com tanta diferenciacio da concorréncia, devido ao langamento
frequente de produtos novos, houve uma necessidade de reestruturar a imagem da
empresa.

Apés ter a nova unidade industrial concluida, a Panike come¢ou a pensar na
Internacionalizacdo como uma certeza e apostou no seu reforgo.

Hoje em dia, a Panike pode contar com a sua representacdo em varios paises e
com uma diversificacdo de oferta de produtos como novas areas de negécio.

b) A Marca

A Panike é conhecida pelos diversos produtos de qualidade, encontrados em
muitas pastelarias, padarias, cafés, postos de combustiveis, etc.

Estes produtos tém a particularidade de serem transportados e mantidos
congelados até, nos postos de comércio, o proprio comerciante, fazé-los nos fornos
proprios para a sua cozedura.

Este foi logo, desde cedo, a visdo e o negdcio da Panike, contando hoje com um
variado leque de produtos e areas de negécio.

107



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

Com a preocupacdo virada sempre para o cliente corrente e para futuros clientes,
a Panike tem-se esforcado por alargar a sua carteira de clientes, bem como, alargar a
sua oferta de produtos e areas.

b.1) Preco

Acessivel a qualquer pessoa, dando a qualidade de uma refeicdo por meros 1€ ou
1,50€, em quase todos os produtos da empresa encontrados numa superficie
comercial normal.

b.2) Produto

Neste momento, a Panike, conta com varias dreas de negbcio e consequentemente
com varios produtos, mas em grupos grandes, podemos contar com: os classicos
Panike’s, que sdo os salgados, os folhados, os croissants, entre outros; na pastelaria
podemos ter o Pastel de Nata, os Muffin’s, os Doony’s, os Cupcake’s, por exemplo; na
padaria, contamos com muitos tipos de pao, desde baguetes, pdo rustico, paes
integrais, entre outros. Ainda assim, a Panike tem sobremesas, bases para pizzas,
massas folhadas, bolos tradicionais de festas, etc.

Uma outra area que a Panike estd a atingir sdo os produtos embalados, com
folhados, bolos e paes, podendo os encontrar numa superficie comercial grande, como
os supermercados ou hipermercados, e ainda, a Panike tem uma outra area de
negocio. Chama-se “Heat me up”, uma espécie de snack express, para ser vendido nos
postos de vending, levando para casa, cozinhado no micro-ondas e desfrutado na
hora.

b.3) Distribuicdo

Contando com duas unidades industriais localizadas no norte de Portugal,
consegue assegurar a distribuicdo, entregando em 24 horas, contando com o suporte
dos oito postos logisticos da empresa, cobrindo assim o pais todo.

No mercado internacional, contam com uma rede de agentes de distribuicao,
assegurando a eficacia comercial e logistica para as suas necessidades. Estao, hoje em
dia, em Portugal, Espanha, Franca, Luxemburgo, Inglaterra, Italia e Angola.

b.4) Comunicacéo

Como todas as grandes marcas, neste momento, tém as redes sociais sempre
ativas, com promogdes para cativar os clientes, entre outras intervenc¢des para tornar
arelacdo com os consumidores mais proximas e de confianca.

Contam com uma nova linha de produtos que transparece essa proximidade e a
confianga que os consumidores podem encontrar com a Panike, trata-se da “Panike
Snack Express”. Qualquer consumidor pode comprar o seu Panike, numa maquina de
vending e usufruir em casa, apds ser cozido no micro-ondas.
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c) Marca Grafica

Fanike

Figura 42 — Marca grafica Panike. Fonte: site da empresa, www.panike.pt

Panike é sinénimo de refeicdes quentes e saborosas, parecidas a uma sandes.

i ike, i s6, foi inov. , Cri u u \4 .
Nisso a Panike, por si s0, foi inovadora, criando um produto novo para o mercado

rentabilidade estd desde logo associada, tanto para o comerciante, que tendo um
A rentabilidade esta desde | da, tant t tend
produto com tanta visibilidade e qualidade, garante a venda destes produtos, como
para o consumidor final que vé “num Panike” uma refeicdo a um preco acessivel.

A marca grafica consegue transmitir isto tudo, num simples logétipo, a vermelho
escuro, transmitindo o quente com que se come “os Panikes”, bem como, o ar
tradicional, de manufaturacdo, de inico dos produtos. O logétipo utiliza um lettering
personalizado e é Unico para a Panike, manuscrito, transmitindo a autenticidade e
aumentando a diferenciac¢do. Claro estd, o lettering manuscrito tem um caracter mais
tradicional e mais humano, fatores importantes para estar ainda mais préximos dos
consumidores.

3.3.8.Conclusoes

Tabela 3 — Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor

Forma / simbolo Cores Tipografia

Cinza [ ]

Caso de estudo 1
I— ) Vermelho -

. Uma tipografia manuscrita,
Belra Forma geral do logétipo, redonda, destacando a letra

'ﬂ_ Qa 0s com uma linha inferior “S”.

wefree)| contornando o logotipo,
arredondada numa das
pontas

Caso de estudo 2 ﬂ_\ Azul
1 Tipografia arredondada nas

Vermelho
pontas mas grossa, pesada

e rigida ao mesmo tempo,

“o_n N
Um “s” estilizado e escrita em minusculas
deitado, tem uma ponta

para cima e outra para
baixo
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Tabela 3 (continuacdo) — Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor

Caso de estudo 3

P

Um olho/peixe

/

Azul

Vermelho -
Verde .

Iglo escrito em mintsculas,
sem serifa, pontiaguda em
pormenores, com um
kerning equilibrado, com
perce¢do em pequenas
dimensdes

Caso de estudo 6

GRUPO

@ PEscanOvA

Peixe azul por tras de um
“P”. Este “P” tem umas
caracteristicas de peixe
com formas de uma
barbatana de um peixe

Vermelho -

Amarelo
Caso de estudo 4 Azul Em minusculas, redonda,
robusta, grosseira, mal
. - Y.
moreirga equilibrada, com pouca
Sonamiados forma retangular, onde leitura
uma ponta é arredondada
Tipografia serifada,
Caso de estudo 5 Azul arredondada, grossa,
o | Forma oval, .com- uma datada, sem preocupacgdo
(ﬁﬂm pequena saliéncia de kerning, pouca
redonda entre as letras leiturabilidade
“A" e llS"
® |
]
Azul

Tipografia em maiusculas,
sem serifa, engrossada e
arredondadas nas pontas

Caso de estudo 7

Fanike

Forma geral do logo6tipo,
tendo maior evidéncia as
letras “P” e “K”

Vermelho -

Um lettering manuscrito,
unico

Apbs a andlise a todos os concorrentes definidos, contextualizando-os sobre a sua
evolucdo histérica, sobre como a marca atua no mercado, desde os pregos que
praticam, os produtos que fabricam, de como fazem a sua distribuicdo e a sua
comunicacdo. Foi realizada uma andlise a marca grafica de cada uma das marcas,
percebendo a forma, as cores e a tipografia adotadas por cada uma delas, tentando
perceber o que ja tava feito, os porqués e caminhos a seguir. Pode-se entdo concluir,
que em termos de cores, muitas marcas preferem ou o vermelho ou o azul, nao se
diferenciando de forma cromatica.

Em termos de tipografia, podemos dizer que as coisas se confundem um pouco,
trés em sete utilizam unicamente caixa baixa no seu logétipo, outras duas utilizam a

caixa alta e por fim as outras duas utilizam apenas a primeira letra em caixa alta e o
110



O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

restante em caixa baixa. A tipografia sem serifa impera, podendo dizer que seis das
sete marcas analisadas utilizam uma tipografia sem serifa, mas precisamente, apenas
quatro é que sdo mesmo sem serifa, pois as outras duas, utilizam uma tipografia
manuscrita. Ja na forma dessa tipografia, trés utilizam uma tipografia completamente
redonda, outras trés utilizam apenas as pontas redondas e apenas uma utiliza as
pontas retas.

111



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

3.4. Questionario a empresa em questéo

Tentando entender como o negdcio da Beira Salgados se processa e como se
projeta no futuro chegou-se a conclusao que a Beira Salgados necessitava de uma
solucdo alternativa para qualquer eventualidade que pudesse vir a acontecer aos
negodcios da mesma.

Por isso, idealizou-se a constru¢dao de uma marca que comunicasse com o
consumidor final. Comec¢ou-se entdo por um questionario (Consultar anexo B) onde
apenas era pretendido escolher, entre 7 conjuntos emocionais, apenas um, e desse
escolhido, 3 emog¢des que mais refletiam a posicdao desta nova marca.

Chuestionario

CONJUNTO EMOCIONAL

DEFINICAO

Pretende-se que seleccione um dos conjuntos emocionais, sendo que,
devera ser aquele que contenha um maior numero de emocdes capazes de
definir a personalidade da marca pretendida.

Apos seleccionado o conjunto emocional, pretende-se que identifique as
trés emocoes mais impaortantes e as classifique por ordem hierarquica, sendo
que a 1* e fundamental e a 3* e relevante.

Como explica o esquema em baixo.

C0o00CC00RO0O000D0

COo0000CCR0000000

Figura 43 — Exemplificacdo do Questionario apresentado a empresa Beira Salgados e a InovCluster. Fonte: Criado pelo
autor

0 questionario foi realizado presencialmente, tendo sido aplicado a duas pessoas
da InovCluster, que acompanham o processo de internacionalizacio da Beira
Salgados e a propria empresa em questdo, sendo respondido pelo setor qualidade,
setor financeiro, coordenacao de producdo e gestao da empresa, onde os resultados
foram inclusivos. De 7 respostas ao questiondrio, ndo houve qualquer coincidéncia,
ou seja, cada inquirido escolheu um conjunto emocional. (Consultar anexo B.1.)

Assim sendo, com este questiondrio conclui-se que nem a empresa em questdo,
nem os colaboradores da mesma estdo preparados psicologicamente, ou

financeiramente, para criarem uma marca de raiz.
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3.5. Focus Group

Apés se ter concluido que nao existia qualquer ideia para a marca propria,
pretendeu-se realizar um focus group com os representantes da Beira Salgados, neste
caso, o Sr. Nuno Dias, gerente da empresa, bem como, a pessoa responsavel pelo setor
financeiro e outra pela coordenagdo de producdo, da InovCluster teve presente o
representante de marketing e que acompanha a Beira Salgados neste processo de
internacionalizacdo, bem como, da Eng2 Cldudia Domingues Soares, diretora
executiva da InovCluster, por fim, esteve também o coorientador deste projeto, o
professor doutor José Silva e o coordenador do mestrado em Design Grafico, o
professor doutor Daniel Raposo, para que todas as areas de referéncia fossem
reunidas na mesma altura e no mesmo espaco, para o debate ser realizado, com o
objetivo de se chegar a uma solugdo alternativa, para a Beira Salgados.

A proposta apresentada foi de, em alternativa a criacdo de uma marca prépria, em
paralelo ao desenvolvimento dos clientes da Beira Salgados, criar-se uma loja onde se
aliaria a venda de empadas com outros produtos, formando uma parceria, que mais
tarde pudesse ser vendida, em franchising.

A mesma proposta foi apresentada e estudada em grupo, sendo apoiada em
diversos exemplos, como a Empadaria do Chef ou a empada Brasil, sendo recusada
pela existéncia desmedida de casos de insucesso no ramo de franchising alimentar,
aliada a componente financeira que, de inicio, seria imensa sem qualquer garantia de
retorno, como aconteceu com os casos em cima referidos.

Com o intuito de encontrar uma solucdo plausivel de ser realizada, para que a
Beira Salgados tenha uma soluc¢do, ndo ficando dependente dos atuais clientes, assim
sendo, a hipétese passaria por criar um mercado paralelo ao que detém, sem
interferir com o mesmo, obtendo um recurso financeiro aceitavel e estavel, para isso,
pensou-se num espago/stand mével.

Debatendo a ideia, percebendo o caminho que poderia tomar, bem como, a
viabilidade do projeto, partiu-se para a idealizacdo dos componentes do mesmo. Este
espaco movel, terd de ter uma arca frigorifica, para manter a matéria-prima
congelada, um forno para assar as mesmas, uma bancada para a venda da mesma,
uma pessoa para operar e uma fonte de energia, que fosse independente do espaco de
acao.

Em termos de comunicacdo, foi idealizada a imagem de uma pin-up, pela sua
sensualidade, vestida de dona de casa, num ambiente retro, acolhedor e caseiro.

Esta comunicacdo, apesar de abordada em grupo, procedeu-se a sua analise
detalhadamente, para perceber a sua viabilidade.
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3.6. Estudo de casos para a Identidade Visual da marca propria da
Beira Salgados

3.6.1. Pedal a Gosto

Figura 44 — Negocio Pedal a Gosto. Fonte: Diario de Lisboa, www.lisboadiarios.blogspot.pt/2013/08/pedal-gostolimonadas-
jeronimos.html

Venda de limonadas em frente aos Jer6nimos, em Belém, acompanhados de uma
bicicleta com um balcdo, onde se encontra a descri¢do, passo a passo, do processo
para obter uma limonada:

12 Limdes de Portugal
22 Gelo Picado
32 Agua gaseificada

42 A calda de agucar (4 a escolha)
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Figura 45 — Bancada do Pedal a Gosto Fonte: Facebook - Pedal a Gosto, www.facebook.com/pedalagosto

Talvez seja aqui o ponto diferenciador e dificil de ser plagiado, os tipos de agticar o
normal, o agticar com gengibre, o acicar com hortela e o agtcar basilico. A quantidade
é deixada ao critério do consumidor, podendo sempre corrigir e acrescentar mais
acudcar.

A WL TR

Intenso
| ___Intense Sweet

Figura 46 — Variedade de aglcares. Fonte: 100 ideias, www.100ideias.net/2013/09/limonadas-pedal.html
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Vendidas a 2€, cada limonada e como limonada é uma bebida de verio,
encontram-se apenas nesta época, no mesmo sitio, a mesma hora, das 10 horas da
manhai as 18 horas da tarde!

Figura 47 — Marca Gréfica Pedal a Gosto. Fonte: Facebook - Pedal a Gosto, www.facebook.com/pedalagosto

A marca transpira tradi¢do, tudo feito a mao, tém um quadro de ardésia, onde
assinalam o preco, introduzindo na mente dos consumidores a ideia que podera ser
sempre alteravel, a qualquer momento. Sio acompanhados também de um radio, com
um estilo “retro” e a propria marca grafica reforca esse estilo.
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3.6.2. Quiosque de Refresco

Figura 48 — Negécio Quiosque de Refresco. Fonte: Diario de Lisboa, www.lisboadiarios.blogspot.pt/2013/08/s-paulo.html

Com a ideia de recuperar uma tradicdo lisboeta, o Quiosque de Refresco teve a
ideia de avivar o habito dos quiosques em Lisboa. Mas s6 quando a Camara Municipal
de Lisboa lancou o concurso, para a recuperacao de trés quiosques, no centro de
Lisboa, é que a ideia ganhou consisténcia. Os quiosques do Principe Real, da Pracga das
Flores e da Praca de Camoes, ap6s recuperados, abrem ao publico em meados de abril
de 2009, com uma oferta diferente de tudo o que existia atualmente, mas agarrada a
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uma memodria lisboeta ainda viva, apresentada com chique e desfacatez, no minimo
original.

Figuras 49, 50 e 51 — Alguns rétulos das garrafas do Quiosque de Refresco. Fonte: Facebook — Quiosque do Refresco,
www.facebook.com/quiosquederefresco

Justificando que vivemos numa época em que a oferta se estandardiza a nivel
mundial e monotonamente engarrafadas, o quiosque de refresco aparece com
vontade de recuperar sabores proprios e antigos, frescos, sem conservantes
adicionais.

Em suma, o objetivo do Quiosque de Refresco é recuperar uma tradicao lisboeta,
“de espago, de tempo e de sabor.”
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Quzue de
REFRESCO

Figura 52 — Marca Gréfica do Quiosque de Refresco. Fonte: Facebook — Quiosque do Refresco,
www.facebook.com/quiosquederefresco

O cariz tradicional é percetivel, logo no primeiro contacto com a marca. O copo, a
azul-escuro, encontra-se ilustrado em pontos de diversas expressoras, deixando por
baixo, o logotipo ganhar for¢a, sendo mais evidente o “Refresco” em letras maiusculas,
serifadas, a vermelho e o “Quiosque de” em italico, a azul-escuro, num tamanho
menor.

Figura 53 — Copos feitos de amido de milho do Quiosque de Refresco. Fonte: Facebook — Quiosque do Refresco,
www.facebook.com/quiosquederefresco

O quiosque por si s6, j4 é um marco tradicional de Lisboa e de Portugal, e a
decoracdo nao podia fugir a essa mesma tradicdo. Tudo pensado ao detalhe (o
interior teve se ser redesenhado para caber todos os utensilios necessarios, no
mesmo), onde os copos nao foram deixados para tras. Feitos de amido de milho
biodegradavel, transmitem ndao s6 a preocupacdo ambiental, como também a
preocupacdo de serem Unicos e originais.
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3.6.3. Comida de Rua

Figura 54 — Neg6cio Comida de Rua. Fonte: Facebook — Comida de Rua, www.facebook.com/comida.derua

Natural do Porto, este projeto surgiu para preencher uma lacuna que se vivia e
ainda se vive na comida de rua. Ap6s conhecerem o projeto do arquiteto italiano
Andrea Carletti, este projeto ganhou rodas com o intuito de dar resposta a uma
necessidade, cada vez mais presente na vida dos portugueses, o comer na rua.

Com o objetivo de dar aos consumidores deste tipo de comida, a melhor e original,
diferente das bifanas, hamburgueres ou cachorros, ou seja, sandes de qualidade com
um toque especial em todas as combinagdes.
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Figura 55 — Exemplo de uma das embalagens da Comida de Rua. Fonte: Facebook — Comida de Rua,
www.facebook.com/comida.derua

Hoje, pode-se encontrar estas sandes de qualidade nas ruas do Porto,

esporadicamente, em diversos eventos na mesma e em Matosinhos,

propriamente no Mercado Municipal da cidade.

COMIDA
DE RUA

Figura 56 — Marca Gréafica Comida de Rua. Fonte: Facebook — Comida de Rua, www.facebook.com/comida.derua

mais

A marca é viva, inspirada em alguns icones portugueses, como o azulejo, ou até no
amarelo da Pasta Medicinal Couto, pode-se até fazer uma pequena comparagdo com o

Nitrato do Chile.
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3.6.4. Shika - Street Food Project

fFraggy
foop

Proggpey 2

(1%

Figura 57 — Negécio Shika - Street Food Project. Fonte: Facebook — Shika — Street Food Project,
www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject

O projeto comecou por tentar fazer algo Unico, novo na cidade do Porto. O Chef
Ruy Ledo, um dos mentores do projeto, com alguma experiencia como sushiman, no
Brasil, de onde é oriundo e onde tirou o seu curso de cozinheiro, ap6s vir para
Portugal, para um restaurante japonés, iniciou este projeto com Alexandra Salgado
Ledo, que outrora ja foi professora e bailarina, mas agora as suas experiencias
profissionais passam pelo servico de atendimento ao cliente no ramo da hotelaria e
restauracdo, apds tirar a licenciatura em turismo e a pds-graduacdo em comunicacao
e cultura. Os dois focaram nesta dinamica de comida de rua, inspirados pelo que
detetavam no estrangeiro e que nao existia muito em Portugal, viram neste projeto
algo motivante pois ainda tem muito para ser explorado.
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Figura 58 — Exemplo de alguns pratos da Shika - Street Food Project. Fonte: Facebook — Shika — Street Food Project,
www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject

“O Porto, acho que estd a crescer tanto ao nivel de ofertas criativas e de viver a
cidade, de viver eventos da cidade na rua, a conviver com as pessoas. E a comida
aproxima as pessoas. E um projeto para aproximar pessoas na rua e viver a cidade.” -
refere Alexandra Salgado Ledo, numa entrevista ao P3 no dia 30 de novembro de
2013.

Figuras 59 e 60 — Marca Grafica e Painel da Shika - Street Food Project. Fonte: Facebook — Shika — Street Food Project,
www.facebook.com/ShikaStreetFoodProject

A marca transmite tanto a tradi¢do japonesa, como a portuguesa, tal e qual como o
projeto em si. Shika, lido em portugués, é um nome muito popular e tradicional, mas
encontra-se escrito como se de japonés se trata-se. Muito direito e reto, a tipografia
tem uma influencia, nitida, japonesa, que aplicada sobre um fundo cheio de azulejos,
tipicamente portugueses, faz de “Shika” um projeto luso-japonés, Unico e repleto de
energia, capaz de conquistar qualquer um, amante ou nao, de comida japonesa.
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3.6.5. Chippers

Figura 61 — Negécio Chippers. Fonte: Facebook — Chippers, www.facebook.com/Chippers.pt

Ideia de Marta Pereira e de Jodo Flores, que ap6s dezenas de viagens pelo mundo,
recusaram sair do pais e investiram num novo conceito em Portugal: batatas fritas
mergulhadas em molhos, para se comer em qualquer lado, de preferéncia ja ali ao
lado.

Faceis de encontrar em qualquer festival ou praia durante o verao, mas de inverno
encontram-se na zona do Saldanha ou do Campo Pequeno.
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it

Figura 62 — Conceito da Chippers. Fonte: Facebook — Chippers, www.facebook.com/Chippers.pt

As batatas sdo Belgas, assumidamente congeladas para manter a mesma qualidade
o ano todo. Os molhos provém da capital dos molhos, Goleg3, e o sal, vem do melhor
sal que temos em Portugal, de Tavira.

O conceito em volta da marca é experimentar, repetir e partilhar, algo muito
natural em nds, por isso, a escolha de materiais como a cortica e a madeira, para
revestir a rulote.

Figura 63 — Embalagem da Chippers .Fonte: Jornal i — fotografia de Anténio Pedro Santos
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Estes empreendedores, pretendem dar a provar o que de melhor sabe fazer,
convidando os seus consumidores a partilhar histérias de viagens que incluam
batatas fritas. Essas mesmas histérias, provenientes da “comunidade Chippers”, serdo
depois gravadas nas embalagens das batatas.

vl

Figura 64 — Marca Gréafica da Chippers. Fonte: Portefélio de Vasco Duréo,
www.behance.net/gallery/CHIPPERS/10947713

A marca transmite o que o negdcio é, batatas fritas com molho. Desenhadas, as
letras, com alguma irregularidade, tentando transmitir o cariz manufaturado que
detém.
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3.6.6. Hamburgueria do Bairro

Figura 65 — Painel/cardapio da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook — Hamburgueria do Bairro,
www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro

Projeto de dois irmdos, Diogo e Roger Branco, iniciou-se apos, este ultimo, ter
estagiado, durante 6 meses, com o Chef britanico Jamie Oliver, em Londres.

Figura 66 — Nego6cio da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook — Hamburgueria do Bairro,
www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro

A primeira hamburgueria do Bairro abriu perto do Jardim do Principe Real, em
Lisboa. Seguida de mais trés, uma em S3o Bento, outra no Restelo e ainda, uma em
Sdo Sebastido.
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Figura 67 — Um dos produtos da Hamburgueria do Bairro. Fonte: Facebook — Hamburgueria do Bairro,
www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro

O conceito passa por fazer os hamburgueres mais naturais possiveis. A ementa
conta com 11 hamburgueres diferentes, compostos por 160 gramas de carne de vaca,
pao rustico, piri-piri, angrido, cebola caramelizada, bacon, queijo, ovo ou até tofu
(neste caso, em vez do hamburguer de carne), adquiridos todos os dias, na praca
local, mantendo a frescura dos alimentos. O acompanhamento é feito, também ele de
forma artesanal, as batatas sdo caseiras, descascadas, cortadas a mao e fritas, todos os
dias de manhd. Ou seja, todos os produtos sdao 100% nacionais, excluindo os
refrigerantes que sao vendidos (ex: Coca-Cola).

Figuras 68 e 69 — Marca Gréfica da Hamburgueria do Bairro e embalagem da mesma. Fonte: Facebook — Hamburgueria
do Bairro, www.facebook.com/HamburgueriaDoBairro

Na marca podemos observar um hamburguer tosco, a preto e branco, centrado
entre as palavras “Hamburgueria” em cima, e “do Bairro”, baixo, numa tipografia
inspirada na escrita a mao, tentando traduzir que tudo se trata de um servigo
totalmente feito a mao e perto dos consumidores.
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3.6.7. Street Food by Umai

i

Figura 70 — Produto da Street Food by Umai. Fonte: Site — Street Food by Umai, www.streetfood.pt

O projeto inicia-se com um restaurante, Umai. Um casal, Paulo e Anna, cansados de
andarem em sociedades pretendem abrir o seu proprio negécio, um restaurante. Foi
crescendo, e quando viram, ja tinha nascido um “filho”, como os proéprios referem.
Uzakaya, que significa, em Japonés, Bar/Pub, mantendo a mesma tradicao do Umai.

S6 mais tarde surge o Street Food, projeto que conta com a ajuda de Rodrigo
Gregorio, arquiteto paisagista noutros tempos, que se rendeu a cozinha asiatica e se
transformou num sushiman. Hoje é ele que se dedica ao projeto Street Food com a
ajuda de Paula Magalhdes, cozinheira que trabalha com Paulo e Anna hd mais de 6
anos.
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Figura 71 — Veiculo da Street Food by Umai. Fonte: Facebook — Street Food by Umai,
www.facebook.com/StreetFoodByUmai

Este conceito é simples, trazer os pratos que sdo costumes no Umai para a rua,
casa, trabalho, jardim, etc. das pessoas. Como? Através de uma simples encomenda,
antecipada, o Street Food leva a encomenda até ao local indicado, numas embalagens
estrategicamente desenhadas para se comer onde se quiser, com a possibilidade
ainda de poder ser aquecidas no micro-ondas, para alguns pratos que sdo indicados
nas embalagens pelos cozinheiros.
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Figuras 72, 73 e 74 — Marca Gréfica e embalagens da Street Food by Umai. Fonte: Facebook — Street Food by Umai,
www.facebook.com/StreetFoodByUmai

A marca encontra-se em amarelo e preto, com pormenores em branco. O simbolo é
composto por uma taca em formato de cone, cheia de arroz e uns pauzinhos tipicos na
comida asiatica. A tipografia é irregular, transmitindo a ideia da confecdo da comida
de forma caseira, ou seja, a mao.

3.6.8. A Frigideira do bairro

Figura 75 — Negoécio Sea Me. Fonte: Facebook — Sea Me — Peixaria Moderna, www.facebook.com/pages/SEA-ME-
peixaria-moderna/163192613717997 ?fref=ts
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Tudo comegou por um restaurante, o Sea Me - Peixaria Moderna, que tentou, com
sucesso, reinterpretar o conceito antigo das peixarias, transportando-o para um
ambiente assumidamente contemporaneo. Neste restaurante, e como o préprio nome
indica, os ingredientes base sdo o peixe e o marisco. Mas nao se ficam por vender e
confecionar as mais antigas receitas portuguesas. Aliando o que de melhor existe
numa peixaria, numa marisqueira, cervejaria e até, num sushi-bar, conseguiram
chegar a esta ideia de moderno, alterando as antigas receitas, bem como, mantendo-
as, sem abandonar a perfeicao dos classicos.

Figura 76 — Negécio Peixaria Moderna. Fonte: Facebook — Sea Me — Peixaria Moderna, www.facebook.com/pages/SEA-
ME-peixaria-moderna/163192613717997?fref=ts

No mesmo local, a peixaria moderna, é o que faltava naquela zona (Chiado), é a
peixaria que prepara tudo pronto a cozinhar, como salsichas de marisco, lombos de
peixe recheados ou hamburgueres de choco e salmao, colmatando uma lacuna que
existia no Chiado, onde ndo existiam peixarias.

Com o grande sucesso do “Sea Me - Peixaria Moderna”, surgiram novos projetos
“filhos” deste, como € o caso do “Sea Me by the river” ou do “Prego da Peixaria”.
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Figura 77 — Negé6cio Sea Me by the river. Fonte: Facebook — Sea Me — Peixaria Moderna, www.facebook.com/pages/SEA-
ME-peixaria-moderna/163192613717997?fref=ts

O “Sea Me by the river”, encontra-se na mais recente reconstrucao da Ribeira das
Naus, entre o Terreiro do Paco e o Cais do Sodré. E um quiosque tradicional alfacinha,
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com uma esplanada protegida em circulo e que se alarga até a beira do Tejo. Neste
quiosque, como ja era de se esperar, pode-se encontrar hamburgueres de salmao e
choco em caco de alfarroba, ou o cachorro quente de marisco, ou ainda empadas de
peixe e saladas de polvo, ou de bacalhau. A ementa baseia-se toda em peixe e marisco,
naturalmente, que pode ser acompanhada por uma imperial ou um copo de vinho.

Figura 78 — Negocio Prego da Peixaria. Fonte: Facebook — O Prego da Peixaria, www.facebook.com/oprego.dapeixaria

O Prego da Peixaria, encontra-se no Principe Real e como ja existia, por excecdo,
no Sea Me, como em qualquer outra marisqueira, ha sempre um prego, para ser

comido apds se estar “enfartado” pelas améijoas, camardes, lagostas, etc. Inspirados
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para fazer o melhor prego em Lisboa, obtiveram um sucesso incrivel no Sea Me, onde
passaram a sair mais pregos, que pratos da peixaria, assim pensaram numa casa de
pregos, onde alinhados com o conceito do Sea Me - Peixaria Moderna, pode-se
encontrar pregos de carne, feitos de varias maneira e com diferentes ingredientes,
entre eles, queijo da ilha, mostarda tradicional, ou cogumelo Portobello. Mas também
se pode encontrar algumas das especialidades que se vendem na “Peixaria Moderna”,
como o hamburguer de camarao, ou até naco de atum dos Acgores, ou ainda
hamburgueres de salmao.

Mais recentemente, o grupo Sea Me, inspirou-se num “habito antigo dos lisboetas”,
criando a Frigideira do Bairro, reinventado assim a “street food” de autor.

Figura 79 — Apresentacao do produto de A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook — A Frigideira do bairro,
https://www.facebook.com/pages/A-Frigideira-de-bairro/239868776184720

Esta ideia de street food de autor partiu, diz um dos sdcios proprietarios do grupo
Sea Me, Rui Gaspar, de uma influéncia de praticas internacionais, mais concretamente
nos Estados Unidos e em Londres, onde Lisboa agora pretende apostar.
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Figura 80 — Negécio A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook — A Frigideira do bairro, https://www.facebook.com/pages/A-
Frigideira-de-bairro/239868776184720

Apos apresentacdo a Camara Municipal de Lisboa, esta aceitou e criou o “Lisboa
sobre rodas”, que é caraterizado pela existéncia de cinco negécios de street food que
vao alternando de lugar, como o Campo Grande, Entrecampos, Saldanha, Amoreiras e
o Cais do Sodré, ao longo do dia, de segunda a sexta-feira.

De quinta-feira a sdbado, as cinco carrinhas de street food, juntam-se no cimo do
Parque Eduardo VII, para oferecer “um fim de tarde e um inicio de noite aos
lisboetas”, com programacgdo musical e animacao.

Este negbcio, a Frigideira do Bairro, também pode ser encontrado num local fixo,
no renovado Mercado de campo de Ourique.

A frigideira
de bairro

Figura 81 — Marca Gréfica A Frigideira do Bairro. Fonte: Facebook — A Frigideira do bairro,
https://www.facebook.com/pages/A-Frigideira-de-bairro/239868776184720

A marca grafica, A Frigideira do bairro, provém de um grupo intitulado como Sea
Me, que ja regista alguma notoriedade positiva em Lisboa, o que faz com que essa
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mesma marca (Sea Me) acompanhe todos os projetos do grupo. A Frigideira do bairro
nao é excecao.

Na marca grafica A Frigideira do bairro podemos observar uma tipografia
inspirada na escrita manual, a branco sobre um fundo preto, como se de giz se
tratasse. O simbolo transmite o simbolo fisico do produto vendido pela marca, a
frigideira vermelha por fora, e branca por dentro, também ela desenhada com um
trago muito humanista, caracteristico de um desenho manual.

3.6.9. Honorato

L

Figura 82 — Negécio Honorato. Fonte: Facebook — Honorato Hamburgueres Artesanais,
www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArtesanais

Marcio Augusto Honorato nasceu em Sao Paulo, e jA em pequeno que, por vezes,
toma conta das rédeas da cozinha e confecionava refei¢des para todos os Honoratos.
Com 17 anos comprou uma rulote e andou durante dois anos a vender hamburgueres
por Marilia. Mais tarde, com o irmdo gémeo, abriram uma “choperia”, até decidir dar
umas voltas pela Europa. Teve em Franca, Espanha, até ser conquistado pelo verao
portugués, onde se mantem ha 11 anos.

Marcio Honorato é o homem que revolucionou o negécio de hamburgueres em
Lisboa. Come¢ou com uma micro-loja no Principe Real, onde montou uma chapa
quente e comecou a grelhar carne picada de qualidade, acompanhando-a com bons
ingredientes, muitos, organicos dentro de um pao de hamburguer.
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Figura 83 — Um dos Produtos do Honorato. Fonte: Facebook — Honorato Hamburgueres Artesanais,
www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArtesanais

Até entdo, ninguém tinha montado uma casa de hambtrgueres artesanais, o que,
com a fama e reconhecimento, o fez crescer e agora ja conta com dois espagos
maiores, mantendo os mesmos hamburgueres, fregueses, alguns novos, e a mesma
boa disposi¢do, um, continuando a ser no Principe Real e o outro em Santa Marta.
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Figura 84 — Painel que reflete o conceito do Honorato. Fonte: Facebook — Honorato Hamburgueres Artesanais,
www.facebook.com/HonoratoHamburgueresArtesanais

No Honorato, todos os produtos tém sotaque brasileiros, gracas ao autor e todos
sdo feitos a mao, até mesmo, maior parte da decoragdo, que se apresenta minimalista,
remetendo-nos para um ambiente acolhedor, como o de uma adega, onde sao
servidos bons petiscos. A marca transmite este mesmo conceito de aconchego, num
minimalismo registado pela cor branca sobre um fundo preto, numa tipografia que
transmite a ideia da escrita a mao, e onde, o simbolo nos remete para um hamburguer
tosco, que tem alface e queijo, ou seja, um hambtrguer caseiro.
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3.6.10. Origami Sushi Bar

Figura 85 — Negécio Origami Sushi Bar. Fonte: Facebook — Origami sushi bar, www.facebook.com/origamisushibar

Tudo se inicia por um restaurante de comida japonesa, que tem uma caracteristica
que muitos ndo tém, alma aventureira. Ou seja, para os criadores deste restaurante,
ndo basta confecionarem a gastronomia oriental, ela tem de ser renovada de tempos
em tempos, pelos sushimen do proéprio. Mas a grande diferenca é a forma como
recebem e acolhem os clientes.

No inicio, este projeto comecou na Rua do Século, num espago pequeno, acolhedor,
discreto e que primava o servico por ser tdo préxima a relacdo com o cliente,
tratando-o, por vezes, pelo proprio nome.

Agora, o Origami, mudou-se para a Rua da Escola Politécnica, no mesmo bairro,
Principe Real, para um espag¢o maior, com 5 salas distintas, entre elas, o saldo Sushi &
Arte, onde se pode disfrutar de uma refeicdo Origami enquanto se aprecia obras de
arte, compostas de uma agenda multicultural.

Mas nem s6 de comida japonesa sobrevive o Origami, neste momento, existe uma
sala dedicada apenas a amantes da fusao (combinacdo da comida oriental com a
ocidental), mas também existem pratos de comida portuguesa contemporanea.

Apesar de terem mudado de espaco, a forma como agem, mantem-se igual, o
carinho, o afeto, o a-vontade para com os clientes é encarado da mesma forma como
anteriormente, o que leva aos clientes se sentirem em suas casas.
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Figura 86 — Negocio Origami Sushi Kiosk. Fonte: Facebook — Origami sushi bar, www.facebook.com/origamisushibar

E mantem-se igual mesmo fora de portas. O Origami abracou, também, uma nova
postura. Com a ajuda da Teka, criaram um quiosque movel, onde se pode encontrar os
pratos preparados pela Origami, na hora, em diversos lugares, numa tour que pode
durar o ano todo, passando pelas praias do Meco, da comporta, de Porto Covo ou de
Peniche, passando também pelo Jardim Botanico, pelo Mercado da Ribeira e ainda,
mais recentemente, pela Av. da Liberdade.

Este quiosque encerra a alma aventureira que a marca Origami tem, de uma forma
muito agradavel e fresca.

origam

Figura 87 — Marca Gréfica Origami Sushi. Fonte: Facebook — Origami sushi bar, www.facebook.com/origamisushibar

A marca Origami, transmite o espirito minimalista e moderno japonés, tal e qual,
como se pode verificar, também, na decoracdo. As cores sdo de uma paleta neutra,
onde os tons de cinza intimidam-se com o circulo vermelho, que faz parte do simbolo
do Origami.

A marca grafica é composta também ela de um simbolo e de uma tipografia, onde o
simbolo é um circulo vermelho e a tipografia é moderna, simples e minimalista, onde
as letras transpiram suavidade em linhas direitas e apontamentos curvos.
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3.6.11. Bolas da Praia

Figura 88 — Negécio Bolas da Praia. Fonte: Facebook — Bolas da Praia, www.facebook.com/bolasdapraia

O conceito surgiu de duas amigas de infancia, e das suas lembrancas de infancia,
onde comiam bolas de Berlim na praia.

O projeto surgiu em outubro de 2012 no Porto, mas em maio de 2013, ja se podia
comer na capital.

Figura 89 — Embalagens Bolas da Praia. Fonte: Facebook — Bolas da Praia, www.facebook.com/bolasdapraia
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A ideia é muito simples, transportar as bolas da praia para locais diferentes e
inesperados, levando parte do nosso imaginario comum, daquelas bolas de Berlim
que se saboreava a saida ou antes de se entrar no mar. Por isso, o projeto nio é
sazonal, exclusivo da época balnear, mas sim, é um projeto para ser saboreado todo o
ano, no conforto das casas ou locais de trabalho, ou ainda, nos jardins ou ruas.

Figura 90 — Um dos produtos da Bolas da Praia. Fonte: Facebook — Bolas da Praia, www.facebook.com/bolasdapraia

As encomendas sdo feitas através do facebook, ou através do site da empresa,
sendo exclusivas para Lisboa e Porto, vendidas a 1€ cada (sem recheio) ou a 1,20€
com recheio de ovo, chocolate, ou ainda frutos silvestres.
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Figuras 91 e 92 — Pontos de venda méveis, Triciclo de venda mével e cesta de venda ambulante. Fonte: Facebook — Bolas
da Praia, www.facebook.com/bolasdapraia

Para além disso, as “Bolas da Praia” apostam em eventos, festivais e em concertos,
acompanhadas pelo triciclo Piaggio, equipado para levar as “Bolas da Praia” até a
pontos mais auténticos.

Figuras 93 e 94 — Marca Gréfica e Banca de venda. Fonte: Facebook — Bolas da Praia, www.facebook.com/bolasdapraia

A marca transmite bem a ideia da praia, inspirada nos toldos e chapéus-de-sol
antigos (da infancia das autoras), com riscas azuis e brancas. A tipografia, a castanho,
aparece de forma normal, em caixa alta, serifada, com um movimento natural de
vento e mar, a palavra “bolas”, por baixo desta, encontra-se “da praia”, numa
tipografia em italico, em minusculas, mas na mesma serifada.
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3.6.12. Miss Can

Figura 95 — Negécio Miss Can. Fonte: Facebook — Miss Can, www.facebook.com/misscanproducts

O conceito nasce da vontade de recuperar uma heranca de familia. A familia
Soares Ribeiro iniciou, o negdcio de conservas em 1911, criando duas fabricas de
conservas.

Hoje, trés sécios dois dos quais, netos de Luis Soares Ribeiro e uma bisneta do 12
armazenista e distribuidor da 12 fabrica de conservas portuguesa, reuniram um
conjunto de conservas de peixe com qualidade superior, realizadas através do
método artesanal, aliadas a uma imagem atual. A Miss Can sai da lata.
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FROM PORTUGAL WITH LOVE
more Han canned food

Figura 96 — Conceito Miss Can. Fonte: Facebook — Miss Can, www.facebook.com/misscanproducts

Como o nome das marcas de conservas sao, normalmente, de mulher (diz-se que
representam o amor platénico do conserveiro), como é o caso da Gisela, da Minerva
ou da Tricana. Miss Can foi inspirada numa figura mitica, uma varina quase sereia.

Figura 97 — Produtos Miss Can. Fonte: Facebook — Miss Can, www.facebook.com/misscanproducts

Aliados a uma imagem forte, surgem cinco packs diferentes com nomes apelativos,
traditional, brave, hot, creative, ou ainda, patriot. Focados em vender a turistas,
conservas 100% nacionais, embaladas num packaging moderno e atual. De referir é
que cada pack é constituido por trés latas cada (sardinha, atum e cavala), um texto
alusivo ao tema relacionado com Portugal, trés sugestdes gastrondémicas, uma

146


http://www.facebook.com/misscanproducts
http://www.facebook.com/misscanproducts

O Valor da Marca e a Estratégia de Comunicagao

explicacdo do processo fabril, a garantia de qualidade e a possibilidade de colecionar
as cinco ilustragdes de André da Loba.

Figura 98 — Ponto de venda Miss Can. Fonte: Facebook — Miss Can, www.facebook.com/misscanproducts

Tudo isto, num triciclo Piaggio, equipado com uma estrutura atras em forma de
banca com um toldo incorporado. Ap6s perceberem, através de um estudo, que o
Castelo de S. Jorge acolhe um milhdo de visitantes por ano, foi para la que se
deslocaram e se mantiveram durante algum tempo, mas hoje, para alem de se terem
alargado em varios locais por Lisboa, através da venda em lojas, como no CCB, ou no
Principe Real, na Vida Portuguesa, e ainda, no aeroporto de Lisboa, também ja
levantaram voo e deram um salto a Bélgica, Holanda (Amesterdao) e Luxemburgo.
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MISS CAN

EMAZEITE
SARDINHAS PORTUGUESAS  ®
FILETES DE CAVALA
FILETES DE ATUM

3 CANS
INOLIVEOIL -
PORTUGUESE SARDINES
MACKEREL FILLETS
TUNA FILLETS

Figuras 99 e 100 — Embalagem Miss Can fechada e aberta. Fonte: Facebook — Miss Can,
www.facebook.com/misscanproducts

A marca é muito criativa, divertida e diferente de outras marcas de conservas. A
sereia como simbolo, onde padrdes estdo sempre presentes na sua “cauda”, aloja a
ideia de uma sereia moderna e descontraida.

MISS
CAN

Figura 101 — Marca Gréfica Miss Can. Fonte: Facebook — Miss Can, www.facebook.com/misscanproducts

A tipografia é muito idéntica as ilustrag¢des, no seu traco, fazendo com que a marca
ganhe um cariz muito Unico, tradicional e artesanal.

As cores principais sdo o amarelo e o preto, muito fortes e berrantes, mais uma
vez, demarcando-se do habitual. Mas também existem as cores secundarias,
caracteristicas de cada pack (Hot - Cor-de-rosa; Brave - Vermelho; Creative - Azul;
Patriot - Cor-de-laranja; Traditional - Verde; e ainda o Deluxe - Dourado).
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3.6.13. Conclusoes

Tabela 4 — Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor

simples

Pedal Quiosque Comida Shika - Hamburgueria Street Origami Bolas
I Miss
A Frigid
Naming a de de Street Food Chippers do Food rlgl, eira Honorato Sushi de
do bairro Can
Gosto Refresco Rua Project Bairro by Umai Bar Praia
Lisboa;
Mercado Tagus park
Principe de o . nglintz da' é:amgo. Principe Real; Meco, Castelo S. ](')rge; Principe
Real; Praga | Matosinho Saldanha; Principe Real; Fonte rande; Principe Comporta, Porto Real, CCB, Vida Portuguesa
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Tabela 4 (Continuacéo - 1) — Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor

Azul, Amarelo, preto e branco
vermelho, Amarelo; Azul-escuro, Vermelho: Amarelo (cores principais);
9 Preto, Branco e azul- branco, L ) Pretoeb X ! Azul-escuro e Preto e Paleta de cores Azul branco e
5 Amarelo Preto, escuro, verde-agua e C artan]lal\, reto e branco Ere e azul claro branco neutra; vermelho castanho Verde, rosa, vermelho,
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Tabela 4 (Continuacéo - Il) — Quadro Comparativo. Fonte: Criado pelo autor

Estratégia de Comunicagdo

marca Shika

cores agradaveis

Quadro de
ardésia
Quadro de S .
L. Quadro de indicando o 0 seu maior destaque,
ardodsia, L, Com uma rulote Quadro de L. . L
o - ardésia L L . cardapio e encontra-se no Num triciclo Piaggio,
indicando os Decoragio o Unica, distingue- ardoésia . .
. ) indicando L 0S pregos, quiosque, onde a Sempre numa equipada com uma
pregos; vinil alinhada com N se de tudo o que . indicando o . )
. o que tém . r e . Quadro de ardésia . com um marca aparece no envolvéncia de estrutura atras em forma
autocolante o conceito da . Carinha ja foi realizado, L . cardapio e os , . )
para hoje; . . indicando o Muito humor mesmo, como também riscas azuis e de banca, com tolda e tudo.
sobre a marca; revestida apoiada por L. , pregos; marca L. K .
. A marca cardapio e os agradavel e caracteristi em lonas roll-up brancas, enchem os Transmite todo o conceito
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[ passo, o histéria de presente em diversidade de . lugares, dentro R ,
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2 s, apenas proilmgs, jovem € ao dlnum apelativas e consumidores a preparados demonstrando | consumido consumidores do facebook ganha de amor.
S contendo mesmo iscurso indicati 5 res, o ) ) . »
> algumas o . — indicativas do passar pelos para através de ; b‘ "y universo da Origami “palco” para serem Facebook junto dos
imagens novidades €mpo simpatico, servico, local, dias restaurantes. receberem imagens o que acebook € onde os pratos transmitidas, .
sempre tradicional | acompanhad e novidades Apoiad it de bom té atinica ) través de i consumidores onde a
demonstrand ' poiado por murtas encomendas, ebomteme japoneses ganham o atraves de imagens li da Miss C x
) prontas a ,onde as os de : fot fi ) . d estrutura fot fias. idei Inguagem da Miss Lan nao
0 0 servigo ) C bé Imagens, fotogralias, | evidenciando 0 que podem seu destaque natural e lotogratias, 1delas d |
serem fotografias fotografias ontem também ) se perde, nem se altera,
4 1 d fazem deste , deslocar-se ao do conceito bolas da tend
i alguns videos . . mantendo-se sempre
escritas falam por desenhos, s facebook 0 72 no 1 local e praia, na perspetiva P
. ) t semanalmen d
como se de si imagens e curtos, com : ; : conservada
. ranking em Portugal te, os pratos desfrutar dos de conquistar mais
um diario se videos, que imagem de x - :
. na segdo de que estdo em pratos um ou outro cliente
trata-se transmitem o jovens, num ; ~
. in4rio d restaurante a dia promogio
i imagindrio de
conceito da g 8/01/2014
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Apoés a analise a todos os concorrentes definidos, contextualizando-os sobre a sua
evolucdo histérica, sobre como a marca atua no mercado, desde os produtos que
fabricam, de como fazem a sua distribuicdo e a sua comunicagao, pode-se perceber
que a localizacdo mais referenciada é a do Principe Real, o que, por consequéncia, é
também a mais saturada e dificil de conquistar. Belém apesar de ser também
referenciada, é, de algum modo, ponto de partida se o publico-alvo for turistas, tal e
qual, como o castelo de S. Jorge.

Mas em controvérsia, se o publico-alvo for os habitantes ou as pessoas que vivem
a cidade de Lisboa, sera importante, encontrarmos esses nichos de pessoas, perceber
onde vdo e o que gostam, o que consequentemente, nos podera referir outras zonas
de Lisboa que ndo foram referenciadas aqui, e claro, terao uma maior aderéncia.

Em termos de estrutura, pode-se concluir que a mais utilizada é o motociclo de
trés rodas totalmente equipado, ou a rulote, tendo os dois caracteristicas muito
idénticas, mas uma diferenca muito particular, o seu transporte. O triciclo motorizado
pode ser transportado todos os dias a qualquer hora, dependendo s6 de si ja a rulote
nao, tendo de ser atrelada a outro veiculo o que dificulta o seu transporte diario, se o
caso for estabelecer uma rota semanal ou mensal.

Em termos de produtos, podemos observar que as empadas, como produto tipico
portugués, tem uma grande vantagem, pois tornar-se-a Uinica a sua comercializacao.

No que diz respeito a marca grafica, muitas invocam o seu lado tradicional, numa
simplicidade notada, onde os costumes artesanais e a manufatura se transparecem,
ndo s6 na simbologia, como nas cores, onde o preto e o branco predominam, e onde o
azul e o amarelo “aconchegam” a marca. Na tipografia pode-se perceber que a
inspiragdo manual é uma forma de comunicar que a comida é produzida a mao.

As formas invocadas nas marcas graficas, normalmente referem-se ao tipo de
negocio associado, em formas geometrizadas e de forma tradicional, como os
proprios negocios em si.

Nas embalagens ndo existe muita inovacao, pois apenas funcionam através de
caixas banais e de copos de plastico, sendo tudo transportado num saco de papel.
Pode-se referenciar um ou outro projeto, nas suas embalagens, como é o caso do
“Quiosque de Refresco” que vende refrescos em copos fabricados em amido de milho,
ou ainda outros projetos que tém a preocupacdo de ter caixas desenvolvidas para o
uso das mesmas, como € o caso da “Street Food by Umai”.

Em termos de estratégia de comunicacdo, muitas delas utilizam elementos fisicos
para comunicarem, e como a tradi¢ao, o lado artesanal dos produtos e a simplicidade
do negobcio é o que mais impera, o que os elementos fisicos tentam transmitir é isso
mesmo, através de quadros de ardésia onde mudam as novidades, através de papeis
personalizados indicando a marca e/ou produtos e através de vinis autocolantes que
revestem espacos, paredes ou até viaturas. Os grafismos destes, afinam com a
identidade da marca e com aquilo que ela quer transmitir.
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Mas também existe alguma estratégia de comunicacdo virtual, mais
concretamente no facebook, como motor de aproximacgao entre os consumidores e a
identidade, mas também ainda existe o antigo website, nem que seja para referenciar
quais sdo as redes sociais da marca, ou para fazer encomendas ou até mesmo para
indicar quem sdo e de onde vém.
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Capitulo IV - Investigacao Intervencionista
4.1. Nota Introdutéria

Apés uma grande andlise em volta do neg6cio da Beira Salgados, percebeu-se o
caminho que esta segue, bem como, a possibilidade de criar um novo negécio
alternativo.

Este negdcio alternativo tem como finalidade ser um apoio financeiro da empresa,
se algo correr inesperadamente por parte dos revendedores/clientes da Beira
Salgados.

Nesta analise, ao negocio da Beira Salgados, percebeu-se que a lacuna que a Beira
Salgados apresentava era na identidade visual corporativa, pois a identidade que
apresenta agrega um valor pouco positivo.

b

Relativamente a andlise ao negdcio alternativo, percebeu-se a viabilidade do
projeto, bem como, percebeu-se a possibilidade de crescimento.

Para dar contetido a esta analise complexa, partiu-se para a investigacao
intervencionista, que se caracteriza por poér em pratica tudo o que foi analisado, de
uma forma coerente, acertada e responsavel.

Para isso, comecou-se por definir uma estratégia de comunicacao da identidade
visual Beira Salgados, optando-se pelo re-branding da marca, passando
posteriormente, por uma validacdo por parte de especialistas na area do Design de
Identidade Visual Corporativa, contrapondo com a proposta.

Essa estratégia de comunicacdo, conclui-se com as aplicagdes da marca, pois esta
servird apenas para comunicar com os (futuros) revendedores/clientes da Beira
Salgados.

Mais tarde, definiu-se, entdo, a estratégia de comunicacao da identidade de uma
marca propria da Beira Salgados. Essa estratégia foi apoiada na andlise anteriormente
realizada, bem como, na tendéncia do mercado atualmente, neste caso, comida de rua
e tradigdo/nacional.

Partiu-se entdo para a definicdo do publico-alvo, passando pela construcdo da
personalidade da marca e pelo naming do negdcio, sendo este validado com
especialistas da drea do design, da comunicacdo, da publicidade e do marketing.
Terminado na construcao da marca grafica e na construcao da comunica¢dao da marca,
posteriormente, também ela, validada, mais uma vez, por especialistas na area do
Design.
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4.2. Definicdo da estratégia de comunicacgédo da Identidade visual
Beira Salgados

Como esta empresa comunica para os seus revendedores, e também a esses
devemos ter em aten¢do a comunicag¢do, foi necessario remodelar a estratégia de
comunicagdo para com 0S mesmos.

Compreendendo, por tanto, o que a empresa realmente é, o que faz, como faz e
com quem comunica, comegou-se o re-branding pelo mapa de concorrentes, visto
que, segundo a Beira Salgados, ndo existem no mercado nacional, concorrentes
diretos, alguns produzem empadas, mas nenhum se dedica exclusivamente a
producdo de empadas, diversificadas e a sua congelagao.

Posto isto, teve-se em atencao o tipo de nego6cio da empresa, ou seja, produtos
alimentares congelados. Fez-se entdo um levantamento de empresas do mesmo
sector de atividade, que operassem em Portugal. Definiu-se os dois “gigantes” dos
congelados, que podemos encontrar nos nossos supermercados, Iglo e Pescanova. Ao
analisa-los, deparamo-nos com o facto de estes ndo serem portugueses, entdo
procuramos algumas empresas com o tipo de negocio, mas portuguesas, a Comifrio, a
Moreira e a Sulpasteis. Embora podemos dizer que a Comifrio se encontra mais
desenvolvida e mais presente no mercado, mas as outras duas nao lhe ficam atras.
Tem as suas marcas préoprias, mas também produzem para revendedores.

Um dos grandes objetivos da Beira Salgados é comegar a atuar num mercado de
vending, por isso, procuramos alguma empresa que produzisse a mesma familia de
alimentos e os vendesse congelados, a Panike.

4.2.1. Re-branding e sua justificacdo

Tendo em atencdo aos valores que a empresa pretende alcancar, sendo eles, a
tradicdo ou o “mercado da saudade”; a qualidade; e a diversidade de sabores, bem
como, a analise comparativa dos concorrentes, comec¢ou-se por realizar um quadro
semantico, entre palavras pertencentes ao contexto da empresa e as representacoes
graficas das mesmas.

Figuras 102 e 103 — Esbhogos para a Marca Gréfica. Fonte: Criado pelo autor
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Figuras 104 e 105 — Esbhogos para a Marca Grafica numa fase mais terminal. Fonte: Criado pelo autor

Chegado a isto, comecou-se a elaborar varias alternativas as mesmas
representacdes graficas e a entrelacar-se as mesmas. Alcangado, um exemplo
plausivel de ser efetuado, comegou-se por transportar para um formato digital. O
simbolo parte de uma representacdo de uma empada numa vista aérea, dando-lhe
uma forma harmoniosa e equilibrada. Optou-se por representa-la com sete terminais
(fechos de empada), fugindo do regular, do geométrico, dando-lhe um caracter mais
tradicional, mais irregular caracteristico das empadas manufaturadas pela Beira

BEIRA SALGADOS

Figura 106 — Processo da criagéo do logétipo. Fonte: Criado pelo autor

Em relacdo ao logétipo, foram escolhidas tipografias com serifa quadrada,
transmitindo, ndo sé a tradi¢do, a historia caracteristica numa tipografia serifada, mas
também transmitir a solidez da empresa, bem como, o ar moderno e jovem. Por sua
vez, para conseguir transmitir mais este ar jovem e moderno, optou-se por ter uma
tipografia mais humanista, simples, mas com influéncias retas, para nao destoar das
restantes. Por fim, aliou-se duas tipografias, sendo elas, Bree Serif e Amaranth,
tentando encontrar um equilibrio entre as duas, contendo o moderno, humanista e,
por outro lado, o tradicional e regular.

Optou-se por utilizar caixa alta no logétipo, evocando a histéria, bem como,
evocando o caracter mais profissional, sério e competente
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Figura 107 — Processo de kerning do logétipo. Fonte: Criado pelo autor

Passando para o kerning entre as letras do log6tipo, pegou-se na grossura da serifa
da tipografia criada para medida do intervalo entre as letras. Testando, opticamente,
procurando o equilibrio estético e visual, chegando a algumas solugdes.

Em relacdo ao kerning final entre as letras “I” e “R”, o kerning é propositado, isto
devido a leiturabilidade em redu¢des minimas, conseguindo assim o seu equilibrio. O
mesmo acontece com a diferenca entre a letra “R” e a letra “A”, mas neste caso, o
inverso. O kerning é negativo devido ao espago negativo que existe nas duas letras,
podendo assim uni-las.

O processo com os mesmos critérios, foram utilizados para todas as letras do
logétipo, como para as letras “BS”, que correspondem ao simbolo.

Teve-se também em atencdo ao ponto mais alto dos “A’s” dando-lhe um pequeno
ajuste, conseguindo assim, em redug¢des da marca equilibrar o tamanho das mesmas,
ou seja, em reducdes da marca, os “A’s” ndo parecessem mais pequenos que as
restantes letras e sim parecessem do mesmo tamanho.
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BEIRA
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E
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BEIRA
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Figura 108 — Relacéo de tamanho entre o simbolo e o logétipo. Fonte: Criado pelo autor

Percebendo a relacdo de tamanho entre o simbolo e o logétipo, pretendeu-se
encontrar o equilibrio entre os dois, nao destacando nem um ou nem outro, mas
tentando que ambos funcionassem harmoniosamente. Entdo, testou-se o logétipo da
mesma altura das letras no interior do simbolo, da mesma altura do circulo interior
do simbolo e da mesma altura do simbolo. Escolhendo, por fim, o exemplo onde o
logétipo tem a mesma altura do circulo interior do simbolo.

Novamente com a grossura da serifa da tipografia, definiu-se o espagamento entre
a palavra “BEIRA” e a palavra “SALGADOS”, bem como, o espacamento entre o
logotipo e o simbolo.

O alinhamento entre as duas palavras, parte da inclinacao da letra “A”, mantendo o
mesmo seguimento das mesmas. Percebendo e encontrando o comportamento da
marca grafica a positivo e a negativo, bem como a escala de cinzas, positivas e
negativas, partiu-se entdo para o encontro com a cor da marca grafica.

BEIRA

BEIRA
SALGADOS
SALGADOS

BEIRA @ BEIRA
SALGADOS SALGADOS

@ BEIRA
& B nos S SALGADOS
@ BEIRA SALGADOS

SALGADOS
BEIRA
@ SALGADOS

BEIRA
@ SALGADOS

Figura 109 — Teste cromaético. Fonte: Criado pelo autor
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Anteriormente ja se tinha percebido algumas cores possiveis de se implementar,
devido ao levantamento dos concorrentes. Testadas, percebeu-se que o mais correto
seria a cor azul, transmitindo mais o sector alimentar da empresa, ou seja, os
congelados, visto que, ndo havia nenhuma referéncia semantica para tal.

Apds realizarmos algumas variagdes de tons azuis, chegou-se a um azul tranquilo,
vivo e harmonioso, contrastando-se com o azul de fundo ligeiramente mais escuro.

BEIRA
SALGADOS

IndGstria Alimentar

Figura 110 — Marca Grafica Beira Salgados. Fonte: Criado pelo autor

“Industria Alimentar”, assinatura da marca, e também, definicio do sector de
atividade da empresa, ficara por baixo do logotipo da marca, entre a letra “S” e a letra
“A”, com uma das tipografias utilizadas para formar o logétipo da marca, Amaranth.

BEIRA
SALGADOS

Inddstria Alimentar

Figura 111 — Marca Gréfica final Beira Salgados, ap6s algumas alteragdes. Fonte: Criado pelo autor

Com o resultado final, percebeu-se que as letras do simbolo tinham uma relagao
distante entre si, pouco harmoniosa e até contraditéria com o resto da marca grafica.
Portanto, passou-se para a unido dessas mesmas letras, tentando criar um sentido,
uma harmonia, um fio condutor, no desenho das duas. Assim, tivesse de se alterar
ligeiramente as duas letras e, consequentemente, as mesmas no logétipo, bem como,
foi necessario introduzir uma circunferéncia afastando o ntcleo do exterior do
simbolo, aumentando a legibilidade em redu¢des menores. Foi também ajustado o
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kerning entre as letras “R” e “A”, afastando-as um pouco, com o mesmo fim, aumentar
a legibilidade.

BEIRA
SALGADOS

Indistria Alimentar

BEIRA. =

SALGADOS

Indlstria Allmentar

Figura 112 — Versdes da Marca Gréfica Beira Salgados. Fonte: Criado pelo autor

A marca grafica podera ter duas versdes, uma horizontalmente, sendo a versao
principal, usada para todos os formatos, exceto para os formatos verticais bem
determinados e vincados, onde a versao horizontal perdera destaque e visibilidade.

a) Aplicag6es da marca

SALGADOS

www.beirasalgados.pt

Figuras 113 e 114 — Exemplo de Cartdes-de-visita corporativos. Fonte: Criado pelo autor
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Figura 115 — Exemplo de Avental corporativo. Fonte: Criado pelo autor

Figura 116 — Exemplo de Fita adesiva corporativa. Fonte: Criado pelo autor
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Figuras 117 e 118 — Exemplo de Camisas corporativa. Fonte: Criado pelo autor

i e it e e e 4417 At s

mizuliiie w::,--—-m--n———':

B eyl e b ey o el

Figuras 120 e 121 — Exemplo de Envelope corporativo e Papel de Carta corporativo. Fonte: Criado pelo autor
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Figura 123 — Exemplo de Cracha redondo com alfinete corporativo. Fonte: Criado pelo autor
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BEIRA
SALGADOS

Indilstria Alimentar

Figura 124 — Exemplo do Website corporativo. Fonte: Criado pelo autor

Figura 125 — Exemplo do facebook corporativo. Fonte: Criado pelo autor

4.2.2. Validacao da Identidade Visual Corporativa da Beira Salgados

Apés o desenvolvimento da Identidade Visual Corporativa da Beira Salgados,
procedeu-se a validacdo por parte de um questiondario, aos consumidores da Beira
Salgados, neste caso, empresa de revenda. O mesmo questionario, apds algumas
insisténcias, ndo foi respondido por nenhuma das empresas clientes da Beira
Salgados.
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Assim sendo, procedeu-se a uma validagdo, novamente, por parte de um
questionario a especialistas na area do design, neste caso, o professor, doutor em
design, Jodo Neves; o professor, doutor em design, José Silva; o professor, doutor em
design Daniel Raposo; a Professora, altamente experiente em design a nivel
profissional, Isabel Castro; o professor, doutor em design e tipografia, Tiago Marques;
o professor, mestre em Design, Delano Rodrigues; e o professor, altamente experiente
em design a nivel profissional, doutorando em design, Gongalo Falcao.

O intuito deste questionario é de perceber se o re-branding da Identidade Visual
Corporativa da Beira Salgados, conseguira acrescentar algum valor a marca.

Questionario sobre a Marca Grafica

Este questiondrio insere-se num projeto de investigacdo de Rogério Ribeiro para obtencdo do grau
de mestre em Design Grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa, sob
onientacdo cientifica do Professor Doutor Jodo Neves

Uma vez que a qualidade dos resultados depende da sua colaboracdo, solicito que leia as questdes
com atencdo e que responda com honestidade e ponderagdo.

Este questionario insere-se na tematica de Identidade Corporativa & tem como intuito venficar o valor
da marca de uma empresa da industria alimentar

Passando para a verificacdo da validagdo da futura marca gréfica da Beira Salgados, pretende-se
que responda as seguintes guestdes com bastante ponderacdo e sinceridade, pois, s6 assim se
poderdo atingir resultados satisfatérios, bem como, atingir os objectivos pretendidos

*Obrigatdrio
Marca Grafica 1 Marca Gréfica 2
Beira BEIRA
Salgados SALGADOS

Inddstria ﬁ..:--:e-n«.v) Indiistria Alimentar

Das marcas representadas, qual delas & que transmite mais confianca? *
Marca Grafica 1
Marca Gréfica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais tradi¢ao? *
Marca Grafica 1
Marca Gréfica 2

Figura 126 — Exemplo do questionario aplicado a especialistas da area do design. Fonte: Questionario realizado no Google
Drive.

O questionario foi realizado online, para uma maior acessibilidade e para um
tratamento mais detalhado e rapido. (Consultar anexo C)

Sendo a Beira Salgados, produtora e vendedora, a revendedores, de produtos
alimentares congelados, partiu-se do principio que os inquiridos nao eram
conhecedores da marca da empresa, podendo apenas avaliar a identidade pela sua
imagem grafica.
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Assim sendo, o questiondrio divide-se em dois grupos de questdes. O primeiro,
comparando as duas marcas graficas, a atual (até entdo) e a proposta, sem qualquer
referéncia de qual era qual. E o segundo grupo de questdes, prendem-se na avaliacdo
da marca grafica proposta, tendo por fim, um campo para algumas sugestoes.

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais confianga?

Marca Grafica1 0 0%
Marca Grafica2 6 100%

Marca Gréfica 1

(0]

Marca Grifica 2

(6]

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais tradigio?

Marca Grafica1 0 0%
Marca Grafica2 6 100%

Marca Grafica 1

[0]

Marca Gréfica 2

6]

Figura 127 — Gréfico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais qualidade?

Marca Grafica1 0 0%
Marca Grafica2 6 100%

Marca Gréafica 1

(o]

Marca Gréfica 2

(6]

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais seguranga?

Marca Grafica1 0 0%

Marca Grafica2 6 100%

Marca Gréfica 1

(0]

Marca Gréfica 2

(6]

Figura 127 (Continuagéo) — Gréfico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.
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Das marcas representadas, qual delas tem maior carga emocional?

Marca Grafica1 1 17%
Marca Grafica2 5 83%

Marca Gréfica 2

(5]

Marca Gréfica 1

[1]

Das marcas representadas, qual delas é mais contemporanea?

Marca Grafica1 0 0%
Marca Grafica2 6 100%

Marca Grafica 1

(0]

Marca Grafica 2

(6]

A Beira Salgados comercializa, através dos seus revendedores, produtos alimentares congelados.
Qual das marcas representadas, transmite melhor o sector de actividade da Beira Salgados?

Marca Gréfica1 0 0%

Marca Grafica2 6 100%

Marca Grafica 1

[0]

Marca Gréfica 2

(6]

Figura 127 (Continuacdo Il) — Gréfico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas. Fonte:
criado automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.

Os resultados acima referidos, mostram que em todos os campos de avaliagdo
comparativa entre as duas marcas, prevalece o valor da marca proposta como melhor
representante da marca grafica da empresa Beira Salgados.
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Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais...

1 2 33%
2 3 50%
! 3 0 0%
3 4 1 17%
5 0 0%
2 6 0 0%
7 0 0%
1
churangs:' e 7]1'15r:guram;a
Ao visualizar esta marca grafica, ela é...
1 1 17%
4 2 2 33%
3 2 33%
3 4 1 17%
5 0 0%
2 6 0 0%
. 7 0 0%
B{)al0 o e ?Ruim

Figura 128 — Grafico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas (continuagao). Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.
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Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais...

1 1 17%
. 2 3 50%
3 2 33%
3 4 0 0%
5 0 0%
2 6 0 0%
7 0 0%
1
Qua]idaden I Deficiéncia
Ao visualizar esta marca grafica, ela tem uma postura mais...
1T 0 0%
. 2 0 0%
3 0 0%
3 4 2 33%
5 2 33%
2 6 2 33%
7 0 0%
1
Anliquada“ S Contemporinea

Figura 128 (Continuagao) — Grafico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas (continuagao).
Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.
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Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais...

1 0 0%

4 2 0 0%

3 0 0%

3 4 0 0%

5 2 33%

’ 6 4 6%

1 7 0 0%
De'S(:orlfialru;al0 I Confianga

Ao visualizar esta marca grafica, ela tem uma postura mais...

1 0 0%

4 2 0 0%

31 17%

3 4 1 17%

5 3 50%

2 6 1 17%

. 70 0%
Tradicional Moderna

Figura 128 (Continuacdo Il) — Gréfico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas
(continuagédo). Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionéarios do Google Drive.
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Em comparagdo a outras marcas, do mesmo sector de actividade,
considera que a Beira Salgados pertence a que gama:

Média Alta 0 0%

3 7 . ,
: Média Alta 3 50%
Média 3 0%
o Média Baixa 0 0%

Média Baixa
L |[|U] aixa Baixa 0 0%
Baixa
[0]
Média Alta

3]

Seleccione, por favor, as 3 marcas que lhe parecem transmitir uma qualidade superior

. a 5 28%
b 0 0%
b c 1 6%
c d 2 1%
e 6 33%
d
f 4 22%
e g 0 0%

Figura 128 (Continuagdo lll) — Gréfico representativo das respostas ao questionario realizado a especialistas
(continuagéo). Fonte: criado automaticamente pelo gestor de questionarios do Google Drive.

Em relacdo aos resultados do segundo grupo de questdes, mostram que, numa
escalade 1a 7, os valores sdo maioritariamente proximos do ideal a atingir.

Quando comparada a outras marcas do mesmo sector, a marca grafica Beira
Salgados proposta corresponde a uma gama média e média alta, como também,
consegue transmitir uma qualidade superior, considerada pelos inquiridos, em
comparacao a marca grafica anterior.

Com isto, conclui-se que a identidade visual corporativa da Beira Salgados
proposta, é a melhor para transmitir uma qualidade superior, pois consegue aliar o
valor dos seus produtos, numa marca, que por si s0, ja acarreta algum valor.
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4.3. Definicdo da estratégia de comunicacdo da identidade da
marca propria da propria da Beira Salgados

4.3.1. Introducéo

Numa etapa importante para a realizacdo do projeto, enquanto parte pratica do
mesmo, foi solicitado, ap0ds ja se ter abordado a empresa e a mesma ter indicado que
pretendia ter uma marca proépria, a realizacdo de um questionario, com o objetivo de
obter de um posicionamento para a mesma marca propria.

O resultado desse questiondrio foi inconclusivo, pois cada pessoa escolheu o seu
conjunto emocional, o que, com o qual, se pode concluir que ndo existe uma linha
condutora para a realizagdo de uma marca proépria, nem uma vontade para a mesma,
se quer mental ou mesmo financeira.

Posto isto, pretendeu-se realizar um focus group com os representantes da Beira
Salgados, da InovCluster, como também o coorientar deste projeto, o professor
doutor José Silva e o professor doutor Daniel Raposo, para que todas as areas de
referéncia fossem reunidas na mesma altura e no mesmo espaco, para o debate ser
realizado.

Foi apresentada uma proposta de franchising, tendo sido debatida por todos,
originando uma ideia de neg6cio paralelo ao que a Beira Salgados ja é detentora, a
ideia de um espaco/stand movel.

A viabilidade deste negécio é, claramente, acertada, assim afirma o chef Andy
Bates, conhecido pelo seu programa televisivo no Reino Unido, “Andy Bates Street
Feasts”, onde viaja pelo pais, mostrando o melhor das rulotes e bancas de street food
diferentes e Uinicos. Numa visita a Portugal, o conhecido chef, “ndo encontrou comida
de rua, mas viu muito potencial”, assim se pode ler no artigo do publico - Life & Style
escrito por Ana Brasil a 08 de janeiro de 2013.

Nuno Bergonse, chef portugués, conhecido pelo excelente trabalho realizado no
restaurante “Pedro e o Lobo”, em Lisboa, de onde ja saiu, foi o seu anfitrido, em
Portugal. Numa das conversas realizadas entre os dois, o chef portugués, refere que os
portugueses estao cada vez mais exigentes, enquanto consumidores, “Querem saber
ao pormenor o que estdo a comer. Querem saber de onde vem.” Ao que Andy Bates
concordou, afirmando que, os consumidores “esperam que a comida de rua tenha
qualidade, querem conversar com a pessoa que fez e saber de onde vém os ingredientes.
Ndo se importam de pagar mais de a qualidade estiver 1d.” O mesmo afirma que
“Portugal estd a gritar por comida de rua! Hd tantos mercados com produtos de alta
qualidade, bastava comecarem a aparecer alguns espagos dentro dos proprios
mercados.”

Andy Bates, ganhou a alcunha de Pie Man, devido ter conseguido reavivar alguns
classicos britanicos nas varias “Eat my pies”. Estes espacos foram criados em alguns

dos melhores mercados londrinos, através de “uma fome de ingredientes simples,
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saborosos e de alta qualidade combinada com um entendimento intimo do gosto inglés
moderno”, como podemos observar, referenciado no site de “Eat my Pies”.

Devido a sua experiencia neste tipo de negdcio, bem como, pelas vivéncias que
obteve ao realizar o seu programa, o mesmo afirma que este tipo de negocio,
carateriza-se por ser, relativamente, facil de iniciar, pois ndo implica um investimento
inicial grande, comparado ao de um restaurante. Referindo que neste periodo de
rececao que estamos a viver, e com os consumidores mais exigentes, onde os pre¢os
elevados nao sao, por si sé, sinébnimos de qualidade, a comida de rua, devera ter um
preco médio, abaixo dos dez euros, e devera ser preparada com produtos frescos e, de
preferéncia, a frente dos nossos olhos.

Para o Pie Man, com o aparecimento de grandes superficies comerciais, o
relacionamento entre o produtor e o cliente sofreu muito, tendo as pessoas se
distanciado do diadlogo. O que, na sua ideia, a comida de rua vem reavivar, é esta
relacdo entre quem consome e com quem cozinha.

Paula Arvela, que trabalhou como chef profissional em Portugal, ma que agora vive
na Australia, onde se encontra a tirar o doutoramento em alimentos e identidade,
onde um dos temas é sobre o bacalhau, conhecido como o prato nacional portugueés,
refere, no site “Portugués na Australia”, a 31 de julho de 2013, que, ap6s alguma
pesquisa, percebeu que existe uma longa tradicdo em comida de rua em Portugal.
Iniciados, talvez no séc. XV em Evora, com os chamados Caramilos, feitos de trigo e
mel. Também, segundo a mesma, existem relatos das linguas da sogra, ou do arroz
doce, vendidos por mulheres fora da rota transeunte.

Paula Arvela, afirma ainda, que a comida de rua afirma-se no séc. XIX, com a
grande migracdo de pessoas para as grandes cidades. No verdo, vendia-se fruta fresca,
figos doces, legumes frescos, ovos e até mesmo agua, apregoada por vendedores
ambulantes nas ruas das cidades. As sardinhas frescas vendidas pelas ruas, sempre
foram o maior sucesso. Elas eram compradas e imediatamente a seguir, eram assadas
em pequenos grelhadores caseiros. Também ha registos de sardinha assada, vendidas
sobre uma fatia de pao, por 10 réis nos bairros da Mouraria, Alfama e Bairro Alto,
deixando um cheiro persistente de sardinhas assadas pelas ruas estreitas de Lisboa.

As casas de pasto, também elas populares no séc. XIX, eram pontos de contacto
entre pessoas, a caminho de casa depois de um dia duro de trabalho, onde podiam
petiscar ou comer um lanche rapido, como pastéis de bacalhau, bifanas, cachorros,
rissdis, croquetes, iscas num “papo-seco” (pdo) ou até sandes de courato,
acompanhadas pela bela imperial, tirada bem fresquinha.

Como ainda é tradicao, as castanhas assadas no inverno, as farturas e bolas de
Berlim no verdo, na praia, também elas sdo oriundas de outros tempos onde a
economia e costume enchiam as ruas das grandes cidades, e onde hoje, ja se verifica
esta tentativa de reviver outros tempos.
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Em suma, este tipo de negbcio encontra-se cada vez mais habitual nos tempos que
correm. Com uma necessidade em reavivar a nossa tradi¢do, ou em se apoderar de
novos consumos, costumes ou tendéncias, hoje, pode-se afirmar que os negdcios
estdo virados para o consumidor e preocupados em trazer algo unico, novo, fresco e
acessivel, mas com qualidade.

Os consumidores estdo mais exigentes, procuram saber de onde vém os
ingredientes, querem saber como ¢ feito, saber o segredo, a receita e ndo se importam
de pagar um pouco mais, desde que a qualidade esteja presente.

Esta nova tendéncia, pode ser, muito bem, colmatada pela comida de rua (street
food), pois para além de o consumidor conseguir ver os produtos a serem
confecionados a sua frente, podendo-os levar, para serem consumidos, quentes, em
andamento ou numa paisagem agradavel, escolhida pelo préprio. A comida de rua,
veio ainda, reavivar esta relagdo entre quem cozinha e quem consome, que outrora, ja
existia nas casas de pasto, onde as pessoas iam, depois do trabalho, desfrutar de
pequenos petiscos, como os pasteis de bacalhau, ou os rissois, ou ainda, os croquetes,
acompanhados de um copo de vinho tinto, ou por uma imperial, bem fresquinha.

Este tipo de “casamento” de produtos, ja se pode entender que sio bem-vindos e é
natural ao nosso imagindario coletivo, fazendo-nos reavivar outros tempos.

Posto isto, e percebendo que o caminho passava por criar um negécio mével, em
Lisboa, realizou-se um levantamento de empresas ou negdcios, que funcionassem
como street food, mas também, que fortalecessem esta ideia de que ndo é necessario
perder muito tempo a comer, ou ainda que se pode disfrutar de uma boa refeicao,
num bom ambiente, num bom espac¢o, com uma boa vista.

Encontrou-se exemplos de negocios, nao s6 em Lisboa, como também no Porto, de
rulotes, como é o caso da Chippers ou do Origami, de motocicletas de trés rodas (ex.:
vespacar), o caso da Comida de Rua, da Shika e da Miss Can, ainda de entregas ao
domicilio, o caso das Bolas de Praia e do Street Food by Umai, ou de apenas
quiosques, restaurantes, que comercializam os seus produtos, na perspetiva de o
consumidor levar, podendo comer onde quiser.
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4.3.2. Criacdo da Identidade Visual para a marca prépria e sua justificacdo
4.3.2.1. Definicdo do Publico-alvo

Tendo em atencdo o tipo de negdcio, o local a atuar, que neste caso é Lisboa,
comecou-se por analisar que tipo de publico-alvo, seria o mais indicado para o
mesmo.

Baseado no estudo realizado pelo observatério de tendéncia Surgenia, em
Andaluzia, que monitoriza e analisa, permanentemente, tanto a induistria alimentar
como a industria da moda ou da habitagdo, com o propdsito de assessorar as
empresas na conce¢do de produtos e, assim, minimizar o risco a quando,
desenvolvimento de uma estratégia, resulta um relatério de tendéncias monograficas
em Design de produtos agroalimentares. Neste relatério surgem algumas “dicas” para
a configuragdo de embalagens de produtos agroalimentares, tais como, o
fornecimento de informag¢des sobre o que contém o produto, diferenciando-o de
outros produtos que pertencem a mesma categoria, garantindo a higiene e a protecao
do conteudo, em si, bem como a empatia numa tentativa de estabelecer um didlogo
com o cliente, tornando o produto um sucesso no mercado.

Para o mesmo estudo foram analisados e destacados 7 tipos de familias e 7 tipos
de universos de consumo.

Como este tipo de negdcio, requer uma compra pontual e num local especifico, as
familias ndo se adequam ao mesmo. Ja os universos, sim.

Estes universos sdo personificacdes de diferentes correntes que sdo detetadas. E a
forma de segmento que pode ser complementar a outra utilizada. Cada universo
descreve um conjunto de aspiracdes, desejos mediantes, mensagens ou conceitos e
modos de vida. Gostos caracterizados em cores, materiais, texturas, formas e aspetos
que sdo atraentes do ponto de vista das percec¢des, sendo que, todos juntos formam
uma identidade ou uma personalidade. A essa personalidade, os autores do projeto,
chamam de universo.

Dos 7 universos referidos neste estudo, o que mais se adequa ao projeto em si, é o
universo dos consumidores artesanais, “Los Artesanosumers”, caraterizados por
procurarem recuperar o gosto pela tradigdo nos seus consumos e nos valores como a
emocao, a afetividade e a autenticidade.

Este universo foi escolhido de entre todos, devido a grande componente
tradicional que acompanha o produto da Beira Salgados, a empada. Mantendo a
mesma receita, oriunda da Beira Baixa e a forma artesanal do fecho das empadas, faz
deste produto, um produto com um caracter tradicional reconhecido.

Assim sendo, estes consumidores (“Los Artesanosumers”), sdo especialistas em
consumir produtos naturais, tradicionais ou locais. Este idealismo é entendido como
original e diferenciador, caracterizado pelo artesanal, em contrario com o consumo de
massas, pela experiéncia da ideia de voltar a casa, através do afeto, da emocao e da
saudade. Procuram sempre sabores originais, onde alegam que o “caseiro” é o melhor
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sabor. Este retomar com nostalgia a infancia ou a adolescéncia é um valor precioso
para este publico-alvo, bem como, a apreciacdo e a grande curiosidade que tém pelos
menores pormenores nos alimentos que consomem.

Entdo, para este publico-alvo, o discurso artesanal é criado e reproduzido, pelos
meios de comunicacdo no sentido de associar as situacdes atuais em vivéncias
tradicionais, onde o consumo de alimentos evoca situa¢des tranquilas.

Em termos de embalagens, segundo este estudo, este publico-alvo valoriza os
produtos basicos, bem como, um retorno ao original, ao feito a mao, e claro, ao
autentico ou ao primario, como produtos como o sal, o pao, a agua, o 6leo, o mel, etc.

0 mesmo estudo refere que, até agora, quando um produto tinha um caracter
artesanal, recorria a uma embalagem limpa de pinturas, com cestas, etiquetas com
tipografia manual ou outros recursos que sdo usados tradicionalmente para evocar a
ruralidade e o artesanato como uma metafora para o cuidado na preparacdo de
produto. Mas esses recursos usados em muito casos, estdo desatualizados e ja nao
fornecem arquétipos de diferenciacao.

Ja existem muitos casos que valorizam esta riqueza da base historica de
artesanato de uma nova forma, com uma maior modernidade, sem exagero, mas de
uma forma equilibrada.

Primeiro, trata-se do aspeto tosco, ou combina-se e alteram-se elementos
tradicionais com detalhes contemporaneos de uma forma cuidada.

Se num primeiro nivel existe uma valorizacao dos produtos basicos, no segundo
nivel existe uma sofisticacdo do basico, que tem vindo a ser apresentada por diversas
empresas, através das embalagens.

Esta distincdo em dois niveis e a consequente identificagio do que é mais
adequado para diferenciar o produto, tem uma relacdo direta com o grau de
incorporagdo da tendéncia na categoria do produto. Ou seja, na maioria dos casos este
primeiro nivel ja é assumido nas categorias do produto, o que, por sua vez, nao
constitui um valor diferencial perante outras marcas idénticas, mas sim uma
caracteristica que pode ser vista como uma barreira, aos olhos deste tipo de
consumidor.

Assim sendo e percebendo o potencial que o projeto tem, devido ao seu produto, a
sua origem, ao seu fabrico e ao seu consumo, este tera de ser assumido em plenitude
e com determinacdo nas suas caracteristicas, evocando e comunicando para este
publico-alvo, para que este se sinta atraido e “em casa”.

Para isso, em termos de design das embalagens, ou qualquer outro tipo de
comunicacao fisica, deverd incluir recursos como:

- Combinacgdes de faixas de cores atipicas das habituais, contrapondo entre uma
tipografia tradicional e outra contemporanea;

- Fusdo de técnicas de fotografias ou ilustracgoes;
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- Jungao de texturas ou materiais contemporaneos com materiais classicos, como o
papel pardo, rendas, vime, panelas de barro, vidro esculpido, porcelana, etc.

Ja em termos de comunicagao visual, tera ser através de:

- Imagens ou mensagens que valorizam ingredientes e processos, destacando a
sua autenticidade;

- Mensagens ou informacgdes especializadas fornecendo um conhecimento mais
profundo ou didatico para apreciacdo de pormenores, diferenciando assim o seu
produto;

- Imagens ou mensagens que transmitem a experiéncia do processo ou consumo
de produto;

- Mensagens ou a¢des que despertem o desejo ou anseio;
- Imagens ou mensagens que destacam o local de origem dos produtos;
- Prescritores auténticos para ser credivel;

- Uma componente viral de autenticidade.

4.3.2.2. Construcdo da Personalidade da Marca

Percebendo o publico-alvo para este negdcio e como devemos comunicar com ele,
devemos conseguir definir a personalidade da marca que ele tera.

Espirito da Marca

(Emogdo Lider)
Conceito Alma
(Positioning) Habitat
Personagem
Drama
Estilo
Produto
(Ou servigo)

Figura 129 — Composi¢éo da Marca. Fonte: adaptado de “A Natureza Emocional da Marca”, José Martins (1999)

Como José Martins (1999) refere que a imagem que fazemos de uma marca é
formada pelo que pensamos (produto, conceito) e pelo que sentimos (a alma
emocional e o espirito da marca).
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“Se temos uma percegdo positiva do imagindrio da marca, tendemos de imediato a
relevar os seus defeitos e realgamos as suas qualidades no processo de racionalizagdo
posterior ao desejo. Entre duas marcas onde existe pouca diferenca nos produtos, a
personalidade da marca é determinante na escolha”. José Martins (1999)

Assim, em relacdo ao produto podemos definir que a Beira Salgados dispde de
uma variada pandplia de empadas, destacando-se pelo seu fabrico quase artesanal,
bem como, pela sua forma tnica de “fecho” das empadas.

Tal e qual como a marca Coca-cola tem um grande valor no mercado devido
conseguir transmitir uma emocao, a felicidade, em primeira instancia no produto em
si, e no seu consumo, s6 mais tarde é que a marca o transmite. O mesmo acontece com
a Beira Salgados, que fabrica empadas de forma artesanal, com uma receita
tradicional e local, tendo como caracteristica esse fecho das empadas, o que faz dela
Unica, ajuda o consumidor a identificar as empadas pelas suas marcas nelas, e nao
pela marca, pois essa s6 mais tarde é que crescera e sera identificada pelos
consumidores.

Agora, o facto de o produto ser fabricado de uma forma artesanal, com uma receita
tradicional e local, tem de ser transmitido ao consumidor e isso serd através do
conceito.

“As pessoas ndo tomam decisdes por aquilo que elas mais gostam, mas sim pelo que
trard maior expectativa de realizagdo”, José Martins (1999)

Assim, o conceito ird de encontro com o publico-alvo, ou seja, tradicional,
artesanal, mas adaptado ao moderno, ndo deixando fugir as raizes, nem os sabores
auténticos dos produtos naturais e frescos, confecionados em casa, com uma receita
artesanal.

“0 espirito é a forca matriz da marca. E a sua esséncia e sintetiza seu significado. O
espirito dd a intengdo do desejo, a diregdo do trabalho criativo, a identidade que faz o
elo primdrio com o inconsciente coletivo. Em poucas palavras, ele sintetiza o significado
da marca.” José Martins (1999)

Neste caso, o espirito da marca encontra-se no instinto, através dos arquétipos
emocionais de Raiz; de Fluxo de Energia e de Socializac¢ao.
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Tradicional

Emocional — 1T Racional

Raiz [
Fluxo de Energia ||

Socializagdo

Contemporineo

Figura 130 — Espirito da marca. Fonte: criado pelo autor

Raiz devido ao produto ter uma grande componente tradicional, desde ser uma
receita antiga, com origem portuguesa, passando pela sua constituicao, com matéria-
prima oriunda de produtores locais, até a sua criagdo, maioritariamente, realizada a
mao, com uma caracteristica pessoal no fecho das empadas.

O Fluxo de energia devido a esta producao natural dos produtos, sendo uma
constante esse mesmo fabrico, logo, por consequéncia, torna-se um ciclo consecutivo,
entre a tradicao e a contemporaneidade.

A Socializa¢do devido ao bom humor que tera de ser inerente nesta marca, como
também, terd de ser simpatica, aumentando assim o hdabito, o que aumentara o
conforto, a vontade e o convivio, conseguindo juntar as pessoas, inconscientemente
pela marca. Assim, esta socializacdo devera comunicar na terceira pessoal do singular,
para integrar ainda mais os consumidores.

“A raiz natural é o sentimento de pertencer a uma cidadezinha do interior, ter o
aconchego, estar ligado a um tempo que perdeu sua prdpria histéria, cada drvores na
praga, cada fachada, cada crianga correndo”. José Martins (1999)

A alma da marca é a forma como a marca comunica. E o interior da marca, sio as
emocoes visiveis que transmitem, tanto, o espirito da marca, como, caracterizam o
produto. A comunicacao da marca funciona melhor se o produto estiver rodeado de
caracteristicas que o definem (habitat natural), se o mesmo estiver a ser exibido por
personagens que agem de forma adequada ao espirito da marca (personagem) e se o
mesmo conter um contexto dramatico e um estilo estético que representem as
emoc¢oOes da marca.

Ou seja, o habitat deste produto, tera de invocar a tradi¢do, as raizes da Beira
Baixa, tera de ser decorado com motivos tradicionais, mas como ja foi referido, tera
também de ter uma componente contemporanea, visivel através de produtos
tradicionais. Assim como a personagem, tera de ter tragos do interior do pais, mais
propriamente da Beira Baixa, desde roupa, cabelo ou atitude; tera de ser conhecedor
de alguns costumes tipicos da regido, mas também tera de ter uma visdo jovem, “neo-
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artesanal” do conceito do produto. O contexto dramatico sera de nostalgia, que sera
vivida e transmitida pela personagem, de forma muito natural e simples, num estilo
muito tradicional moderno. “A minha av6 é que sabe! Ela ensinou-me...”.
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4.3.2.3. Naming

Tabela 5 — Quadro de constru¢do do Naming. Fonte: Criado pelo autor
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Como podemos perceber pelo quadro, iniciou-se o estudo do naming para este
negocio, caraterizando-o, através do seu conceito, do publico-alvo, da dimensao que o
negdcio tera e pelos nomes concorrentes que estara sujeito.

Numa segunda fase, caraterizou-se o tipo de metodologia que sera utilizada no
processo de criagdo do nome, bem como, as pistas mais convenientes para este nome.

Sendo um processo sequencial, a fase posterior, partiu do prossuposto que o
negoécio terd de ter uma componente tradicional, bem como, uma componente
moderna/jovem. Assim sendo, realizou-se um levantamento de particulas sonoras
das duas componentes (jovem e tradicional), ou seja, uma selecdo entre as silabas
graves e silabas agudas. Apéds ter sido feito uma selecdo dessa juncdo de silabas,
procedeu-se para algumas variacoes das mesmas, retendo as melhores variagoes.

Por fim, selecionou-se alguns nomes, plausiveis, de serem definitivos, para a
posterior validagao.

Com este quadro pode-se concluir que todos os nomes partem do mesmo conceito,
da mesma carateriza¢do do publico-alvo, das mesmas particulas sonoras, mas apenas
um sera escolhido, devido conseguir transmitir melhor este posicionamento da
marca, devendo ser o que menos desvantagens tem e o que tera mais vantagens.

a) Validacado do Naming - Método Delphi

Procedeu-se a validagdo do naming, através do método Delphi, que consiste reunir
um grupo de especialistas da area, neste caso, da area do design, do marketing, da
publicidade e da comunicacao, entre eles, o professor doutor, Jodo Neves; o professor,
doutorando, Gongalo Falcio; o professor doutor, José Silva; o professor doutor, Daniel
Raposo; o profissional experiente na area da comunicagao, licenciado em Sociologia,
Vasco Durdo; a profissional em design, professora Isabel Castro; a professora doutora
em design, Rita Almendra; e o professor mestre, Delano Rodrigues, para na realizacao
de uma série de questionarios, um por ronda. Os especialistas s6 terdo de definir os
varios itens apresentados por ordem de importidncia em cada ronda. Apoés a
realizacdo da primeira ronda os especialistas terdo acesso aos resultados, sendo que,
ainda na primeira ronda, os especialistas também poderdo acrescentar novas
proposicdes. Essas mesmas proposi¢cdes fardo parte da proxima ronda. No fundo,
pretende-se com este método, encontrar uma coeréncia de respostas, concluindo por
tanto, numa so resposta.
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Este questionario insere-se num projeto de investigagdo de Rogéno Ribeiro para obtengdo do grau
de mestre em Design Gréfico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de

Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arqui da Uni dade de Lisboa, sob
orientacdo cientifica do Professor Doutor Jodo Neves e co-orientacdo cientifica do Professor Doutor
José Silva.
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As serdo analisad. indo o i dos ingquirid

*Obngatério

O Negécio
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MNesse espago mével, irdio ser confeccionadas as conhecidas empadas da mesma empresa e
vendidas na hora ao consumider final.

Este consumidor, foi caraterizado com base no estudo realizado pela Surgenia, as gastrotendéncias,
como "Los A ", ou em Portugués, o5 ¢ i

Foi escolhido de entre todos, devide a grande compenente tradicional que acompanha o produte da
Beira Salgados, a empada

0O mesmo estudo refere ainda que, até agora, quando um produto tinha um caracter artesanal,
recora @ uma embalagem limpa de pinturas, com cestas para evocar a ruralidade e o artesanato
como uma metdfora para o cuidado na preparagdo de produto.

Mas esses recursos usades em muito casos, estdo d lizad
diferenciagdo

@ jd ndo fi quétipos de

Jé existem muitos casos que valorizam esta riqueza da base histérica de anesanato de uma nova
forma, com uma maior modemidade, sem exagero, mas de uma forma equilibrada. Como é o caso

por exemplo, de "0 Prego da Peixaria™ - httos //www facebook com/oprego dapeixaria?fref=ts

Assim sendo e percebendo o potencial que o projeto tem, este terd de valorizar os produtos basicos,
mas também terd de transmitir alguma sofisticacdo, em tudo o que comunicar, comegando pelo
nome

Alguns nomes sugeridos

A Loura,

A Suspeita;

Jupiter — A empada dos Deuses;
A Culpada - E a empada

Emilia;

Impar;

Empar — Para se comer a par;

E minhal;

Figura 131 — Exemplo do Método Delphi aplicado a especialistas da area do design. Fonte: Método Delphi realizado no
Google Drive.

Este questionario foi realizado online, permitindo uma interagdo muito mais
mediatica entre os intervenientes do processo e onde as respostas niao foram
influenciadas através do contato com os outros intervenientes. (consultar anexo D e
anexo D.1.)

Grafico de respostas do 1* ronda de respostas
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Figura 132 — Grafico representativo da primeira ronda de respostas ao questionario realizado a especialistas. Fonte: criado
automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Grafico de respostas do 2° ronda de respostas

l A Culpada (sub-tatal)

&m 19= 8§ valores B Srmilia(sub-total)
Empar(sub-total)
Impar(sub-tatal)
A Suspeita(sub-total)
Jupiter{sub-total)

M Saloia(sub-total)

W Ermpada da
Beira(sub-total)

em 2°= 7 valares

em 3° = 6 valores
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em 5% = 4 valores

em 6% = 3 valores

em 7° = 2 valares

em 8% = 1 valares

total de valares

o
o

30 45 60

Total de valores

Figura 133 — Grafico representativo da segunda ronda de respostas ao questionario realizado a especialistas. Fonte:
criado automaticamente pelo gestor de questionario do Google Drive.

Apés algumas rondas entre especialistas, podemos observar, pelo grafico, que o
nome “A Culpada” foi o selecionado.

Sendo que, aliado a uma boa tagline, este nome podera transmitir um bom humor,
a ideia de convivio, do habito e da vontade de mais, pois percebe-se que vai de
encontro ao arquétipo socializagao.

O restante tera de ser transmitido através da comunicacgao. Esse restante resume-
se ao conforto, ao inconsciente, a simpatia, transmitido através da imagem do interior
de uma casa de uma “avo” tipica, feliz, com uma bata confortavel ja com os cabelos
grisalhos.

A imagem tera de ser quente, com muita madeira natural e com o sol a nascer as 5
da manha.

4.3.2.4. Comunicagdo

Segundo o estudo das “Gastrotendéncias”, o publico-alvo, “Los artesanosumers”,
tendem a ser influenciados por um tipo de discurso mais artesanal, onde as fontes de
informacao que geram esse discurso, sdo muitas vezes as revistas, com receitas de
carater tradicional; ou os programas de viagens turisticas, com programas virados
para a gastronomia e para as casas rurais; ou, ainda, as publicidades com as marcas
locais que apostam em definir caracteristicas locais e a reforcar esses atributos. Este
grupo de pessoas é caraterizado por terem lembrancas de outros tempos, mais
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tradicionais, dos avds, das maes, dos agricultores, etc., partilhando o mesmo
imaginario coletivo recorrente sobre a bondade da tradigao.

Normalmente este publico-alvo tende sempre a escolher uma situacdo particular e
especial para realizar grandes refeicoes, onde a alimenta¢do tradicional &
predominante.

Assim sendo, todo o discurso tende a ser orientado para recordacdes de
experiéncias vividas, tendo como palavras-chave, o tradicional; o natural; o artesanal
e o familiar.

Devido a lingua portuguesa ter um elemento muito caracteristico, toda a
comunicac¢do devera ser pensada e criada em fun¢do da mesma premissa, em rima ou
em Verso.

a) Tom de Voz

Percebendo que o tom de voz é a definicao da atitude com que atua a comunicagao
da marca e onde a marca comunica com o seu publico, é possivel afirmar que, em
seguimento de esmiugar o publico-alvo, “A Culpada” tera de comunicar de forma a
tornar os consumidores fiéis, apelando a emog¢do, conseguindo com isso transmitir
desejo.

Essa motivacdo de desejo encontra-se apoiada em arquétipos emocionais (a Raiz;
o Fluxo de Energia e Socializacao), assim sendo, este desejo tera de ser comunicado
através da celebragdo da empada, da personificacdo da empada, do aspeto tosco e
rude da empada e da intencdo que seja o consumidor o critico numero um das
empadas.

A chave desta comunicacao passa por transmitir ao consumidor que as empadas
sdo caseiras, feitas a partir de uma receita tradicional, que quase qualquer pessoa
podera fazer também as empadas. Mas isso ndo é verdade, pois devido a receita
antiga e estudada, a manufatura realizada em todos os processos de fabrico das
empadas e devido a matéria-prima dnica e genuina, torna “A Culpada” tinica e melhor,

ou seja, “A Culpada” é insubstituivel, o que por si s, respondera a este desejo do
consumidor.

Em termos praticos, esta comunicacdo tera de mostrar que a empada vem de casa,
que é feita a “moda antiga”, a mao, com produtos colhidos na hora, no quintal, ainda
frescos, bem como, devera ser feita na 32 pessoa do singular, englobando todos num
universo coletivo.

Assim sendo, a expressao que resume todo o tom de voz é “O sentimento de culpa
que sentimos a cada sorriso teu!”
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b) Tagline

Apds o nome ser pensado, definido, apds toda a comunicac¢do fazer sentido, onde
toda a identidade é construida baseada num conceito coerente, a tagline servira para
completar todo este conceito.

Sendo que, tagline é uma pequena frase, que ajuda na recordacdo de uma marca,
que encontrando-se, normalmente, perto da marca grafica, e que resulta do
posicionamento da marca, ajudando a completar o raciocinio criativo.

Ou seja, tagline é o que normalmente se refere por lema da marca, ou seja, é
basicamente a ideia por detrds do conceito da marca, resumindo numa frase
marcante a cultura da prépria marca. Por isso, devera acompanhar sempre a marca,
podendo ser alterado se o posicionamento da marca alterar.

Tagline ajuda na formula¢do da imagem da marca na mente dos consumidores,
pois destaca, de uma forma resumida, os valores da marca, fixando as qualidades do
produto/servigo.

Assim sendo, a tagline que ficou definida para completar o raciocinio criativo,
escolhida para acompanhar sempre a marca e que prime pela sua simplicidade,
coeréncia e assimilagdo, é simplesmente, “é a empada!”

4.3.2.5. Criagéo da Marca Gréfica

Consoante o tipo de negdcio a ser realizado, a criacdo da marca grafica teve em
atencdo a definicao do publico-alvo, ou seja, os consumidores artesanais, que seguem
valores como a emocao, a afetividade e a autenticidade.

Teve-se também em atencdo a construcdo da personalidade da marca, que se
transmite numa personalidade moderna que evoca os costumes e tradi¢des antigas,
aliadas no espirito da marca, traduzido nos arquétipos emocionais de raiz, de fluxo de
energia e de socializagao.

Partiu-se também do nome “A Culpada”, que aliado a uma boa tagline, podera
transmitir um bom humor, a ideia de convivio, do habito e da vontade de mais, para a
criacdo da marca grafica.

Percebendo isto tudo, e aliado ao nome, procedeu-se a criacdo da marca grafica
inspirada no carimbo, evocando a autenticidade.

Esta marca parte da representacdo de um carimbo aliado a uma tipografia
caracteristica de um periodo neoclassico.
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A GULPADA

Figura 134 — Ligeira alteracéo tipogréafica do logotipo da marca gréafica, A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

A tipografia selecionada foi a Bebas Neue, caraterizada por ser uma tipografia
totalmente em caixa alta, condensada e sem serifa, conduzindo o consumidor ao
imaginario coletivo, caracteristico de uma época muito acarinhada por todos os
portugueses, mais propriamente aos portugueses da beira. E o periodo do pés-guerra,
onde o Licor Beirao e o vinho do porto Sandeman, lancaram uma rede nacional de
cartazes, apoiados, em muito ainda, aos anos 30 do resto da Europa.

O ajustamento realizado a tipografia surge na criacdo de uma maior harmonia
entre as letras que compdem o logotipo e na criacao de uma maior leiturabilidade da
marca grafica em reducdes maiores.

A CULPADA

Figuras 135 e 136 — Definicao da proporgéo entre o logotipo e as linhas horizontais superiores e inferiores e definicao do
arco realizado pelo logotipo da marca grafica, A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

Teve-se em atengdo, na sua construcao, as medidas de proporc¢do da haste da letra
“L”, dividindo essa mesma medida em 2, 4, e em 8 partes iguais.

A inclinacdo dada ao arco, pretende criar algo harmoniosamente entre a marca
grafica e o produto comercializado.

Como neste caso, os produtos sdo empadas, as formas redondas, tanto na base,

Ccomo no seu cume, sao evidentes.
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Figura 137 — Testes sobre a rela¢éo entre o logotipo e a tagline. Fonte: criado pelo autor.

A tipografia utilizada na tagline é a Yellowtail, caraterizada por ser uma tipografia
mais moderna, autentica e parecida com a escrita manual.

Essas foram as devidas razdes da sua escolha, contribuindo com isso, para uma
harmonia entre o logotipo e a tagline.

Percebendo a relagdo de tamanho entre o logotipo e a tagline, realizou-se alguns
testes tentando ndo evidenciar nem demasiado um nem o outro, conseguindo ter uma
harmonia entre os dois, que fizesse com que um circulo, o fechar de uma ideia.
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Assim sendo, testou-se a tagline alinhada com a inclina¢do da segunda letra “A” e o
ponto interior, com a mesma inclina¢do, da letra “U”; alinhada com a inclina¢do da
letra “C” e da letra “D”; e alinhada com a inclinagdo da primeira letra “A” e a dltima
letra “A”.

Sendo escolhido, o segundo exemplo, onde a tagline se encontra alinhada entre a
inclina¢do da letra “C” e a inclinacdo da letra “D”.

CULPADA

/—__-—\
£ a m;ba/a./

Figura 138 — Logotipo da marca gréafica, A Culpada, sem cor. Fonte: criado pelo autor.

Como ja anteriormente foi referido, o logotipo parte da representacao do carimbo,
neste caso, de dois carimbos, assumindo um erro natural e humano, caraterizado pelo
desfasamento entre os dois “carimbos”.

Para que este segundo “carimbo” se identifique como um certo acrescente ao
primeiro, partiu-se para uma trama de tragos finos, com pouco espagcamento entre si,
que deixam perceber o que se encontra por baixo dos mesmos, a grandes dimensdes.
Dando a ilusdao de sombra em dimensdes menores.

O mesmo acontece com o desgaste das proprias letras, deixando algumas marcas
no interior de cada letra, concorrendo mais uma vez para reforcar o conceito
semiotico do carimbo.

£ a w;éaﬂéc./

Figura 139 — Logotipo da marca gréfica, A Culpada, a cores. Fonte: criado pelo autor.
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As cores escolhidas foram o vermelho devido ao seu significado de quente,
préximo e chamativo, contrapondo harmoniosamente com o castanho, cor de terra,
de calma, refletindo, com isso, a tradigao.

a) Aplicacdes da marca

=

‘{"‘//_'

Figura 140 — Exemplificagdo do estacionario d’ A Culpada, composto por cartdo-de-visita, papel de carta e envelope DL
com janela. Fonte: criado pelo autor.
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Figura 141 — Exemplificagdo do estacionario d’ A Culpada, composto por, neste caso, pasta comercial. Fonte: criado pelo
autor.

Figura 142 — Exemplificagdo do merchandising d’ A Culpada, composto por saco de papel, para uso externo, e por
caderno A5 e capa e CD, para uso interno. Fonte: criado pelo autor.
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Figura 143 — Exemplificagio do packaging para 4 empadas da marca A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

('ﬁ

A CULPADA
Fp—y,

S

%
)

Figura 144 — Exemplificagao do copo biodegradavel d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.
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Figura 145 — Exemplificagdo do papel parafinado d’ A Culpada, para servir de embrulho de empadas. Fonte: criado pelo
autor.

Figura 146 — Exemplificagdo do cardapio d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.
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ACULPADY

£ a empadal

Figura 148 — Exemplificagdo da t-shirt feminina d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.
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ACULPADR

£ a empadal

.' &3

Figura 149 — Exemplificagdo do cartaz d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.
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ACULPAIR
£ a empada’
e A
;m:xa.mm ASTUSSCULPADAS -
ONDE ESTA A CULPADA?
:;‘:.““‘“"‘”“ + . FALACOMA CULPADA

Figura 151 — Exemplificagdo do website d’ A Culpada. Fonte: criado pelo autor.

b) Campanha de lancamento

Tendo em aten¢do que a comunicacdo devera ser sonante, diferente e capaz de
criar impacto, foi idealizado uma narrativa de suspense.

Para isso, e atendendo a caracteristica de ser portuguesa, suportada no provérbio
“quem conta um conto, acrescenta sempre um ponto”, foi planeada uma campanha de
langamento e de promog¢ao da marca/negdcio A Culpada.

Para esta campanha de langcamento pensou-se numa narrativa de suspense, como
foi referido anteriormente, tendo como objetivo gerar algum Buzz marketing,
tentando alcangcar a memoriza¢do da marca de um maior nimero de pessoas, como
também, criar algum interesse em volta d’A Culpada sem que se tenha uma grande
despesa. Para isso, a campanha sera divulgada formato GIF acompanhada de um
pequeno Quiz, com varias respostas plausiveis de serem acertadas para a definicao da
culpada, entre elas, a empada.
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Figura 152 — Exemplificagdo da primeira imagem da campanha de lancamento a ser divulgada em redes sociais. Fonte:
criado pelo autor.
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Como pode ser vista na imagem anterior, que serve apenas como exemplificacdo, a
histéria passa-se numa sala de interrogatério, escura, com apenas uma luz quente
localizada. Luz essa, que se encontra a meia altura, iluminando parte do rosto do
interrogado e parte da mesa a sua frente.

Sobre a mesa, véem-se restos, migalhas de algum alimento ali ingerido, e uma
mao, presumindo-se que seja da pessoa que interroga, apertando-a com raiva.

No rosto interrogado, também se encontram vestigios do mesmo alimento e um
sorriso comprometido, de quem esconde algo.

No fundo desta imagem apresenta-se uma interrogacao: “Quem é a culpada?”

Apds um periodo criando o suspense, a marca é revelada no terminar de um
pequeno video promocional, em formato video ou em formato GIF, tento como
finalidade, circular em redes sociais, como por exemplo o facebook, fechando o
conceito/ciclo criando anteriormente, como se de uma resposta aquela pergunta se
tratasse: “Quem é a culpada? A culpada é a empada!”
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Figura 153 — Exemplificagdo da imagem da campanha de revelagéo, a ser divulgada em redes sociais. Fonte: criado pelo
autor.

Num periodo de afirmagdo da marca/negbcio, surge uma nova sequéncia
promocional, podendo ser intitulada como uma campanha de revelacdo, como pode
ser vista na imagem anterior, que serve apenas como exemplificacao.

Dentro de um forno, com apenas a luz proépria, surge uma empada. No fundo dessa
imagem, mais uma vez, apresenta-se uma frase complementar de toda a campanha:
“A Culpada... Julgada e Condenada!”

4.3.1.5. Validacado da Identidade Visual Corporativa da marca proépria da
Beira Salgados

Apés o desenvolvimento da Identidade Visual Corporativa da marca prépria da
Beira Salgados, procedeu-se a validacdo da mesma. Por ser incoerente e pouco
credivel acreditar essa identidade visual com futuros consumidores visto o negécio
ainda nao existir, dificultando assim a sua avaliagdo, procedeu-se a validacdo por
parte de um focus group a especialistas na area do Design, neste caso, o professor,
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doutor em design, Jodo Neves; o professor, doutor em design, José Silva; o professor,
doutor em design Daniel Raposo; a Professora, altamente experiente em design a
nivel profissional, Isabel Castro; o professor, altamente experiente em design a nivel
profissional, doutorando em design, Gongalo Falcao; e o professor, altamente
experiente em design a nivel profissional, Hugo Landeiro.

Neste focus group, foi apresentado todo o desenvolvimento grafico da marca, bem
como, toda a sua justificacao, tentando com isso, retirar observacdes especificas sobre
a apresentacado da identidade visual da marca A Culpada.

Assim, apresentando o resultado final, percebeu-se que a tagline, em relacdo ao
logotipo, perdia a sua importancia, em redug¢des da marca, ndo realizando, com
sucesso, o seu papel de assinatura e continuidade do conceito da marca grafica.

Entdo foi sugerido, por todos os inquiridos, que fossem arredondadas as esquinas
das letras e que fosse aumentada a tagline em relagdo ao logotipo, tendo sido optado
pelo ultimo teste, anteriormente apresentado, da relagdo do logotipo com a tagline.

Figura 154 — Re-design da marca gréafica, A Culpada. Alteragédo do tamanho da tagline em relagéo ao logotipo. Fonte:
criado pelo autor.
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Com o mesmo grupo de foco, partiu-se para a validagdo das aplica¢des, tendo sido
abordado a questdo do numero de cores a serem impressas, tendo sido sugerido por
duas ou uma cor, em alguns casos, diminuindo assim, o custo de impressdo. Foi
também referido o uso da cor vermelha apenas no logotipo da marca grafica, ou em
outra informagao pertinente, por exemplo o endereco do website, para que estes
ganhem e permanecam em destaque.

Foi igualmente sugerido o aumento da diversidade dos elementos auxiliares de
imagens de fundo, aumentando o universo grafico da marca, como a pedra, o barro, a
renda, a toalha de picnic ou o azulejo, contribuindo para uma maior diversidade
emocional, no foro do imaginario coletivo de cada um.

Devido a identificagdo, reconhecimento e percecao, é preciso que a tagline nao
abandone o logotipo, pelo menos numa primeira instancia.

O mesmo acontece com os elementos auxiliares de estilo gravura. Numa primeira
instdncia devera estar sempre presente a gravura da empada e sé depois podera
aparecer uma outra gravura de outro alimento.

Nas embalagens, analisando a viabilidade do uso e o custo de cada embalagem, foi
sugerido e validado por consenso de todos, que a embalagem devera ter espago para
quatro empadas no minimo.

No interior da embalagem, foi sugerido o uso do padrdo de picnic, visto que a
embalagem se abre, ficando como uma toalha/prato.

Para ndo acarretar um valor monetario superior, no fabrico de embalagens
plastificadas, as empadas deverdo ser embrulhadas, individualmente, num papel
parafinado. Este tipo de papel é caracteristico em muitos produtos embrulhados a
mao, pois ndo absorve qualquer tipo de gordura, ndo deixando a mesma gordura
trespassar o entdo papel.

Esta solu¢do também é 6tima para a venda individual de empadas, servindo de
acondicionamento protetor e de guardanapo em simultaneo.

Em relacdo ao copo, foi sugerido e validado, unanimemente, que este devera ser de
PLA, também conhecido por acido polilactico, que é um copo fabricado a partir da
dextrose (agucar) extraida de materiais de fonte renovaveis. Assim sendo, é um copo
fabricado de bioplastico, ou seja, biodegradavel que se decompde no prazo de 12
semanas.

Neste mesmo grupo de foco, abordou-se igualmente a tematica da estratégia da
comunicacao d’A Culpada.

Comegou-se pela estratégia de langamento, a funcionar nas redes sociais,
aproximando os consumidores e a marca.

Foram sugeridas algumas alteracdes em termos visuais da prépria campanha,
tendo como proposito evocar a identidade da marca, sem que ela esteja presente, ou
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seja, utilizar cores fortes e caracteristicas da identidade, como o vermelho e os tons
de sépia, notdrios nas madeiras e em fotografias antigas.

Foi sugerido também, para acompanhar esta estratégia de lancamento em Quiz,
intitulado “Quem é A Culpada?”, nas redes sociais, com diversas respostas plausiveis
de serem corretas, entre elas a empada.

Posteriormente, também em redes sociais, através do formato video ou GIF, surgir
uma sequéncia onde é apresentado a primeira parte desta campanha, terminando
com a marca.

Para terminar esta estratégia de lancamento, surge a revelagdo da culpada, neste
caso, o surgido foi a apresenta¢do da empada num forno, acompanhado de uma frase
que encerra este ciclo. “A Culpada... Julgada e Condenada!”

Abordou-se, por fim, as diretrizes a serem apresentadas para futuras campanhas
de comunicagdo, como é o caso, de provérbios adaptados ao universo da marca, por
exemplo, “A Culpa morre solteira” (versdo original); “A Culpada morre solteira”
(versdo adaptada); o acompanhamento por parte da marca em relacdo a atualidade,
surgindo como critica, com o tom simpatico, proximo e humorado caracteristico da
identidade d’A Culpada; ou ainda, a edigdo de pequenas estorias, ao estilo policial, que
acrescentassem, a marca, alguns storytelling possiveis. Essas estorias poderiam falar
do surgimento das empadas, ou do surgimento dos sabores, acompanhado sempre,
deste tom humoristico e do suspense, aliado a culpa por detras de qualquer estdria.

Com isto, conclui-se que a identidade visual da marca propria da Beira Salgados, A
Culpada, consegue transmitir de uma forma muito coerente e precisa tudo o que o
publico-alvo necessita e quer receber. Ou seja, A Culpada vai ao encontro de uma
necessidade do publico-alvo, definida pelas tendéncias de negocio.

Assim, esta marca, conseguird aumentar os valores intangiveis na mente dos
consumidores, que, por sua vez, se for bem gerida, conseguira criar uma imagem de
marca positiva na mente dos mesmos. Essa imagem de marca positiva é capaz de se
transformar num valor de marca transmitida por uma fidelidade a esta marca em
relacdo a outra.

0 que por fim, culminara num valor de marca transformado num valor financeiro,
que podera equilibrar e aumentar o estatuto financeiro da empresa Beira Salgados.
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Capitulo V - Concluséo
5.1. Conclusdes do projeto

A estratégia de comunicacdo tem como objetivo definir e comunicar o
posicionamento de uma empresa, acrescentando valor a empresa, ao produto e a
marca, conseguindo, com isso, passar uma mensagem muito préxima e coerente do
universo coletivo do publico-alvo, contribuindo para o sucesso de um negocio.

Esta comunica¢do esta sempre sujeita a originalidade e a inovacao, por isso, foi
necessario realizar varios estudos de casos de empresas diretamente e indiretamente
concorrentes, mais uma vez, com o intuito de aumentar o valor emocional das
empadas da Beira Salgados, bem como, o valor da Beira Salgados enquanto empresa.

Tendo como objetivo perceber qual é o valor atribuido por um consumidor a uma
determinada marca, procedeu-se ao encontro deste valor intangivel na mente dos
consumidores, com o intuito de concorrer de uma forma mais expressiva e até
lucrativa com os mesmos.

Assim este estudo redne tudo numa identidade corporativa clara, coerente e
concisa, capaz de transparecer, através de mensagens, o posicionamento e o conceito
da marca/negocio, acompanhada de uma estratégia de comunicacdo progressiva que
vai ao encontro do espirito da marca/negocio.

Claro que, para aumentar este valor intangivel na mente dos consumidores, deve-
se ter em atencdo as varias fontes de valor, como a notoriedade da marca, as
associagdes a marca ou o envolvimento com a marca, bem como, deve-se perceber
que a marca necessita de tempo para que estas fontes de valor sejam reconhecidas e
associadas na mente dos consumidores.

Para ajudar nessa construgdo de valor na mente do consumidor, em menor tempo,
existe o branding, que serve para criar uma comunica¢do daquilo que a marca é, quer
e necessita.

Como o branding é um processo continuo, que serve de guia para toda a
comunicacdo da marca, serd importante existir também um DirCom, capaz de
administrar as comunicagdes e os ativos intangiveis, como também devera
consciencializar-se sobre o futuro da empresa, através de mecanismos de estudo
como a gestdo de design e o design thinking. Este tipo de projetos, ajudam a criacao
de uma identidade corporativa prépria, Unica e unida, no seio da empresa, composta
por diversos atributos préprios de cada marca. Que por sua vez, sio compostos por
diversos elementos complementares, entre eles: a identidade verbal, que auxilia a
estratégia de comunicac¢do a ser marcante e eficaz na mente dos consumidores.

A esse reconhecimento na mente dos consumidores intitula-se de imagem
corporativa, sendo constituida ao longo das experiéncias que os consumidores tém
com a marca. Se essas experiéncias forem positivas, essa imagem corporativa podera
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transformar-se em valor da marca, ou seja, se o consumidor tiver uma boa imagem
em relacdo aquela marca, fara ele optar por aquela marca em relagdo a outra.

No intuito de clarificar e auxiliar a essa experiéncia positiva, surge a identidade
visual, que corresponde a representacao grafica da marca.

No fundo, se uma identidade visual corporativa, estiver aliada a uma identidade
corporativa e a uma gestdo de marca bem definidas, com o pensamento nas pessoas,
consegue-se alcancar uma imagem corporativa ou uma imagem de marca clara e
coerente.

Voltada para as pessoas, esta imagem de marca na mente dos consumidores,
transformar-se-a em um valor de marca positivo, o que por sua vez, significa que tera
uma maior notoriedade, terd mais associagdes a marca positivas e o envolvimento da
marca com os consumidores serd melhor.

Conclui-se, portanto, que em relacdo a marca Beira Salgados, mesmo encontrando-
se com uma estratégia acertada, ela nao transmitia uma boa qualidade, ou seja, a
imagem corporativa que os consumidores tém da Beira Salgados é muito fraca, por
isso a op¢do de re-designar a propria identidade corporativa.

Com este desenvolvimento, seguido de um estudo prévio, e apés ser validada, a
nova identidade da Beira Salgados consegue transmitir maior valor, mesmo a pessoas
desconhecedoras da marca, passando de uma avaliacgdo numa gama média, média
baixa, para uma avaliacdo numa gama média, média alta.

Mesmo conseguindo aumentar o valor da marca, este valor ndo conseguira ser
diferenciador no valor real ou financeiro da empresa em questdo, visto que esta
empresa comercializa os seus produtos atraveés de revendedores.

Em muitos casos, esses revendedores pouco ligam ao valor da marca, limitam-se a
perceber o valor monetario da producao e o lucro que lhes podera proporcionar.

Assim, este valor da marca nunca conseguira ser identificado pelo consumidor,
pois este, em muitos casos nunca ficara a saber a origem do produto.

Por isso, e com o intuito de contribuir para a construcao de um valor de marca
para a Beira Salgados, ter-se-a realizado um brainstorming com a prépria empresa,
ficando definido uma op¢do para os préprios de apostarem num negdcio proprio, que
ndo culminasse com os seus clientes, ou seja, essa op¢ao seria um espago movel.

Apoés observagdo de alguns concorrentes diretos e indiretos, criou-se uma marca
propria para a empresa Beira Salgados.

Esta marca foi criada de raiz, desde a definicdo da estratégia de negbcio, apoiada
em tendéncia de mercado, neste caso, comida de rua tradicional.

Posteriormente definiu-se o publico-alvo, apoiado no estudo das Gastrotendéncias
da Surgenia, Centro Tecnoldgico Andaluz de Disefo, passando pela construcdo da
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personalidade da marca e pelo naming do negocio de venda ambulante, validado por
especialistas da area do design, da comunicagdo, da publicidade e do marketing.

Reunindo tudo na construgdo de uma identidade visual, composta por uma marca
grafica e uma estratégia de comunicacao, de forma coerente e precisa.

Assim pode-se findar, que a marca A Culpada, através do design grafico e aliado a
uma boa gestdo, conseguira aumentar os valores intangiveis na mente dos
consumidores. Ajudando-os a criar uma imagem corporativa positiva nas suas
mentes, capaz de se tornar num valor de marca que podera ser transmitido através da
fidelidade, por parte dos mesmos consumidores, a marca em questdo, quando
comparada a uma outra marca.

Ou seja, esta marca podera ajudar a empresa Beira Salgados a manter uma quota
de vendas aceitaveis, que podera ser transmitida ndo s6 em nimero de unidades
comercializadas, como também, podera ser transmitida através do lucro financeiro
que podera obter.

Concluindo, este projeto retine a informacao necessaria para a definicio de uma
estratégia de comunica¢do capaz de gerar valor a uma marca, acompanhado de um
caso de estudo, servindo como exemplo pratico, que estd reunido num documento
Unico.
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5.2. Futuros desenvolvimentos

Para que a marca consiga criar algum valor intangivel na mente dos consumidores
esta precisara de tempo para que as fontes de valores, como a notoriedade da marca,
as associa¢des a marca ou até o envolvimento com a marca, sejam reconhecidas e
associadas na mente dos consumidores.

Para isso, a marca deverd seguir algumas diretrizes importantes para toda a
comunicacao da marca, bem como, devera existir um DirCom, capaz de decidir em
que altura e o que devera atuar em determinadas circunstincias impossiveis de
serem previstas.

Para essas diretrizes importantes, dever-se-a ter em atencdo o seu publico, a sua
personalidade, bem como, o seu posicionamento transmitido através da sua
comunicagao.

Assim, para que continue a ser coerente esta comunica¢cdo, A Culpada, devera
transmitir este universo coletivo artesanal, podendo criar diversas narrativas de
carater tradicional, com o devido apontamento humoristico, aliado a um estilo
policial, carateristico do seu nome, A Culpada; podendo partilhar receitas, inventando
sabores inexistentes (por exemplo: 100gr de ternura, 200ml de trabalho duro e 1kg
de dedicacao), aliando também a criacdo de diversos nomes de menus e nomes de
empadas que aumentem, mais uma vez, as caracteristicas da marca; podendo estar
presente em diversos objetos, oriundos da unidade moével, onde cada um conta uma
estoria diferente; podendo também utilizar as redes sociais para aproximar a marca
dos seus consumidores, com a utilizagdo de provérbios adaptados, substituindo a
culpa, por a culpada; ou ainda, podendo utilizar uma comunicagao aliada a atualidade,
sendo acompanhada por imagens.

Assim, pode-se concluir que, aliado a uma boa gestdo, esta marca conseguira
aumentar o valor intangivel na mente dos consumidores, como anteriormente ja foi
referido.
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Capitulo VI - Disseminacéo
6.1. Disseminacéao

Tendo sido este projeto iniciado no ambito do projeto de mestrado em Design
Grafico na Escola Superior de Artes Aplicadas (ESART) do Instituto Politécnico de
Castelo Branco (IPCB) em parceria com a Faculdade de Arquitectura da Universidade
de Lisboa (FAUL), onde gracas a um protocolo existente entre a ESART e o centro
agroalimentar InovCluster, que tem vindo a ajudar a empresa em questdo, Beira
Salgados, a evoluir no seu processo de expansao e de internacionalizagao.

Foi entdo possivel chegar ao nucleo da empresa, abordando-os para o intuito deste
projeto.

Apds uma visita a empresa, as suas novas instalacées e apés ter sido recolhido
toda a informac¢do necessaria por parte da mesma, iniciou-se o levantamento de
recolhimento da marca Beira Salgado por parte do consumidor.

Esse levantamento foi feito através de questionarios online a 113 pessoas, onde
era feita uma abordagem sobre o conhecimento da marca Beira Salgados, bem como,
sobre os habitos de consumo em relagao a produtos alimentares congelados.

Este questionario serviu de ponto de partida para a criacdo de identidade visual
corporativa da Beira Salgados, tendo sido validada, através, novamente de um
questionario online, proposto a especialistas da area do design, neste caso, o
professor doutor Jodo Neves; professor doutor José Silva; o professor doutor Daniel
Raposo; a profissional experiente e professora Isabel Castro; o professor doutor Tiago
Marques; o professor mestre Delano Rodrigues; e o profissional experiente,
doutorando em design, Gongalo Falcao.

Consequentemente a este questionario foi também realizado um outro
questionario, desta vez de forma presencial, a duas pessoas da InovCluster, que
acompanha o processo de internacionalizacao da Beira Salgados, bem como, a cinco
pessoas da propria empresa em questao, do setor da qualidade, do setor financeiro,
da coordenacdo de producdo e da gestao da empresa.

Ao todo foram 7 questionarios respondidos, tendo tido resultados inconclusivos.
Procedeu-se entdo, a realizagdo de um focus group no seio da InovCluster, com os
representantes da Beira Salgados, neste caso, o Sr. Nuno Dias, gerente da empresa,
um representante do setor financeiro e outro representante do setor da coordenacao
de producdo, da mesma empresa; da InovCluster, estivera presente, a Eng? Claudia
Soares, diretora executiva da InovCluster, e um representante de marketing, que
acompanha a Beira Salgados no seu processo de internacionalizacdo, da mesma
entidade; da ESART estivera presente, o coorientador deste projeto, professor doutor
José Silva e o coordenador do mestrado em Design Grafico, professor doutor Daniel
Raposo.
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Concluindo este focus group com a premissa de criacdo de um negdcio ambulante
novo, para a empresa Beira Salgados, procedeu-se a criacdo de um naming para o
mesmo.

Este naming tera sido validado através do método Delphi, por especialistas da area
do design, do marketing, da publicidade e da comunicac¢do, entre eles, o professor
doutor Jodo Neves; o professor doutor José Silva; o professor doutor Daniel Raposo; o
professor doutorando, Gongalo Falcdo; o profissional em comunicagao, Vasco Durdo; a
profissional em design e professora Isabel Castro; a professora doutora Rita
Almendra; e o professor mestre, Delano Rodrigues.

Consequentemente, para a validacao da identidade visual desenvolvida para o
negocio ambulante da Beira Salgados, foi realizado um focus group com especialistas
da area do design, entre eles, o professor doutor, Jodo Neves; o professor doutor, José
Silva; o professor doutor, Daniel Raposo; a professora, experiente em design, Isabel
Castro; o professor doutorando, Gongalo Falcdo; e o professor experiente em design,
Hugo Landeiro.

Por fim, este projeto é apresentado e defendido no seio da ESART, como
presidente do juri, o professor doutorando, Gongalo Falcao, como vogal e orientador
do projeto, o professor doutor, Jodo Neves, bem como, vogal e arguente, o professor
doutor Tiago Marques.
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Capitulo VII - Glossario

Buzz marketing - A traducdo do termo buzz, em giria, é “burburinho”. E um tipo
especifico de trabalho de marketing que visa a disseminacdo de publicidade de um
produto ou servico através de cadeias de consumidores. Trata-se de uma nova
estratégia de marketing que, aliada a redes sociais, incentiva todos os individuos da
sociedade em geral a repassar uma mensagem de marketing, criando por isso, um
crescimento exponencial tanto na influéncia da mensagem como na exposicdo da
mesma.

Catering - termo normalmente utilizado para descrever o servico de promover
servigos alimentares em lugares remotos, um servico de comidas e bebidas para um
determinado nimero de pessoas, a ser desenvolvido num local e hora determinada,
onde o cliente define o tipo de servi¢o e as iguarias nele servidas aquando a contragao
do servico de catering.

Fast food - termo normalmente utilizado para designar o consumo de refei¢cdes
que podem ser preparadas e servidas em um intervalo pequeno de tempo.

GIF - Graphics Interchange Format, é um formato de imagem de mapa de
bits muito usado na world wide web, WWW, quer para imagens fixas, quer para
animacgoes.

Kerning - é o processo de adi¢do ou remocao de espaco entre pares de caracteres
especificos.

Lettering - pode ser simplesmente definido como a arte de desenhar letras. O
produto do lettering é a combinacdo de formas projetadas e desenhadas com um
propoésito especifico. O lettering ¢ muito encontrado em marcas com letras

decorativas (Coca-Cola, por exemplo).

Media - Provem do latim significando meios. O termo é normalmente utilizado
como sinénimo de meios de comunica¢do de massa ou agéncias de noticias, mas pode
se referir a um Unico meio utilizado para comunicar os dados para qualquer
finalidade.
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Pack - termo normalmente utilizado para embalagens que contém varias
unidades iguais de um produto.

Packaging - termo normalmente utilizado para designar o empacotamento,
também associado ao design de embalagens.

Premium - termo normalmente utilizado para designar produtos de alta
qualidade, associado também a um preco mais alto devido a essa qualidade superior.
Neste sentido, o termo substitui o tradicional atributo “luxo”.

Quiz - termo normalmente utilizado para designar um questionario com varios
tipos de respostas, entre elas o certo e o errado; o sim e o ndo; ou ainda respostas de
escolha multipla, com o intuito de se chegar a um consenso geral.

Snack’s - termo normalmente utilizado para designar uma refeicdo ligeira,
aperitivo ou alimentos consumidos entre as refeicdes.

Staff - termo normalmente utilizado para designar as pessoas que pertencem ao
grupo de trabalho de uma organizacdo particular. Também se refere ao quadro de
funcionarios de uma empresa.

Stakeholders - termo normalmente utilizado para descrever as pessoas ou os
grupos mais importantes para um planeamento estratégico ou plano de negdcios, ou
seja, as partes interessadas ou intervenientes.

Sushiman - termo normalmente utilizado para descrever o homem especializado
na preparacgao de sushi.

Vending - termo normalmente utilizado para descrever as maquinas de venda
automatica de diversos produtos acionadas por moedas ou fichas.
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Anexo A - Questionario ao consumidor em geral (Marca Grafica
Beira Salgados)

Questionario sobre o valor da marca

Este guestionario insere-se num projeto de investigacdo de Rogério Ribeiro para obtencio do grau
de mestre em Design Grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Paolitécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arguitectura da Universidade Técnica de Lisboa,
sob orientacdo cientifica do Professor Doutor Jodo MNeves.

Uma vez gue a qualidade dos resultados depende da sua colaboracdo, solicito gue leia as questdes
com atengdo e gue responda com honestidade e ponderacdo.

As respostas serdo analisadas garantindo o anonimato dos inguiridos.
*Obrigatario

Indique a sua idade *
Por favor, seleccione uma das opgées
14-18
19-30
3145
46-60
=60

E proprietariofa ou colaborador/a de alguma empresa, do ramo alimentar? *
Por favor, seleccione uma das opcées

Sim
Man

Continuar =
| A ——
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatdrio

Este questionario insere-se na tematica de Identidade Corporativa e tem como intuito verificar o valor
da marca de uma empresa da industria alimentar.

Que tipo de produtos compra congelados, no seu dia-a-dia? *
Por favor, indique-nos aqui, quais sdo os produtos que compra congelados.

Quais sao as marcas que costuma comprar de produtos congelados? *
Por favor, introduza 3 marcas, por ordem de preferéncia, dividindo-as por paragrafos.

Como qualifica os produtos da sua marca preferida? *
Por favor, seleccione uma das opgdes

v

Como avalia a sua marca preferida relativamente ao profissionalismo? *
Por favor, seleccione uma das opgdes

¥

Que razdes o/a levam a comprar os produtos da sua marca preferida? *
(pode seleccionar mais que uma opgéo)

| Qualidade dos produtos
) Preco dos produtos

] Qutra: [

Recomenda os produtos da sua marca preferida? *
Por favor, seleccione uma das opgdes

Comparativamente a concorréncia, como considera os produtos da sua marca preferida: *
Por favor, seleccione uma das opgdes

' Melhores
1 lguais
) Piores

] « Anterior | | Continuar »
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatdrio
Avaliagao da identidade nao conhecida

No segui ao que d iormente, e p que a Beira Salgados encontra-se a
alterar a sua identidade corporativa, permita-nos que fagamos mais uma questio.

Beira
algados

Industria AIimentalJ

Ao visualizar esta marca grafica, enumere os atributos (aspectos, emogodes ou valores) que
associa @ mesma; "
Por favor, indique atributos que "visualiza”, dvidindo-os por paragrafos

e

Em comparacio a outras marcas, do mesmo sector de actividade, considera que a Beira
Salgados pertence a que gama: *
Por favor, seleccione uma das opgdes

v

Beiva

a)

Seleccione, por favor, as 3 marcas que lhe parecem itir uma qualidade superior *
O a
Ob
B¢
0d
Lt e
ofr
Ug

< Anterior | | Enviar

Nunca envie palavras-passe através dos Formularios Google
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatario

E proprietario/a ou colaborador/a de que tipo de empresa? *
Por favor, seleccione uma das opgles.

Bar, cafe, pastelaria ou restaurante
Mercearia. padaria ou minimercado
Revendedora de produtos alimentares

Clutra:

Belra
algados
Inddstria Alimentar ’

Conhece a marca de produto alimentares, Beira Salgados, que comercializa os mais
diversos tipos de empadas congeladas? *
Por favor, seleccione uma das opgles

Sim, conheco

M&o, ndo conheco

« Anterior | | Continuar =
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatdrio

Sim conhego

Este questionario insere-se na tematica de |dentidade Corporativa e tem como intuito verificar o valor
da marca de uma empresa da industria alimentar, chamada Beira Salgados.

Quais sao os produtos que mais compra a Beira Salgados *
(pode seleccionar mais que uma opcéao)

[} Empadas de frango
| Empadas de pato

() Empadas de vegetais
| Empadas de bacalhau
| Empadas Beird

|| Pastel de carne

| Qutra:

Como qualifica os produtos da Beira Salgados? *
Por favor, seleccione uma das opcdes

v

Como avalia a Beira Salgados relativamente ao profissionalismo? *
Por favor, seleccione uma das opcdes

v

Que razdes levam a sua empresa a solicitar os produtos da Beira Salgados? *
(pode seleccionar mais que uma opcéo)

[} Qualidade dos produtos
) Preco dos produtos

) Proximidade das instalacdes da Beira Salgados

| Qutra:

Recomenda os produtos da Beira Salgados? *
Por favor, seleccione uma das opgdes

v

Comparativamente a concorréncia, como considera os produtos da Beira Salgados: *
Por favor, seleccione uma das opcdes

© Melhores
 lguais

. Piores

« Anterior | | Continuar »
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Questionario sobre o valor da marca

*Obrigatdng
Avaliagdo da identidade conhecida
Ho i a0 que i & percebendo que a Beira Salgados encontra-se a

aherar a sua identidade corporatha, permita-nos que fagamas mais algumas questies.

Beira

Salgados

Inddstria Alimentar }

Ao visualizar esta marca grafica, ela tem uma postura mais... *
Por favor, escolha um ponto entre:

123 4567
Antiquada O ) @ D Contempardnea
Ao visualizar esta marca gréifica, ela ransmite-lhe mais... *
Por favor, escolha um ponto entre

12 3 4567
Seguranga @ © © © © © © Inseguranca
Ao visualizar esta marca gréfica, ela é... "
Por favor, escolha um ponto entre:

12 34567
Boa D @ 2 (@ Ruim
Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite-lhe mais... *
Por favor, escolha um ponto entre:
12 3 4567

Desconfianga O Confianga

Ao visualizar esta marca grafica, ela tem uma postura mais...
Por favor, escolha um ponto entre:
12 34567
Tradicional @ @ @ © © © © Modema
Ao visualizar esta marca grifica, ela ransmite-lhe mais... *
Por favor, escolha um ponto entre.
123 4567
Qualidade O € @ ¢ Deficiéncia
Em comparagio a outras marcas, do mesmo sector de actividade, considera que a Beira
Salgados pertence a que gama:

Por favor, seleccione uma das opgdes

v

Beira
. Sal‘gados
moreira i)
- ) »
b)r—fm‘%
< (@ PEScanova
d)

Seleccione, por favor, as 3 marcas que lhe itir uma i superior
. a
b

- & a n

[T

Em geral, qual € a sua opinide em relagio a Marca Grafica da Beira Salgados? *
Por favor, seleccione uma opgio

‘. « Antenior J |. Continuar » ..

10
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatdrio

Avaliagao da Marca Grafica da Beira Salgados

Passando para a verificacdo da validacdo da futura marca grafica da Beira Salgados, pretende-se que
responda as seguintes questées com bastante ponderacdo e sinceridade, pois, s assim se poderdo
atingir resultados satisfatdrios, bem como, atingir os objectivos pretendidos.

Como ja foi referido, as respostas serdo analisadas pelo autor deste estudo, sem que sejam
reveladas as respostas individuais & empresa em guestdo.

Marca Gréfica 1 Marca Gréfica 2

Beira
Sa{gados EEIL%DOS

Inddstria AlimenlarJ Inddstria Alimentar

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais confianga? *
Marca Grafica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais tradi¢ao? *
Marca Grafica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais qualidade? *

Marca Grafica 1
Marca Gréfica 2

Das marcas representadas, qual delas & que transmite mais seguranga? *
Marca Gréfica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas tem maior carga emocional? *
Marca Gréfica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas & mais contemporanea? *
Marca Grafica 1
Marca Grafica 2

Sabendo que a Beira Salgados comercializa, através dos seus revendedores, produtos
ali tares congelados. Qual das marcas representadas, transmite melhor o sector de
actividade da Beira Salgados? *

Por favor, seleccione uma das opcdes

Marca Grafica 1
Marca Grafica 2

| « Anterior -| .. Continuar » |
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Questionario sobre o valor da marca
*Obrigatdrio

Avaliagao da proposta de identidade

Consequentemente ao que respondeu anteriormente, e percebendo que a Beira Salgados encontra-
se a alterar a sua identidade corporativa, permita-nos que facamos mais algumas questdes.

BEIRA
SALGADOS

Indiistria Alimentar

Em comparacao a outras marcas, do mesmo sector de actividade, considera que a Beira
Salgados pertence a que gama: *
Por favor, seleccione uma das opcdes

—

moreira
congelodos

BRI pos

inlintrd Mimeriir

9) 2)

Fanike

Seleccione, por favor, as 3 marcas que lhe parecem transmitir uma qualidade superior *
D a

d)

@ @
L] a O

Em geral, qual é a sua opiniao em relagao a nova Marca Grafica da Beira Salgados? *
Por favor, seleccione uma opgdo

¥ |

[t Anterior | | Enviar
Nunca envie palavras-passe através dos Formularios Google
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Anexo B - Questionario a empresa em questdo, sobre a
personalidade da marca propria

Questionario

CONJUNTO EMOCIONAL

DEFINICAO

Pretende-se que seleccione um dos conjuntos emocionais, sendo que,
devera ser aquele que contenha um maior numero de emocoes capazes de
definir a personalidade da marca pretendida.

Apos seleccionado o conjunto emocional, pretende-se que identifique as
trés emocoes mais importantes e as classifique por ordem hierarquica, sendo
que a 1* e fundamental e a 3? € relevante.

Como explica o esquema em baixo.

Conjunto Emocional 1 y

RAIZ

ENCONTRO COM A REALIDADE

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 50.
O bem e o mal. A inocéncia e a experiéncia. A necessidade de criar raizes para se ligar a
realidade. O sentimento de pertencer a uma cidade pequena no interior, ter o aconchego
e o conforto. A ligacdo com a histaria que foi-se passando com o tempo. A relacdo lidica
com a natureza. O sonho do amor puro e eterno. A seguranca emocional. A emocdo do
reencontro ao se visitar os lugares onde se ja viveu e que ficaram preservados pelo
tempo. Tudo o que tem na sua esséncia uma relagio directa de apreciacdo pela terra e
pelo poder de parar o tempo. O exemplo deste conjunto emocional é a marca Gallo.

L

13 1 ;

____ | | I8

2 {‘ 2 @ ]

< (=8 o

11z

C DETE -
Pertencer O Aerrorizado 0O
Apego QO Desprotegido (@]
Simplicidade O Carinho O
Aleto Protecao O
Raiz 8 Amor incondicional (o]
Paixdo timida QO Amizades perenes O
Timidez O Lacgos eternos o]
Romantismo ingénuo O  Meiga o]
Aconchego ® Lembrancas de infancia (@]
Interior QO Anacronismo indiferente O
Penetrar no sentido de cada particular ~ Q  Laranjeira (e}
Sentir parte de uma historia O Voltar O
Atmosfera estatica O  Antepassado @]
lgrejas na praca O Roceiro O
Pedir a Deus O Acolhimento (@]
Milagre Q Ninho Q

@]

Conforto do ninho

13
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Conjunto Emocional 1

RAIZ

ENCONTRO COM A REALIDADE

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 50.
O bem e 0 mal. A inocéncia e a experiéncia. A necessidade de criar raizes para se ligar a
realidade. O sentimento de pertencer a uma cidade pequena no interior, ter o aconchego
e o conforto. A ligacdo com a historia que foi-se passando com o tempo. A relacdo ludica
com a natureza. O sonho do amor puro e eterno. A seguranca emocional. A emocao do
reencontro ao se visitar os lugares onde se ja viveu e que ficaram preservados pelo
tempo. Tudo o que tem na sua esséncia uma relacdo directa de apreciacao pela terra e

pelo poder de parar o tempo. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Gallo.

Pertencer

Apego

Simplicidade

Afeto

Raiz

Paixao timida

Timidez

Romantismo ingénuo
Aconchego

Interior

Penetrar no sentido de cada particular
Sentir parte de uma historia
Atmosfera estatica

lgrejas na praca

Pedir a Deus

Milagre

Conforto do ninho

OO0O0O0O0OOO0OOOOOOOOOO
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Aterrorizado
Desprotegido
Carinho

Protecao

Amor incondicional
Amizades perenes
Lacos eternos

Meiga

Lembrancas de infancia
Anacronismo indiferente
L aranjeira

Voltar

Antepassado

Roceiro

Acolhimento

Ninho

) €) CHCC) 1D @ e ) () Gl BRC )
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Conjunto Emocional 2 O

INSTINTO DE POSSE

TUDO CONTROLADO

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 54.
O desejo de adquirir e manter as pessoas e as coisas sob seus cuidados.

S6 a abundacia pode dar satisfacao pessoal, estabilidade, conforto e seguranca. O lar é
solido, a decoracio é bela e confortavel, a alimentacio saborosa e suculenta. E um estado
de espirito de expansao dos sentidos em detrimento do mundo da fantasia, dos ideais,
das ideias, das paixoes, do espectaculo e da solidariedade. A matéria é o caminho mais
curto para a realizacao. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Mon Chéri.

¥ Mon Chéri:
2 “Bom demais

L/ para ficar

7 4

sem ele.

Afeto possessivo O Cheiadesi ]
Caréncia fisica O Parceiro @)
Desejo constante O Abundancia O
Desejo de posse O Patrimonio O
Ardor possessivo O Valor monetario O
Paixao por joias O Prazeres dos sentidos @)
Viril, forca do cavalo O FErotismo O
Universo da fazenda rica O Sentimento de cla @)
Tranquilidade fisica O Casabonita e imensa O
Materialista O Disponibilidade O
Comércio O Jardins amplos e piscina O
Fidelidade ao amor fisico O Campos de golfe O
Mulher carnuda O Carroes valorosos O
Fémea QO Estatica ao Sol O
Estabilidade O Seguranca O
Vida farta O

15
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Conjunto Emocional 3

CENAS DO QUOTIDIANO

ORGULHO DO DIA-A-DIA

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 62.
As tarefas do trabalho, a familia, os compromissos do dia-a-dia, os afazeres do lar.

A busca de ser uma “boa mae” ou um “bom marido”. Ha o sentimento agradavel de se
fazer um tricd, preparar um bolo, cuidar do filho e ver a unido da familia. Desenvolve-se
habitos saudaveis na rotina diaria, sejam de higiene, educacao, alimentacao ou no con-
trole de despesas. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Proalimentar Belvita.

Ser valorizada O Educacao O
Tudo certo O Cuidados, proteccao O
Bonitinho O Organizada O
Carinho materno O Produtiva O
Reuniao familiar O Recompensada O
Dedicacao O Dispensa O
Higienico O Ocupada O
Arrumada O Prestativa @)
Capricho O Crescimento O
Novelo de 1a O Sincera O
Habilidade economica O Companheira O
Tarefa com carinho O Dedicada no educandario O
Ser atil O Atenta O

16
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Conjunto Emocional 4 O

FQUILIBRIO ESTETICO

SABOREAR AS BOAS COISAS DA VIDA

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag,. 82.
O toque refinado nas coisas, no ambiente, no gosto. A elegancia e a classe juntas com a
gentileza e a beleza no vestir bem, no falar e no deixar falar.

Com maturidade e cultura, fazer do viver uma arte. O exemplo deste conjunto emocional
é a marca Grego da Danone.

Elegancia
Refinamento
Connaisseur

No original
Magia dos molhos
Provador de vinhos

Homem civilizado Cinderela

Culto De sua conveniéncia
Equilibrio estético Cooperacao

Arte Harmonia

Fair play Com graca

A arte de viver Convivio de antagonicos
Servir bem Aptidao social

Tratar com distincao
Classico diplomacia

Coisas finas personalizadas
Respeito a historia

Inspira amor
Encanto e graca
Gosto estéetico

O0O00O0OO0O0OOOOOO0O0
O0OO0O00OO00OOOOOO0O0
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Conjunto Emocional 5

BUSCA DO INCONSCIENTE

UMA REALIDADE MAIS VIRADA PARA O SIGNIFICADO E PARA A SIMPLICIDADE

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 88.
O nascimento de uma nova personalidade. O interesse por experiéncias reveladoras. A
necessidade de eliminar o artificial e o supérfluo para chegar a esséncia. Optar pela sim-
plicidade e pela verdade e ter a liberdade de escolha. Ler, viajar, ir ao cinema, beber café
e ler o jornal. A busca por um estilo de vida saudavel. O exemplo deste conjunto emocio-
nal € a marca Agros.

Leite Bl b
mﬁ.??lﬂ

Ir as montanhas

Naturalista

Eliminar a artificialidade

Cinema de arte

Sem julgamento de valores
Livrarias e cha

Fsoterismo

A sabedoria que quero provar
Procurar pela natureza das coisas

Busca da esséncia

Transcender o ego

Linguagem simbolica

Psicoterapia

Psicodrama

Teatro experimental

Fxperiéncias emocionais reveladoras
Reflexiva

Questionadora

Social-democrata

OO0OO00O0O00O0O0OO
Q00000000
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Conjunto Emocional 6

RACIONAL

A COMPARACAO

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 68.
A razao livra o homem da ilusdo dos sentidos, desvenda os segredos da matéria (leis natu-
rais), suas relacoes de causa e efeito, colocando o entendimento dos fendmenos naturais

a0 alcance de todos.

A vida é composta pelo desenvolvimento tecnologico, pelo conforto, pela seguranca e
pela ordem. E a possibilidade de fugir a tradicao. Esquecendo, assim, as emocoes que
controlam a vida. E para as pessoas que tém a necessidade de classificar e medir todos os
acontecimentos. E a busca de definicoes como o melhor carro, o ultimo modelo de tele-
movel, o alto padrao de rendimentos, a ultima tendéncia. O exemplo deste conjunto
emocional € a marca Cem Procento.

Seja logico

Espirito comparativo
Tecnologico
Limpeza
Computacao
Valorizacao da ciéncia
Tecnocrata

Planos de seguro
Hospitais

Servicos
Organizacao
Planejamento

Status

Bill Gates

OQO0OO0O00OO0O0OOOOOO
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Camisa polo
Parametros estatisticos

Veda executiva
Voceé e 0s cuidados no escritorio
Station wagon

Qualidade sem sofisticacao

Entes queridos: caes, filhos, carros
Individualismo

Economista

Organizacao funcional
Funcionalidade

Frio de azul e verde

CQOO00OO0OO0O0O0OOOOO



Rogério Paulo dos Santos Ribeiro

Conjunto Emocional 7

SENSIBILIDADE

DELICADO

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 106.
O belo, o natural e o delicado define o estado de espirito. O contemplar o belo em cada
gesto do corpo. A liberdade de viver um sentimento verdadeiro ja fecundado de desejo e
significado pessoal adormecido no inconsciente. A casa tem um ambiente claro e fresco,
sereno e atemporal. A mesa do café € branca, com frutas coloridas a decora-la. A alimen-
tacdo é leve e saborosa. O exemplo deste conjunto emocional é a marca Corpos Danone.

Delicadeza Simples e sofisticado
Naturalidade Alimentacao leve

Subtileza Natureza e ciéncia combinadas
Sensibilidade Frasco de cosmético

Realidade pura e atemporal

Luz e mistério

Afinidade

Luz, pureza e frescor

Além da vulgaridade

Mateéria efémera

Alem das palavras

Carater das formas e cores
Fxperiéncia, sabedoria e encontro
Envolvimento dramatico do existir
Sereno e atemporal

Roupas e facetas

Afinidade e destino

Caderno de anotacoes
Percepcao delicada
Consciéncia da dor

[ uz e faixas de sombra

Pureza e transparéncia

A fonte eterna de possibilidades
Sofisticacao € o amor
Transparéncia

O0000O0O0OO0OOOOOO
O000O00O0OOOOO0OO
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Anexo B.l. - Respostas ao questionario a empresa em questéo,
sobre a personalidade da marca propria

Conjunto Emocional 7

SENSIBILIDADE

DELICADO

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natlureza Emocional da Marca, 2003, pag. 106.
O belo. o natural e o delicado define o estado de espirito. O contemplar o belo em cada
gesto do corpo. A liberdade de viver um sentimento verdadeiro ja fecundado de desejo e
signilicado pessoal adormecido no inconsciente. A casa tem um ambiente claro e fresco,
sereno e atemporal. A mesa do café é branca, com frutas coloridas a decora-la. A alimen-
tacao ¢ leve e saborosa. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Corpos Danone,

Delicadeza

Naturalidade

Subtileza

Sensibilidade

Realidade pura e atemporal

Luz e misterio

Ainidacde

Luz, pureza e frescor

Mém da vulgaridade

Materia efémera

Alem das palavras

Carater das formas e cores
Experiencia, sabedoria e encontro
Envolvimento dramatico do existir
sereno e atemporal

O00O0OO00O0000O®O®®

Simples e sofisticado
Alimentacao leve

Natureza e ciéncia combinadas
Frasco de cosmeético

Roupas e [acetas

Afinidade e destino

Caderno de anotacoes
Percepcao delicada
Consciéncia da dor

Luz e faixas de sombra

Pureza e transparéncia

A lonte eterna de possibilidades
Sofisticacao @ o amor
Iransparéncia
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Conjunto Fmocional 5

BUSCA DO INCONSCIENTE

UMA REALIDADE MAIS VIRADA PARA O SIGNIFICADO E PARA A SIMPLICIDADE

Segundo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 88.
O nascimento de uma nova personalidade. O interesse por experiéncias reveladoras. A
necessidade de eliminar o artificial e o supérfluo para chegar a essencia. Optar pela sim-
plicidade e pela verdade e ter a liberdade de escolha. Ler, viajar, ir ao cinema, beber cale
e ler o jornal. A busca por um estilo de vida saudavel. O exemplo deste conjunto emocio-
nal 6 a marca Agros.

Busca da esséncia

Ir as montanhas
Naturalista

Eliminar a artificialidade
Cinema de arte

Sem julgamento de valores
Livrarias e cha

lranscender o ego
Linguagem simbolica
Psicoterapia
Psicodrama

lTeatro experimental

I xperiéncias emocionais reveladoras L soterismo
Reflexiva

Questionadora

A sabedoria que quero provar

Q0000 0O0B®OO

Procurar pela natureza das coisas
Social-democrata

008000000
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Conjunto Emocional 3 G/
CENAS DO QUOTIDIANO

ORGULHO DO DIA-A-DIA

Segundo afirma Jose Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 62.
As tarefas do trabalho, a familia, os compromissos do dia-a-dia, os afazeres do lar,

A busca de ser uma “boa mae” ou um “bom marido”. Ha o sentimento agradavel de se
fazer um trico, preparar um holo, cuidar do filho e ver a unido da familia. Desenvolve-se
habitos saudaveis na rotina diaria, sejam de higiene, educacao, alimentacao ou no con-
trole de despesas. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Proalimentar Belvita.

Ser valorizada O [ducacao ®,
ludo certo O Cuidados, proteccao O
Bonitinho O Organizada @
Carinho materno O Produtiva O
Reuniao familiar O Recompensada @]
Dedicacao O Dispensa O
Higienico O Ocupada @]
Arrumada O Prestativa O
Capricho O Crescimento O
Novelo de la O Sincera @)
Habilidade economica O Companheira O
larefa com carinho @ Dedicada no educandario (@]
Ser atil O Atenta @)
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Conjunto Emaocional 6 O

RACIONAL

A COMPARACAO

Segundo afirma Jose Martins, no seu livro Natureza Fmocional da Marca, 2003, pag, 68.
Arazao livra o homem da ilusao dos sentidos, desvenda os segredos da matéria (leis natu-
rais), suas relacoes de causa e efeito, colocando o entendimentio dos fenomenos naturais
ao alcance de todos.

A vida é composta pelo desenvolvimento tecnologico, pelo conforto, pela seguranca e
pela ordem. F a possibilidade de fugir a tradicdo. Esquecendo, assim, as emogoes que
controlam a vida. | para as pessoas que tém a necessidade de classificar e medir todos os
acontecimentos. b a busca de definicoes como o melhor carro, o ultimo modelo de tele-
movel, o allo padrdo de rendimentos, a ultima tendéncia. O exemplo deste conjunto

emocional e a marca Cem Procento.

Seja logico

Espirito comparalivo
lecnologico
Limpeza
Computacao
Valorizacao da ciéncia
lecnocrata

Planos de seguro
Hospitais

Servicos
Organizacao
Planejamento

Stalus

O0OO0O0O00Oe00EO0

24

Camisa polo

Parametros estatisticos

Veda executiva

Vocé e os cuidados no escritorio
Station wagon

Bill Gates

Qualidade sem sofisticacao
Entes queridos: caes, filhos. carros
Individualismo

Economista

Organizacao funcional
Funcionalidade

Frio de azul e verde

0000000000000
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nanter as |Ji 55045 € dSs ( {li‘-‘l‘- HTJ}J seus cuigadao
dar satisfacao pessoal, estabilidade, conlorto e seg
acao ¢ bela e confortavel, a alimentacao saborosa e suculs

irito de expansao dos sentidos em detrimento do mundo da

Conjunto Emocional 2

INSTINTO DE POSSE

ITLUDO CONTROLADO

rtins, no seu livro Natureza Emocional da Mar

i

lo para a realizacao. O exemplo deste conjunto emocional € a marca Mo

aas PJi\l\l“-_ do especlac ulo e da solidariedade. A matéria € o can

\\

\felo possessivo
Caréncia fisica
Desejo constante
Desejo de posse
Ardor possessivo
Paixao por joias
Viril, forca do cavalo
Universo da fazenda rica
[ranquilidade fisica
Materialista
Comercio
Fidelidade ao amor fisico
Mulher carnuda
Fémea
I stabilidade
Vida farta

®@000000000O0O0BO0OO

Cheia de si

Parceiro

Abundancia
Patrimonio

Valor monetario
Prazeres dos sentidos
Frotismo

Sentimento de cl3
Casa bonita e imensa
Disponibilidade
Jardins amplos e piscina
Campos de golfe
Carroes valorosos
Estatica ao Sol
Seguranca
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Conjunto Emocional 1

RAIZ

ENCONTRO COM A REALIDADE

Segundo afirma José Martins, no seu livio Natureza Emocional da Marca, 2003, pa;_;. 59-
O bem e o mal. A inocéncia e a experiéncia. A necessidade de criar raizes para 5€ ligar a
realidade. O sentimento de pertencer a uma cidade pequena no interior, ter o aCer‘iC!"le.gU
¢ o conforto. A ligacao com a historia que foi-se passando com o tempo. A relacao I}‘d'c‘i
com a natureza. O sonho do amor puro e eterno. A seguranca emocional. A emocao do
reencontro ao se visitar os lugares onde se ja viveu e que ficaram preservados pelo
tempo. Tudo o que tem na sua esséncia uma relacao directa de apreciacao pela terra e
pelo poder de parar o tempo. O exemplo deste conjunto emocional é a marca Gallo.

8 8 B8
@ @ O

e
o O .
Pertencer O Aterrorizado O
Apego O Desprotegido @)
Simplicidade & Carinho ®)
Afeto O Protecao 0)
Raiz @® Amor incondicional @)
Paixdo timida O  Amizades perenes @)
Timidez O  Lacos eternos @)
Romantismo ingénuo O Meiga @)
Aconchego &  Lembrancas de infancia @)
Interior O Anacronismo indiferente O
Penetrar no sentido de cada particular O Laranjeira O
Sentir parte de uma historia O \Voltar @)
Atmosfera estatica O  Antepassado @)
Igrejas na praca O  Roceiro O
Pedir a Deus O  Acolhimento @
Milagre QO Ninho O
O

Conforto do ninho
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Conjunto Emocional 4 ;
EQUILIBRIO ESTETICO
ABOREAR AS BOAS COISAS DA VIDA
undo afirma José Martins, no seu livro Natureza Emocional da Marca, 2003, pag. 82
que refinado nas ce _no ambiente, no gosto. A elegancia e a ¢ lasse juntas com a
=} a e a beleza no\ tir IJI_'I'E‘ no |I(_‘5!,_L|' e no ‘._Jl'_"JIXLH' |IEIE.:‘.I'. .
Com maturidade e cultura, fazer do viver uma arte. O exemplo deste conjunto emocional

e a marca Grego da Danone.

Elegancia No original
Refinamento Magia dos molhos
Connaisseur Provador de vinhos
Homem civilizado Cinderela

Culto De sua conveniéncia
Equilibrio estético Cooperacao

Arte

Harmonia

Com graca

Convivio de antagonicos
Aptidao social

Inspira amor

Encanto e graca

Gosto estetico

Fair play

A arte de viver

Servir bem

Tratar com distincao
Classico diplomacia

Coisas finas personalizadas
Respeito a historia

9000000000000
0000000000008
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Anexo C - Questionario a especialista da area de design (Marca
Gréfica da Beira Salgados proposta)

Questionario sobre a Marca Grafica

Este questionario insere-s2 num projeto de investigagdo de Rogério Ribeiro para obtengdo do grau
de mestre em Design Grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicad o Instituto Politécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arguitetura da Universidade de Lisboa, sob
orientacdo cientifica do Professor Doutor Jodo Neves

Uma vez que a qualidade dos Itados depende da sua colaboracdo, solicito que leia as questdes
com ¢do e que responda com h idade & ponderacé
Este g ionanio i na itica de Identidade Corporativa e tem como intuito verificar o valor

da marca de uma emp da industria ali

P do para a verificagdo da valid

¢&o da futura marca gréfica da Beira Salgados, pretende-se

que da as tes com bastante ponderacdo e sinceridade, pois, 56 assim se
pod atingir Itad isfatérios, bem como, atingir o5 objectivos pretendidos
*Obrigatdrio
Marca Gréfica 1 Marca Gréfica 2
Beira BEIRA
Salgados SALGADOS
Industria Alimentar ’ Indistria Alimentar

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais confianga? *
Marca Gréfica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais tradigao? *
Marca Grafica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais qualidade? *
Marca Gréfica 1
Marca Gréfica 2

Das marcas representadas, qual delas é que transmite mais seguranga? "
Marca Gréfica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas tem maior carga emocional?
Marca Gréfica 1
Marca Grafica 2

Das marcas representadas, qual delas é mais contemporanea? *
Marca Grafica 1
Marca Gréfica 2

A Beira Salgad iali és dos seus led prod li

gelados. Qual das di i Ihor o sector de actividade da
Beira Salgados? "
Por favor, seleccione uma das opgdes

Marca Gréfica 1
Marca Gréfica 2

| Continuar » |
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Questionario sobre a Marca Grafica
*Dibngating
hvahaq&o da propom de |danudade visual

qué a Beira Salgades encontra-
22 3 altersr 3 su8 aﬂmdadl ‘corparativa. pmmum q\uﬁml mais slgumnas questies

BEIRA
SALGADOS

For favor, escolha um ponto entre:
123 45687
Seguranca ] @ @ 0 Inseguranga
Ao visualizar esta marca grifica, ela é... "
Por favor, escolha um ponto sntre
12345667
Boad B & @ 9 @ O FRum
Ao visualizar esta marca grafica, ela transmite.ihe mais... *
Pos favor, escolha um ponto entre
1234 56T
Qualidade « » & @ O O Deficiincia
Ao visualizar esta marca grifica, ela tem uma postura mals... *
Por tavor, escolha um panto entre
1234567

Antiquade & & © @ @ Camamperinea

Ao visualizar esta marca grafica, ela ransmite-lhe mals... *
Por fanr. escolha um ponto ente

1234567

Desconfianga O 1 3 0 © Confianca

Ao visualizar osta marca grifica, ela tem uma postura mals... *
Porfre, 2scolha um ponto antre

1234567

Tradicicnal ) @ & Modema
Em Boa an de que a Beira
Salgados pertence a que

Pcl kw idaccl:ne urma das opcles

v

BEIRA
SALGADOS

moreira ==
a)

9)

:—/&_\—.—.\

b)

) @iscanow
d)

Panike

Seleccione, por favor, as 3 marcas que Ihe parecem transmitls uma qualidade superior
= a

- o a0 o

Em geral, qual é a sua opinido em relagho & nova Marca Grafica da Beira Salgados?
Paor favor, deine aqui algumas sugesides

Indique o seu nome *
Porfavor, indigue o sy primeino @ o ditima noma

Flinra amis nalarssrass srmde dve :w.lgev. Ginnnds
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Anexo D - Questionario a especialistas sobre o naming para a
marca propria da Beira Salgados (12 ronda)

Este questiondrio insere-se num projeto de investigagdo de Rogério Ribeiro para obtengéo do grau
de mestre em Design Grafico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de
Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa, sob
onentacdo cientifica do Professor Doutor Jodio Neves e co-orientagdo cientifica do Professor Doutor
José Silva.

Uma vez que a lidade dos ltados d de da sua colaboragdo, solicito que leia atentamente
" h e’y nondersck

as @ que resp com

As serdo lisad indo o i dos i id

*Obrigatério

O Negdcio

A emp Beira . de Idanha-a-Nova, esta disp a avangar Com um negacio novo, um
espaco mavel.

Nesse espago mavel, irdo ser confeccionadas as conhecidas empadas da mesma empresa e
vendidas na hora ao consumider final

Este consumidor, foi caratenzado com base no estudo
como “Los A ", ou em Portugués, os
Foi escolhido de entre todos, devido a grande P que p o produto da
Beira Salgados, a empada.

0 mesmo estudo refere ainda que, até agora, quando um produto tinha um cardcter artesanal,
recormia a uma embalagem limpa de pinturas, com cestas para evocar a ruralidade @ o artesanato
como uma meltdfora para o cuidado na preparagdo de produto.

Mas esses recursos usados em muito casos, estdo desatualizados e ja ndo fomecem arquétipos de
diferenciagdo

Ja existemn muitos casos que valorizam esta nqueza da base histdrica de artesanato de uma nova
forma, com uma maior modemidade, sem exagero, mas de uma forma equilibrada. Como & o caso,
por exemplo, de "0 Prego da Peixana™ - https /fwww facebook ixariaffref=ts

Assim sendo e percebendo o potencial que o projeto tem, este terd de valorizar os produtos bésicos,
mas também tera de transmitir alguma sofisticagdo, em tudo o que comunicar, comegando pelo
nome.

Alguns nomes sugeridos

A Loura;

A Suspeita;

Jupiter - A empada dos Deuses;
A Culpada - E a empada;
Emilia;

Impar;

Empar — Para se comer a par.

E minhal;

Por favor, ordene pelo grau de importancia *
E pretendido que ordene, separando os nomes por pardgrafos, sendo que, o primeiro é o maior
importdncia e o ditimo de menor

Se quiser podera introduzir aqui alguns nomes que lhe paregam vilidos...
serdo analisados de seguida

| Enviar
Munca emie palawas-passe através dos Formulanos Google

Com tecnologia Este conteGdo ndo fo

pela Google

Goc '3!L‘ rive Denunciar abuso - Termos de Utiizaclo - Termos adicionais
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Anexo D.1. - Questionario a especialistas sobre o naming para a
marca propria da Beira Salgados (22 ronda)

Este questiondrio insere-se num projeto de investigagdo de Rogério Ribeiro para obtencdo do grau
de mestre em Design Gréfico, pela Escola Superior de Artes Aplicadas, do Instituto Politécnico de

Castelo Branco, em parceria com a Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa, sob
orientacdo cientifica do Professor Doutor Jodio Neves e co-orientaco cientifica do Professor Doutor
José Silva.

Uma vez que a qualidade dos resultados depende da sua colaborago, que leia atentamente

as questdes e que responda com h tidade e ponderagio.

As respostas serfo analisadas garantindo o imato dos inquiridos

*Obrigatdrio

O Negécio

A empresa Beira Salgados, de Idanha-a-Nova, esta disposta a avangar com um negdcio novo. um
espaco mavel.

4

Messe espaco mdvel, irdo ser confeccionadas as conhecidas emp da mesma emp e
vendidas na hora ao consumidor final.

Este consumidor s8o os consumidores art is. Este idor também j& se a todas
as idades e a todas as classes sociais. sendo hoje, caraterizado também, por preferir posturas
jovem, diferentes e arrojadas, preferindo sempre os produtos tradicionais e caseiros.

Assim sendo, o nome terd de valorizar os produtos basicos, mas também terd de transmitir alguma
sofisticagdo, em tudo o que comunicar

Alguns nomes sugeridos

A Suspeita;

Jupiter - A empada dos Deuses;
A Culpada - E a empada,
Emilia;

impar;

Empar — Para se comer a par;
Saloia;

Empada da Beira - a verdadeira;

Por favor, ordene pelo grau de importancia *

E pretendido que ordene, separando os nomes por paragrafos, sendo que, o primeiro é o maior
importancia & o Gtimo de menor,

Se quiser podera introduzir aqui alguns nomes que lhe paregam validos...
serdo analisados de seguida

| Enviar |
Munca envie palavras-passe através dos Formuldrios do Google.

Com tecnologia Este conteddo néo foi criado nem aprovado pels Google

(1003"3 Drive Denunciar abuso - Termos de Utiizacéo - Termos adicionais
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Anexo E - Manual de Normas Grafica da Beira Salgados

33
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Introducao

Objetivos da nova Marca Grafica
Crencas

Espirito e Valores

Nouas Expressoes da Marca




Introducado

Objetivos da noua Marca Grafica

Em 2011 a empresa opta por
adotar a sua prépria marca
comercial “Beira Salgados” como
designacao social e hoje conhecida
e comeca o projeto de um layout
para uma nova fabrica.

Esta atitude comercial, dara
lugar a uma nova postura com uma
maior diversificacdo de produtos
e a sua internacionalizacdo. O
objetivo é continuar a produzir
empadas, com o0 mesmo cariz
tradicional, mas variando nos
sabores e texturas.

Neste momento, com as novas
instalacoes, poderda chegar-se as
14 mil empadas por dia, tendo
uma mao-de-obra menos utilizada
de forma intensa mas sempre
fundamental e importante para
todo o processo de fabricacao.

A solucao de imediata é ampliar a
capacidade produtiva, mecanizando
todas as operacoes que ndo sao
fundamentais para o processo
tradicional e instalarmo-nos na
noua fabrica mais funcional e com
mais capacidade de armazenamento
em frio, tanto da matéria-prima
como do produto acabado. E por
fim, incrementar meios internos de
controlo de producdo e de qualidade.

Abandonar a légica do mono-
-produto e, consequentemente,
criar uma gama diferenciadora de
empadas que comercialmente é
muito mais interessante.
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Introducao

Objetivos da nova Marca Grafica

Esta atitude comercial, dara lugar a uma nova postura
com uma maior diversificacao de produtos

e a sua internacionalizacao. O objetivo é
continuar a produzir empadas, com o mesmo €CAriz

tradicional, mas variando nos sabores
e texturas.
Criar uma gama diferenciadora de empadas.




Introducado

Crencas

Criamos as melhores empadas do mundo,

como pode afirmar o nosso gerente, “Quem come uma
vez, vai voltar a comer” e damo-nos a conhecer
através de outras marcas.
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Introducao

Espirito e Valores

Esforco. Esforcamo-nos todos os
dias para conseguirmos sempre
mais e melhor, para criarmos
as melhores empadas

e as fazermos chegar

ao consumidor final

no melhor estado, mesmo

que este esteja do outro lado
do mundo. Ndo desistimos.

A nossa ambic@o é grande

e por isso ndo nos damos

por vencidos facilmente.

Unico. Originais de nascenca.
Mantemos esta forma de fechar
as empadas, e hojeela éa
nossa imagem de marca.

N@o existe nenhuma empada
comercializada com

as caracteristicas tanto

fisicas, como visuais, iguais

ds nossas. Somos Gnicos.

Tradicional. Comecamos

pequenos, com um produto
realmente tradicional

e é com ele que vamos crescer.
Nunca deixaremos as mdaquinas
fazerem o trabalho de uma pessoaq,
s0 essa é que cria, de forma
tradicional, as nossas empadas.
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Introducao

Nouvas Expressdes da Marca

A marca grafica é um signo de identidade
que comunica pela forma e pelo conteudo.
Esta transmite o espirito e os valores
corporativos.




Marca Grafica

Noua Visao

Versoes e Construcao da Marca
Dimensoes Minimas

Margens de Seguranca
Restricoes da Marca




Marca Grafica

Noua Visao

0 simbolo parte de uma representacdo de
uma empada numa vista aérea, dando-Llhe
uma forma harmoniosa e equilibrada.
Optou-se por representd-la com sete
terminais (fechos de empada), fugindo
do regular, do geométrico, dando-lhe um
caracter mais tradicional, mais irregular

caracteristico das empadas manufacturadas SA L qA D 0 S
pela Beira Salgados. Este simbolo transmite

qualidade, remetendo, semioticamente, |ndﬁstria Alim entar

para a forma de um carimbo.

Em relacdo ao logotipo, foram
escolhidas duas tipografias, uma com l L

serifa quadrada, transmitindo, nédo Simbolo Descritivo Logotipo
s0 a tradicdo, a historia caracteristica
numa tipografia serifada, mas também
transmitir a solidez da empresa, bem

1
1
1
\ I 1
[ I |
I | |
i

Tipografia Auxiliar (sub-Titutos e Textos)

como, o ar moderno e jouem. Por sua vez, ABCDEF GHIIKL MNOPQR STUVWYZ
para conseguir transmitir mais este ar abcdef ghijkl mnopqr stuvwyz
jovem e moderno, optou-se por ter uma 123456 7890! "#$%&(() =2[1{+-*/;,:.
tipografia mais humanista, simples, mas Amaranth Amaranth Amaranth Amaranth
com influéncias rectas, para ndo destoar Regular Italic Bold Bold Italic

das restantes.
Estas duas tipografias foram fundidas,

formando o logotipo que se encontra Tipegedfia.Suplementar g

neste manual. ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwuyz

Optou-se por utilizar caixa alta no 12345678901 #$%&/ ()= [1{+-*/;,.

logotipo, evocando a histdria, bem como, Bree Serif

evocando o caracter mais profissional, Regular

sério e competente.
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Marca Gréﬁ.ca Vers@o Horizontal

Versoes e Construcdo da Marca

A marca grafica poderd ter duas versdes,
uma horizontalmente, sendo a versdo
principal, usada para todos os formatos,
execepto para os formatos verticais bem
determinados e vincados, onde a versao
horizontal perderd destaque e visibilidade.

\DOS

Exemplos

Versdo Vertical

4 :' { 5T el 1 B 3 ) e i il G B 7 7
Y™ Indstria Alimentar
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Marca Grafica

Dimensoes Minimas

A redugdo da marca grafica podera ter
duas dimensodes minimas, uma no ecra,
com 46 pixéis, sendo improprio o uso da
marca grafica abaixo destes valores.

A outra é a impressa, correspondendo a
12 milimetros, sendo improprio o uso da
marca grafica abaixo destes valores.

E também de referir que a partir de uma
medida, a marca grafica, deixa de ser
acompanhado do descritivo, ou seja, a
reducdo posterior dos 96 pixéis e dos 34
milimetros ficaram sem descritivo.

Ecra

SALGADOS

Indlistria Alimentar

Indiistria Alimentar

96 px
BEIRA
@ SALGADOS
BEIRA
@ SALGADOS

BEIRA
@ SALGADOS

BEIRA
@ SALGADOS

_
46 px

BEIRA

SALGADOS
BEIRA
SALGADOS

B Hhoes

Impressa

SALGADOS

diistria Alimentar

EE{.RAADOS

SALGADOS

34 mm

BEIRA
SALGADOS
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Marca Grafica

Margens de Seguranca

As margens de seguranca delimitam a
drea que nunca deverd ser transposta por
nenhum elemento de modo a assegurar
uma maior visibilidade da Marca Gréfica.

Esta margem é sempre definida em funcao
da medida da letra “s", da corrente marca
grdfica, como mostra o exemplo em

cima. Ou seja, as margens de seguranca,
estaram sempre dependentes do tamanho
da marca grafica em si.

BEIRA
SALGADOS

Indastria Alimentar

Exemplo

Otatatiae eos nit voluptatas sinvendaepta sanduci issinci voluptatibus accum fugit adis natur sec-
tae nobitiis si dis alibus ratquis explabo repediae nus, sequo eum inia dolessus et, non pra sum
reptatur, sunt am auda dolupta tibuscimin ped eos pe molo mod eatem ipiscipit, ipsapel liquae
susandit volo que nates aut parum ipsam ipsapersped mintis prorrum solecum eatusam ex essus.
Nullaudanis eium ium quundi ut remporecaes sedi offictur acerrum de vendi doluptatur apid
quodipit modit evenimu st 2nd undae. Borecer spient.
Ibeaquam, nobis velist, te ea aspe dus molut alit, con
pernam hillessitem re, ten @ BEI RA r animus.
Ovite demporrum, ipictio SA L q A DOS em exAm quis doluptatum
acepe duntemolenis et ad WA , officit atemolor audiciunt
. . . Indistria Alimentar .
odi dolluptaspe nis el mi 2 quae. Perem rehendantis
ratemolori ipsandiorem as dolorec estinto expelen ditiasitiam quatus, officidere, quibus natur?
Is ad maxim as nat. Vid quassum faccum quosae niscia dolectur?
Sa dolorem que as eatust archil est aut fugia ate sim remquosa de nimus digenime nimi, ut auda
esci alite saperep eriatisqui quatur sent facipsam doluptiisque pa dolorit perum eatur? Quia
sectem veliquidi asimus.Cae quaspelenda non plaut mi, sime sam, atet que volupta coreium es
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Marca Grafica

Restri¢oes da Marca
Ndo é correto:

A qualidade da marca grdfica so serd

garantida se a mesma ndo for alterada, BE

deuverd existir uma coerencia nas C]. q

aplicacges da marca grdfica. AT A DOS L ADOS
dastria Alimentar

. o Inddstria Alimentar
Aqui ficam as restricdes para o uso da MR

AT Alterar a ordemn das cores corporativas Alterar relag@io de proporgdo dos elementos
Sh
GADOS
Iny tria Allmentar
tistria Alimentai

Distorcer os elementos da marca Utilizar elementos que invadem as margens de seguranca

Inddstria Alimentar

Alterar as distancias entre os elementos Utilizar contorne

BEI

SALGADOS

Indistria Alimentar
Alterar a posicdio dos elementos Utilizar cores, que ndo, as corretas

distria Alimentar
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Fundos

Comportamento sobre fundos de cor Corporativos
Comportamento sobre fundos de cor
Comportamento sobre fundos fotograficos
Restricoes da Marca Grafica sobre imagens e fundos
Fundos e Elementos Graficos Complementares




Fundos

Comportamento sobre fundos
de cor Corporativos

Sobre Cores Corporativas a Marca Grdfica
obdece sempre a cor branca.

0 comportamento da Marca Grafica

em positivo e em negativo serd sempre
apenas em uma cor.

Em positivo serd a preto e em negativo
serd a branco.

0 mesmo ndo acontece sobre fundos

corporativos secunddrios, onde a marca
grafica obedece sempre

Marca grafica Positiva

CB'EEEEZDOS

Indistria Alimentar

Marca grafica Negativa

CB'EEEEKDOS

Indlistria Alimentar

BEIRA

SALGADOS

Inddstria Alimentar
Cores Corporativas

Pantone P 109-8 C

c100 RO

BEIRA
SALGADOS

Inddstria Alimentar

G131
B 202
# 0083CA

Pantone P 112-13 C

ce7 R 49

G163
B 212
# 31A3D4

Cores Corporativas Secunddrias
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Fundos

Comportamento sobre fundos
de Cor

Sobre cores, a Marca Grafica comporta-se
sempre com as cores corporativas,
exceptualmente, quando estas interferem
na percepgdo da mesma, ou seja, sobre
fundos de cor escura, identicas ds cores
corporativas, a marca grafica comporta-se
em apenas a uma cor, branca.

BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA
B H¥ivos B HEhvos B Eihvos B E¥ivos B E¥hvos B Blhvos B Eiivos B H¥hvos

f7aL BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA BEIRA
& sargavos (P shigavos (& saigavos P saigavos (P saigavos ) skigapos {2 saigavos
Cp— =




Fundos

Comportamento sobre fundos
fotograficos

Sobre fotografias, a Marca grafica,
comporta-se sempre com as cores
corporativas, exceptualmente, quando
estas interferem na qualidade da
percepcao da Marca Grafica, permitindo
a manutengdo da legibilidade da mesma,
quer a positivo, quer a negativo.




Fundos

Restricoes da Marca sobre imagens
e fundos

A qualidade da marca grafica so sera
garantida se a mesma ndo for alterada,
deverd existir uma coerencia nas
aplicacdes da marca grdfica.

Aqui ficam as restricdes para o uso da
marca sobre imagens e fundos.

Nao é correto:

Utilizar versdes da marca sobre fundos com pouca leitura

Utilizar a marca sobre fundos fotograficos que dificultam a leitura
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Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Foram desenvolvidos quatro Fundos
Graficos Complementares, que poderdo
ser utilizados de modo a criar um
ambiente grdfico coerente em todos

0s suportes de comunicac@o.

Esses elementos sdo o Fundo Degradé (A),
o Fundo Degradé (B), o Fundo Padrdo (C)
e Fundo Padrdo (D).

Que podem ser utilizados, em separado
ou conjugados (A+C, A+D ou B+D).

Sendo proibido o uso da conjugacao
dos Fundos B+C.

Fundo Degradé (A)

Pantone 17-16 C Pantone 17-7 C

iS -42,3°




Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Fundo Degradé (B)

Pantone 112-13 C Pantone 109-8 C




Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Fundo Padrdo (C)

espaco em altura: 5Smm

espaco em largura: 5mm




Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Fundo Padrao (D)

espago em altura: 3mm

espaco em largura: 3mm




Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Fundo Conjugados (A+C)




Fundos

Fundos e Elementos Gréficos
Complementares

Fundo Conjugados (A+D)

o 9

000G 0@
00RO 0



Fundos

Fundos e Elementos Graficos
Complementares

Fundo Conjugados (B+D)
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Estacionario

Cartao de Visita
Papel Timbrado
Fax

Envelope DL
Pasta Comercial




Estacionario

Cartdo de Visita

Foram desenvolvidos duas versdes de
cartdes de visita.

Um geral (sem dados pessoais) e outro
pessoal (com dados pessoais).

SALGADOS

iz

www.beirasalgados.pt

BEHUJEE’

SALGADOS

wwuw.beirasalgados.pt

www.beirasalgados.pt

& mm 36mm

i g

Nome
Cargo

Beira Solgados
Industria Alimentar

Rua XXX LT XX

Beira Solgados

Industria Alimentar
Zono ndustrial LT 51
6060-182 Idanha-o-Noun

ilfz zr7 z02 630
fox: 777 21

Huna Dias
Gerente

Beira Saolgodos

Industria Alimentar
Zona Industrial LT 51
6060-182 ldanha-g-Nova

tf: 96 s36 63 ;N
nunodios@beirasalgados. pr

...« Nome do titular
Amaranth 9pt

- Cargo do titular
Amaranth spt

...« Informagdes de Contacto
Amaranth 8pt

XXXH-XXX Localidade

tif: 000 000 000
fax: 000 000 000

..« Toda a Informagao
Allnhamento a esquerda

exemplo@mail.pt

3mm

46 mm
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Estaciondrio

Papel Timbrado

Foi desenvolvido um papel timbrado,

que servird, também ele, para papel
de continuagdo

et s s s

T
-.-u:—.q_.-.p-.-.--.....

e —
i e i e LI

16 mm 16 mm

30 mm 43 mm 85 mm

BEIRA
SALGADOS

I

Fora Industrial LT 51
060182 kanha-a-Houd
Hff foc: 277 202 €30 L

lgados pt
i

Wi SHE

Breve descrigio da empresa

Beira Salgados, foi crioda a partir de uma “pequena bri ira”. Apbs

do acwal gerente, a o comer uma empada, resolveu i nuestir na indistria dos mesmas. A
fabrica é sedinda na zona industrial de Idanha-a-Noua e hoje 4 exporta para alguns paises|
da Europa, como a Polénia, Franga, Bélgica e Holanda.

Fabricam uma pandplia de sabores de empadas, entre eles, o tradicional frango, o pato, of
leitdio, o vegetariana, o bocalhau com broa e até a beird, com enchidos da Beira Interior.

A estratégio comercial da empresa sempre foi a de venda para revendedores, sendo que,
pretendem, neste momento, entrar na rede de agentes do mlHurwm;inmlirms:rmns
de vending e catering ¢ abordar o mercado internacional, como sendo um produto de cariz|
tradicional, como na integra o sé@e, pois quase todos os passos para o fabrico da empada sio
manufacturados, o que lhes valeu o selo de sabor do ano 2013.

Venha conhecer os nossos produtos.

0s melhores cumprimentos|

168 mm &1mm

40 mm

45 mm

13 mm

99 mm

100 mm
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Estacionario

1 mm
Fax T6mm 16 mm  3omm 43 mm : 85mm ?1or||r||
¥
Foi desenuoluido um papel de fax, tendo i BEr E
a atencdo que a integridade da identidade wd SALGADOS g
nao é atengida, aquando dos seus envios. S frotdardrsn |
E] Seaipbento T T T S
&
3 | £
| £
IB |
e e D E E , Todaa Informagao
[— I m [, Nhl'nmntodasqulrdu
Breve descri¢do da empresa Amaranth gpt
Beira Salgados, foi criada a partir de uma “pequena bri ira”. Apés

«do actual gerente, ae comer uma empada, resolveu investir na indGstria das m esmas. A
fdbrica é sedioda na zona industrial de Idanha-a-Nova e hoje ja exporta para alguns paises
«da Eurepa, como a Polénia, Frango, Bélgica e Holanda.

Fabricam uma panéplia de sabores de empadas, entre eles, o tradicional j'runqu, 0 pato, o
leitdo, a vegetariana, o bacalhau com broa e até a beird, com enchidos da Beira

A estratégia comercial do empresa sempre foi a de venda para mundldnns, smdn que,.
pretendem, neste momento, entrar na rede de agentes do canal Horeca; inuestir nas contas
«de vending e catering e abordar o mercado internacional, como sendo um produto de cariz
tradicional, como na integra o sdo, pois quase todos os passos para o fabrico da empada sao

99 mm

E manufacturades, o que lhes valeu o selo de sabor do ano 2013,
g Venha conhecer os nossos produtos.
Os melhores cumprimentos
o~
A
E
E
o
=)
=]
168 mim 41 mim
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Estaciondario

Envelope DL

Foi desenuoluido um exemplar de T 16 ikt 22 el 28 AL
envelope com janela, que poderad ser &
utilizado, no mesmo esquema, sem janela. g
3
o
e
3
El
El
3

ww gy

uhu g5

ww g

ww g1
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Estaciondrio

Pasta Comercial

g
g
3
EL
8
3
3
H
s "
E 2
3
E
2
El
El
g
El

1
Mmm 2Imm 43mm 2Imm  S4mm o 20 mm 31 mml 01 mm 25 mm B4 mm 12 mim
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Merchandise

Website
Avental

Camisa Homem
Camisa Mulher
Fita-cola
Esferografica
Pins




Merchandise o S —

Website e Facebook BEIRA
D) SKLGADOS

Inddstria Alimentar




Merchandise

Avental
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Merchandise

Camisa Homem




Merchandise

Camisa Mulher
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Merchandise

Fita-Cola




Merchandise

Esferografica
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Merchandise

Pins
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Versao 3.0 maio 2014
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O fnicio da salvagio € o conkecimento dn Culbada!”

Frase aﬂaptada de Séneca




R 1.0 500K A CULPADA

= INDICE

VERSAD 3.0 - MAID 2014

CAPITULO |- RECHEID

CONGEITO DA GULPADA
~ AMISSAO DA GULPADA
 AVISEO DA CULPADA
CACULPADA
APOSIGAO DA CULPADA
TOM DE V7 DA CULPADA

AMARCA CULPADA

* CAPITULOIIi- LEBRANCA

R

A CONSTRUGAO CULPAD’ﬁ
REDUGOES D'A CULPADA

MARGENS DESEGURANCA DA CULPADA

PROTECOES D'A CULPADA
AS VERSOES DA CULPADA |
- ACULPADA SOBRE FUNDOS DE COR

CAPITULU II- MASSA CROCANTE Acupin SOBRE IMAGENS

~ APALETADE.CORES DA CULPADA

LINGUAGEM FOTOGRAFICA D'A CULPADA

ELEMENTOS AUXILIARES DA CULPADA
-FAMILIATIPOGRAFICADACULPADA
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BRAND BOOK A CULPADA

CAPITULO| - RECHEID | |

CONCEITO DA CULPADA

Nome
0 produto é a empada

0 intuito é a felicidade partilhada

Aforca é a distancia realizada

E é a desculpa pela hora perlongada
0 nome, esse, s0 podia ser A Culpada!

Cores

Vermelho pelo fogo

Castanho pela maturidade
Vermelho pela vida

Castanho pela simplicidade
Vermelho pelo amor-

Castanho pela estabilidade
Vermelho pelo sol -

Castanho pela responsabilidade

Vermelho pelo desejo
Castanho pela consciéncia
Vermelho pelo sentimento
Castanho pela experiéncia -
Vermelho pela paixao
Castanho pela resisténcia .
Vermelho pela energia =
Castanho pelo conforto
Vermeliho pelo coracdo
Castanho pela terra.

MAID 2014

Simbolo
. 0 que ajudou a originar a marca,
" -foi a sua historia.

Inspirada no feito a mao,

surge como um selo de qualidade,
neste caso dois carimbos,

um vermelho tomate =

’ . e outro castanho tostado.
: : ‘ Por erro humano, natural,
g » i provem o desfasamento entre

3

os dois carimbos, tal e qual,

surge o desgaste na sua constituicao.

A assinatura

que acompanha a marca
surge como uma conclusao
de um pensamente pessoal.

Quem é culpada?
A culpada...
é a empadal!

. - em-2Eval O -
76
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AND BOOK A CULPADA VERSAD 3.0 MAID 2014

GAPITULU |- RECHEID

A MISSAO D'A CULPADA
A culpada pretende Ser || gel ra

ter sempre presente

,  osvalores que levaram Para que nao flque pela prime"a

a sua criacan:

- Simplicidade

- Rapidez _ Ter SImpIICIdade '
- Leveza . x ek
Tradicional Para dar felicidade
- Manufacturado i

Ser tratada a mao

Para que ninguém, diga que néao

Ter cariz tradicional ,
Porque o que é bom, é Nacional

Serveloz -
Parase pediraumasévoz!
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BOOK A CULPADA VERSAD 3.0 MAID 2014

GAPITULU |- RECHEID

A VISAO D'A CULPADA
E culpada de muitos molivos, Culpada por ser comida quente

s muitos deles provenientes ]

dos consumidores, - Culpada por acalmar gente

das suas saldades, i :

dos seus sentimentos, . : o
das suas visoes 2

 das suas ages. Culpada por amigos juntar | -
~ Culpada por ser trincada a par

Culpada pelo dia alegrar
Culpada por poder acompanhar

‘Culpada por ser pura
Culpada por nao ser dura

Culpada por ser leve
“Culpada por quem se atreve

_ : Culpaaa por simples ser
L Culpada por males nao ter



W\‘Eﬂ@ﬁ:ﬁ%\l\' T T T T T Y@L AR S S
B capiTuLol- BECHEIU | B

A CULPADA

Vindo do interior,

i o S N_uma fuga desg_sperafia Por Elma luz quente,
Sinto a saudade do feito a mao,
Misturada com aqueles sabores em associacao, »
Tao genuinos e linicos de antigamente. " A

- No caminho, amaco a felicidade,
Num aroma cheio de vontade,
Refletida em habitos, fulminantes,
‘Temperados com os costumes de antes.

Embrulho-me na alegria da cid'ade,

Apo6s mais um dia de trabalho envolvente,

Entranhado na frescura de uma vida com agilidade,
“ Preparo-me para mais uma luta, felizmente.

7 2 0 sentimento de culpa aparece, A

X =~ Montado num sorriso rasgado e ciimplice,

o De quem ja encontrou o que ndo desaparece,
E, simplesmente, se aqueceu num apice.

2] wt o\ g (DA PED R it
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BRAND BOOK A CULPAL

CAPITULO| - RE

A POSIGAD D'A CULPADA

VERSAD 3.0 MAI0 2014

CHEIO

A Culpada vem colmatar uma necessidade intrinseca do povo portugués,
a comida de rua (Street Food).

Esta mesma necessidade é defendida por Andy Bates,

conhecido por Pie Man, chefe e apresentador de um programa intitulado
“Andy Bates Street Feasts”, no Reino Unido.

Pie Man, define que o aparecimento
das grandes superficies comerciais,
influenciou o relacionamento entre

o produtor e o cliente, tendo as pessoas
se distanciado do dialogo.

0 que, na sua ideia, a comida de rua vem reavivar, e é esta relacao entre
guem consome e com quem cozinha.

Entdo, este tipo de negdcio encontra-se cada vez mais habitual

nos tempos que correm.

Com uma necessidade em reavivar

a nossa tradigao, ou em se apoderar
de novos consumos, costumes

ou tendéncias, hoje, pode-se afirmar
que os negocios estao virados para

o consumidor e preocupados em trazer
algo Unico, novo, fresco e acessivel,
mas com qualidade.

0s consumidores estao mais exigentes, procuram saber de onde vém
os ingredientes, querem saber como é feito, saber o segredo, a receita
e nao se importam de pagar um pouco mais, desde que

a qualidade nao seja perdida.

Percebendo, entao,
que o caminho passava por criar
um negocio movel, em Lisboa,
surgiu A Culpada.
Preocupada em criar relagoes
entre o consumidor e o produtor,
apostando em reavivar as nossas tradigoes,
trazendo também produtos novos,
frescos, acessiveis
e com a qualidade do feito a mao.
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BRAND BOOK A CULPADA VERSAD 1.0

CAPITULO - RECHEID

TOM DE VOZ D'A CULPADA

Proximo, pessoal, humoristico

e refletivo, este é o tom de voz

da Culpada, com o objetivo

de aproximar e alegrar as relacoes
entre os consumidores

e 0s comerciantes/produtores.

MAID 2014




BRAND BOOK A CULPADA

CAPITULO Il - MASSA CROCANTE

A PALETA DE CORES D'A CULPADA

A paleta principal

de cores d'A Culpada é ?WQZS ;

VERSAD 3.0 MAID 2014

o Branco Farinha,

o Tomate Vermelho 7 BRANCO FARINHA E

e 0 Castanho Tostado, auxiliadas

por outras trés cores, R "
- . 0 Nos 0/
* 0 Pimento Amarelo, 208% 0% 100%
- o Terra Molhada e o Verde Oliveira, 255 255 255
que combinadas harmoniosamente | 0o ny gy Oy

conttibuem para transmitir

o sentimento d'A Culpada. ' ff FFFFFF




BRAND BOOK A CULPADA VERSAD 3.0 - MAID 2014

CAPITULO Il - MASSA CROCANTE

'ELEMENTOS AUXILIARES DA CULPADA

ATradicdo do feito a mao,
chave da nossa histdria

e dos nossos valores,.
é reforcada por estes elementos
auxiliares, que usados
pautadamente aumentam

* 0s sentimentos d’A Culpada.




JERSAO 3.0 MAID 2014

CAPITULO Il - MASSA CROCANTE

FAMILIA TIPOGRAFICA D'A CULPADA

Atipografia principal d'A Culpada
é a Bebas Neue, -
presente no logotipo .
da marca gréfica, utilizada
para destacar, como € o exemplo
em titulos.

* Atipografia Yellowtail
é uma utilizada para auxiliar,
em desctitivos ou destaques.
Jé a Franklin Gothic Medium Cond
é utilizada para complementar,
tanto em textos,
como em apontamentos.




BRAND BOOK A CULPADA VERSAO 3.0 MAID 2014

CAPITULO Il - MASSA CROCANTE

LINGUAGEM FOTOGRAFICA D'A CULPADA

Inspiradas no dia-a-dia lisboeta, Para isso, as aplicacoes : As mesmas devem ser realizadas
a nossa linguagem fotografica das imagens, devem sersempre com a tipografia auxiliar,
tende a transmitir os detalhes . emtons de sépia, de modo que uma na parte supetrior da fotogra-
do cotidiano, dos movimentos, ajude a contribuir para o contraste fia (A Culpada...), outra na parte
das atitudes e das situacdes da mesma, bem como, ajude inferior da fotografia (...pela hora
consideradas banais, que no fundo  a transparecer mais sobre . prolongadal, por exemplo), -
" * s30 a nossa razao de existéncia. 0 NOsso universo coletivo., a negativo (branco) ou a Tomate
Totalmente portuguesas, _Asfrases que acompanham as Vermelho.
= com uma tradicio muito presente,  fotografias, ndo sendo obrigatérias, ~Em relacao a marca grafica,
arima acompanha sempre " devem ser, sempre que possivel, esta deve estar no fim da fotografia,
= as frases aplicadas em conjunto  utilizadas. Contribuindo, assim, a negativo (branco) ou com as .
com a marca gréfica, para uma aproximagao cores corporativas.
de forma simples e humoristica. com o consumidor. Todas devem estar centradas

verticalmente com a fotografia.



BRAND BOOK A CULPADA VERSAD 3.0 MAID 2014

CAPITULO IIl - LEMBRANCA

AMARCA CULPADA ‘

Logotipo — '

e Wm/

Tagline




BRAND BOOK A CULPADA VERSAD 3.0 MAID 2014

CAPITULO IIl - LEMBRANGA

A CONSTRUGAO CULPADA

A escolha tipografica deveu-se
a construcao da propria empada,
da forma como esta é compacta.
Euma tipografia de origem
condensada e totalmente
em caixa alta, conseguindo

< . porisso, ter um maiorimpacto
de forma atraente, devido
as suas formas mais alongadas,
contribuindo, assim, para
uma percecao mais elegante
e sofisticada.

0 ajuste tipogréfico deveu-se
ao alinhamento de pormenores,
beneficiando, com isso,

a legibilidade e a leiturabilidade
em reducgdes maiores

da composicao do logotipo.

0 aparecimento dos tracos
horizontais, por cima e por baixo,
do logotipo provém da
aproximacao entre o proprio
logotipo com os carimbos antigos.

para aumentar mais esta aproxi-
magao, procede-se a um desgaste
dos contornos do logotipo ~

!Cumﬁjra Horizontal 15%
* com um tragado artistico. © " 3 Distorcao Vertical 5%

Como a legenda refere, )
a medida de construgao € a largura
da letra “P" do logotipo, sendo um
1/4 dessa medida, a unidade

para a grelha de construcao.
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CAPITULO Il - LEMBRANCA

RE[]UGUES DA CULPADA

Para preservar a legibilidade
- do logotipo, estima-se que m
as dimensdes minimas '
da marca gréfica sejam,
em impressao, com tagline,
de 20mm e sem tagline, de 10mm.
< . Jaemecra, com tagline,
¢ de 40mm e sem tagline, )

5a:m¢a/a/

de 20mm.

Ipressio Ecri

A CULPADA
£ a empada’
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CAPITULO IIf - LEMBRANCA
MARGENS DE SEGURANGA DA CULPADA

Aletra “L", do logotipo, serve para [ grem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna
23':$2$1;%2T§:%%§:59:' aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
5 e s Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occae-
. cat cupid

Sed ut pe em aperiam,

eaque ips psam volup-

tatem qui i voluptatem

sequi nes slit, sed quia

non NuIm nad minima

veniam, (¢ onsequatur?

Quis aute el illum qui

dolorem denouncing

pleasure ; iwctual teach-

- ings of th wvoids pleas-

ure itself, unter conse-

quences | ain of itself,
‘because i 6 “ - some great
pleasure. obtain some
advantag no annoying
conseque consectetur

adipisicit ‘eniam, quis
 nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in
" voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa
qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

=]
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CAPITULO Il - LEMBRANGA

PRUTEGUES D'A CULPADA

. E proibido recrear > - E proibido invadir
amarca gréfica . as margens
com outra tipografia ; : de seguranca
da marca grafica

a E proibido aplicar - - E proibido alterar
qualquer deformagao 0 tamanho da relagdo
amarca grafica " _datagline

com o logotipo

- E praibido alterar a cor " ' - E proibido utilizar

da marca grafica amarca grificasem === 4
. i todos os elementos c

. E proibido alterar - E proibido ultrapassar

a constmqao as reducdes maximas

.iamarcagm - A cuwADA . da marca gric

s/r: empada/
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BRAND BOOK A CULPADA

J CAPITULO Il - LEMBRANCA

AS VERSOES D'A CULPADA

"~ 'ACULPADY

£a Waa(z/
Gsidiomes m— . e,
=2 A CULPADA
£ a empada!
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CAPITULO Ill - LEMBRANCA | - 1

A CULPADA SOBRE FUNDOS DE COR

Corporalivos
A representacao da marca grafica
sobre fundos de cor
fica sempre sujeita

a uma aprovacdo de legibilidade,
quando esta nao € perfeitamente
- legivel, a cormais ilegivel é posta
em negativo, ou seja, branco.
Sendo que, normalmente
acontece sobre fundos de cor
idénticas as cores corporativas
principais, ou sobre fundos

de cor escura.

>

o

VERSAD 3.0 MAID 2014

I TR 1]

rN
A

: CULPADY ACULPADA 7 CULPADA
- o A““M A"“ aa & empadad

oppada! £



R S F e |
CAPITULU lll - LEMBRANGA . 5
A CULPADA SOBRE IMAGENS | £
Tal como acontece sobre . ;
_ fundos de cor, quando a cor -
\ defundo é idéntica as cores >

.\ corporativas principais,
% ousobre fundos de cor escura,
a mais ilegivel é posta em negativo,
=~ . ouseja branco.

) Tendo sempre a solucéo,
tanto sobre fundos de imagem,
ou sobre fundos de cor,
daintroducao do elemento
auxiliar efeito trincha,
mantendo assim a legibilidade
da marca gréafica, podendo

ot aumentar a associacao

. ao universo coletivo.

L

I it b0 %
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CAPITULO IV - SABOR

A CULPADA APLICADA EM ESTACIONARIO

- Envelope DL com janela

2y cartéo de visita
_ Papel de Carta

BRAND BOOK A CULPADA

£

4- Pasta Comercial
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' CAPITULO V-SABOR o g
ACULPADA APLICADA EM ESTACIONARID B R |

Envelope DL com janela ‘
(uso interno) : z

" ,*’

10mm 40mm

PRACA DA FIGUEIRA | 1100-241LISB0A
TEL: 210000 000 | FAX; 210 000 000
GERALE@ACULPADAPT
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»
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3
S 10mm10mm 20mm 10mm
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42mm
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'CAPITULO IV - SABOR'

A CULPADA APLICADA EM ESTACIONARIO

Cartao de visita
(uso externo)’
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CAPITULOV - SABOR

A CULPADA APLICADA EM ESTACIONARID

Papel de Carta
(uso interno) -

ACULPADY
£a apﬁu’a

Escola Superior de Artes Aplicadas do IPCB
Quinta da Sr* de Mércules.
8000-209 Castelo Branco

Assunte: Exemplificagia

i, daplbes sansequt diam. Sed eiementam laculis temgus. Sed tecidunt lome sed ante hondrert sllamesrper. Prein
Aliguae wgst 0 b g, omare i oesm gravids, sodales

wrea, sarartum Id quam ved, . Matt| alamcsepar it p . Sed digaiusim tompus
g eget uiees. Cras nan plaserst libers,

Mantetan Licisla 4gesti coRAqUAL Nula I8 Sugie il

s
B - - fe—
i, . Curmbitur
s semper. Sod o

eeex 3 magna egectas luctus. henean peetium qulk libers Ut bictor. Nellam vasii |ibsr eget valetpat hendreel. Nula
velputate, maKs gt Iobartis sccumean, mants anle Tislique fofs, Ut alguam bilus vt ac magns. Coms seseipitlos In

Phasells ot dul csadimestam, bibenduss metus iberdur, dignissios sk Guisque s ot sapien vel sselerisgee.
[r) ta da

sl
sim. Sad eapien lsn samper lisam, in cersus
s sem ac dal,

_— T, vestibe-
o agatmunt.

dh s mius Toeen o, vel

Maurls !
PRI CAMGBIS coneRi pATRSRIAUR 1655, MAFAN CCHISS SIS LOr0S 1L AMAL DRAEUT 1A iR 1.
Phasclus ante mauris, daploas san arce i, pulvinar feugiat ante. Alguan ac vouipst ares, porta siquam sem, Denes

weetesqe,

PRAGA [ FIGUERA | T100-241 LB
TEL: Z10000 000 | FAX: 230 000 040 | TLM: 500000 800
GERL @URRAADAPT

WHHALLPADA T
FAGERICK COMACULPABE

VERSAD 3.0 - MAID 2014

in

55mm

20mm 20mm

A CULPADA
£ a empada!

Escola Superior de Artes Aplicadas do IPCB
Quinta da S de Mércules
6000-209 Castelo Branco

Assunto: Exemplificagio

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiseing elit. Fusce sed augue tortor. Aenean augue lacus, luctus suscipit enim
id, dapibus consequat diam. Sed elementum iaculis tempus. Sed tincidunt lorem sed ante hendrerit ullamcorper. Proin
egestas eget sem quis luctus. Aliquam eget libero nec est rhoncus egestas. In tellus dui, amana sed lorem gravida, sodales
bibendum nunc, Quisque ac metus at Fusce eu metus sed odi urpls
urna, elementum id quam sed, interdum vulputate eros. Morbl ullamcorper vitae ipsum in vehicula. Sed dignissim tempus
neque eget ultrices. Cras non placerat libero.

Maecenas lacinia egestas consequat. Nulla in augue nisl. Suspendisse semper omare lobortis, Curabitur condimentum
hendrerit facilisis. Curabitur consequat enim erat, eget vulputate quam pulvinar a. Sed a varius lacus, sed mollis justo. Etiam
istique ultdces dolor, nec scelersque dolor sollicitudin et. Duls ut lectus erat. Proin tempus sollicitudin lorem a faucibus.

In tristique varius tortor, id feugiat neque fringilla et. Quisque sed justo quis ligula hendrerit lacinia ac quis nisi. Integer id
mauris tempus, pharetra enim eu, porta mauris. Aenean pretium adipiscing sapien. Curabitur ac ante non ligula condimen-
tum semper. Curabitur porttitor fermentum lectus. Mauris sagittis elit magna, venenatis pulvinar sem blandit in. Sed dapibus.
eros a magna egestas luctus, Aenean pretium quis libero ut luctus, Nullam varius libero eget valutpat hendrerit. Nulla
wulputate, mauris eget lobortls accumsan, mauris ante tistique felis, ut aliquam tellus velit ac magna. Cras suscipit leo In
mauris vengnatis, eu accumsan nibh congue. Vivamus diam elit, laculis sit amet fringilla sit amet, dignissim nec augue.

Phasellus ut dui condimentum, bibendum metus interdum, dignissim nisi. Quisque dictum ut sapien vel scelerisgue,
Maurts neque turpis, semper quis aliquet omare, placesat sit amet magna. Mul:i mattis condimentum libero, eu porta diam
mattis in. Quisg Aenean at purus sed lorem
sim. Sed luln\a vehicula uma et vehicula. Nullam tineidunt, justo eget cursus cursus, saplen leo semper libero, in mm
metus sem ac dul. Vestibulum aliquam id eros sed malesuada. Nunc nec guam faucibus, hendrerit ligula et, tristigue massa.
Nam fringilla malesuada lectus luctus consequat. Quisque eu nunc est. Phasellus dolor erat, tempus eu pulvinar id, vestibu-
lum eget nunc. Nullam sollicitudin mi nisl, sollicitudin venenatis risus sodales in. Nullam vel malesuada magna.

Curn soclis natoque penatlbus et magnis dis parturlent montes, nascetur rdiculus mus. Duls scelerlsque lorem ml, vel
cursus neque ullamcorper lobortis. Mauris malesuada nisi ut ipsum dapibus interdum. Sed ullamcorper mauris non augue
egestas convallis convallis pellentesque felis. Aenean accumsan fermentum tortor, sit amet bibendum massa lacinia at.
Phasellus ante mauris, dapibus non arcu in, pulvinar feugiat ante. Aliguam ac volutpat arcu, porta aliguam sem. Donec
rhoncus consequat imperdiet. Mauris ipsum metus, porttitora magna eu, posuere pretium tortor. Mauris rutrum eget diam et
stalerisque.

PRAGA DA FIGUEIRA | 1100-241LISB0A
‘TEL: 210 000 000 | FAX: 210 000 000 | TLM: 500 000 000
FT

FACEBOO. COM/ACULPADA
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'CAPITULOIV - SABOR
A CULPADA APLICADA EM ESTACIONARIO

. Pasta Comercial
(uso interno)
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 CAPITULO IV - SABOR o o
A CULPADA APLICADA ' ©o. b & 3 - - ‘ .

Saco de papel
(uso externo)’
CDe Capade CD
(uso interno)

.". )

i Cademno
“ . . (usointerno)

e

ACULPADA

P —_11

£ a empada’
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' CAPITULO IV - SABOR
A CULPADA APLICADA

Saco de papel
(uso externo)’
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'CAPTULOIV - SABOR

A CULPADA APLICADA

i co e capadecp
(uso interno) z
32mm  10mm
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'CAPITULO IV - SABOR
~ACULPADA APLICADA
i Cademo |

(uso interno)
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CAPITULO IV - SABOR
ACULPADA APLICADA

) Embalagem
~ (uso externo)’ .|

1ﬁ. Copo

(uso externo)

{11y Papel de embrulno
~ (uso externo)
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' CAPITULO IV - SABOR

~ACULPADA APLICADA -

Embalagem
{uso externo)’
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 ACULPADA APLICADA

10 copo
(uso externo)’

e e e
e
BRAND BOOK A CULPADA VERSAD 3.0

- MAID 2014

30mm

55mm-

13mm

50mm -

24mm . .
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' CAPITULO IV - SABOR
ACULPADA APLICADA

Papel de embrulho
(uso externa)’
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CAPITULO IV - SABOR
A CULPADA APLICADA

Desdobravel

(uso externo)’
T-Shirt masculina
(uso interno)

T-Shirt feminina

“ - . (usointerno)
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'CAPITULO IV - SABOR
- ACULPADA APLICADA -

Desdobravel
(uso externo)’
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A CULPADA APLICADA
T-Shirt masculina ‘ h
(uso interno) - _ : -5
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'CAPITULO IV - SABOR
-ACULPADA APLIGADA

T-Shirt feminina ) .
(uso interno) ‘ x
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CAPITULO IV - SABOR
A CULPADA APLICADA

15 Cartaz
~ (uso interno € externo)
f§ Website
- (uso externo)

? Facebook
(uso externo)

AGULPADA

AS TUAS CULPADAS
ONDE ESTA A CLLPADA?
FALETOM A CULPADA




&5 CAPITULO IV - SABOR

A CULPADA APLICADA

15 Cartaz
~ (uso interno € extemo)
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GAPITULU V- SABUR | ¥
- ACULPADA APLICADA " aompadd
 Website B
(uso externo)’ &
A CULPADA
£ a ot

S TUAS CULPABAS
A5 TURS DELPADAS
ADEESTAACULPAON DMK E5TA A CLPADI?

FALECINA R CULPADS FALACON & CULPADS

Facebook
(uso externo)
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