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Resumo

A marca no contexto das Pequenas e Médias Empresas ¢ um tema com relevancia,
para a area do Design de Comunicacdo, embora nao tenha recebido o interesse de
muitos investigadores, aparentemente mais centrados para a realidade das Grandes
Empresas.

Dada a representatividade das PME's no tecido empresarial portugués, julgou-se
importante um estudo sobre o seu recurso ao design.

Considerou-se que um estagio permitiria recolher dados tteis a investigacao, por
permitir um contato direto entre um atelier de design e as empresas da regido.
Permitiu ainda saber de que modo o proprio conceito de gestdo de marca nas PMEs
difere dos conceitos convencionais, utilizados pelas grandes empresas.

Além disso, a realizacdo do estagio foi uma mais valia, uma vez que fez parte de
um processo de aprendizagem, fundamental para a inser¢dao no mundo laboral. O
estagio realizou-se na Playme Studio, uma empresa localizada em Castelo Branco.

Para esta investigacdo, recorreu-se a uma metodologia mista. Fez-se um estudo
literario através de selecdo, analise e sintese de informagdo em livros, revistas, artigos
e sites especificos e pertinentes e também em investigacdes anteriores. Recorreu-se a
uma metodologia qualitativa ndo intervencionista. Durante o estagio a metodologia
foi intervencionista ativa, pois foram desenvolvidos projetos praticos.

Em termos de investigacao nao intervencionista, foram aplicados questionarios a
algumas PMEs, do setor agroalimentar, do Distrito de Castelo Branco, com a
finalidade de confrontar os resultados de estudos anteriores com a realidade desta
area geografica. Os questionarios foram complementados por uma entrevista a um
gestor de uma empresa lider na sua atividade, de modo a permitir detalhar uma
realidade especifica que passa pelo recurso ao design enquanto fator estratégico.

Palavras Chave
Design; Marca; Gestdo de Marca; Pequenas e Médias Empresa






Abstract

The brand in the context of Small and Medium Enterprises is a subject of enormous
importance within the Communication Design. However, researchers have not given
it sufficient attention, focusing more on Large Companies.

This theme seemed to us quite relevant, since these companies play a critical role
in our corporate structure, and for some time now it began a great interest by SMEs in
building their brands.

After some reflection, it was concluded that the most effective way to investigate
this issue would be doing an internship, since it allows the direct analysis of brand
management within companies, as well as the way that this could strengthen and
contribute to your external success. It also allows to know how the concept of brand
management in SMEs differs from conventional concepts, used by large companies.
In addition, the completion of an internship is always an assest, since it is part of a
learning process central to the entry into employment. In addition to the preparation
that acquires the level of reality of professional practice, there is also the possibility of
applying all the theoretical knowledge acquired through the Curricular Units, and
thus the more effective learning. In this case, specifically, we will opt for doing the
internship in a local business in Castelo Branco, the Playme Studio.

For this research, I have searched for a mixed methodology. First, let it be a literary
study through selection, analysis and synthesis of information in books, journals,
articles, relevant sites and also in previous investigations. Recourse to a qualitative
methodology and not interventionist. During the internship the interventionist
methodology will be active, because projects will be developed and practical study of
cases.

Keywords
Design; Brand; Brand Management; Small and Medium Enterprises
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A Marca no contexto das PMEs

1. Introducao

Ao longo dos anos, parece ter-se desenvolvido a no¢ao de que o design é um
recurso quase exclusivo de Grandes Empresas. Na verdade, no contexto das PMEs,
parece ser que o design e as marcas em particular tém vindo a merecer maior
interesse, faltando estudos sistematizados desenvolvidos da perspetiva do Design de
Comunicagao.

Desde algum tempo que as marcas deixaram de ser apenas do dominio das
grandes empresas e dos bens de consumo, verificando-se um crescente investimento
nesta area por parte das PMEs, provavelmente porque num mercado cada vez mais
saturado, a marca é detentora de um papel fulcral ao nivel da diferenciacdao das
empresas.

Este tema mostra-se relevante pela importancia das PMEs na economia
portuguesa.

Optou-se pela realizacdo de um estagio, por se considerar a via mais eficaz para
levar a cabo esta investigacdo, uma vez que permite a analise direta de projetos de
design solicitados por PMEs, bem como a gestdo da marca das empresas. Permitiu
ainda saber como nas PMEs difere o conceito de gestdo de marca, dos conceitos
utilizados pelas grandes empresas.

Analisamos também o papel do designer, ou seja, a tomada de decisdo e o modo
como sao solucionados problemas de comunicac¢do através do design.

Por outro lado, atualmente, ter a oportunidade de realizar um estagio também é
uma mais valia, pois permite por em pratica as competéncias e conhecimentos
adquiridos em contexto de estudo, ampliando-os ao nivel profissional através de uma
pratica projetual que é levada até a implementacado dos trabalhos.

A investigacdo ativa foi desenvolvida em contexto de estagio, na empresa Playme
Studio, que esta sediada em Castelo Branco e que é especializada nas areas de
“Branding; Packing; Print e Editorial e New Media”. O estagio teve a duracao de seis
meses, decorrendo entre os dias 4 de novembro de 2013 e 9 de maio de 2014.

Ao nivel da metodologia qualitativa e ndo intervencionista, fez-se um estudo
literdrio através da selecdo, andlise e sintese de informacdo em livros, revistas,
artigos, sites especificos e também de investigacdes anteriores. Foram ainda
realizados questionarios a algumas PMEs do sector agroalimentar, sediadas no
distrito de Castelo Branco, uma vez que se pretendeu confrontar a realidade desta
area geografica com alguns estudos ja realizados. Estes dados foram complementados
com uma entrevista a um cliente da Playme, gestor de uma PME, permitindo obter
dados mais especificos sobre o modo como um empresario encara o recurso ao
design.
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1.1 Tépico Investigativo

Tem-se vindo a registar um crescente interesse por parte de algumas PMEs ao
nivel do recurso ao design e numa gestdo mais profissional das suas marcas. Contudo,
estes casos ainda ndo mereceram a devida atencdo por parte dos investigadores, pelo
que esta investigacdo se propoe centrar nas seguintes questdes:

- Que tipo de recurso ao design é feito pelas PMEs do sector agroalimentar do
distrito de Castelo Branco?

- Como se caracteriza a conce¢ao e a evolu¢do das marcas no contexto da PMEs?
- Como tém sido utilizadas as estratégias de marca nas PMEs?
- Em que difere a gestdo de marca de uma PME das outras empresas?

- Existe relacdo entre as caracteristicas dos proprietarios das empresas
(localizagao, nivel educacional) a forma como a sua marca é gerida?

- Quais as principais barreiras para o recurso ao design?

- Como as PMEs do Distrito de Castelo Branco gerem as suas marcas?

1.2 Objetivos Gerais e Especificos

A definicdo de objetivos é bastante decisiva numa investigacdo, uma vez que
constitui os pontos a atingir com a mesma, ditando metas e meios. Nesse sentido,
contribuem para o desenvolvimento de capacidades metodolégicas ao nivel da
investigacdo e de um melhor planeamento de trabalho.

Contudo, ha que ter em conta os imprevistos/obstaculos que possam surgir, nao
estando os mesmos previstos no plano de trabalho.

Com o estagio, pretendeu-se obter uma aproximacao as PMEs, uma vez que
algumas delas sdo clientes da empresa onde decorreu o estagio, de modo a
compreender:

- De que modo recorre ao Design de Comunicagao e a que nivel;

- Qual o contributo do Design de Comunicacao no processo de gestdo estratégica
da empresa.

Pretendeu-se também o contacto e experiéncia real no mundo laboral do Design
de Comunicacdo, nomeadamente:

- Aprender a trabalhar em equipa;

- Adquirir novos métodos de trabalho;

- Observar diretamente processos e metodologias de trabalho;
- Aumentar a auto confianca e a autonomia;

- Superar as limitacdes técnicas que pudessem surgir;

2
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Pretendeu-se também adquirir novos conhecimentos recorrendo a investigacao
tedrica, de modo a complementar a parte pratica, através de analise, pesquisa e
tratamento de informacao.

- Analisar o estado da arte e da literatura pertinente e identificar os seus
contributos para o tépico investigativo;

- Analisar o universo da PMEs no que respeita ao uso das marcas e quais os seus
beneficios;

- Compreender os processos de gestdo de marca nas PMEs através da andlise de
estudo de caso;

- Confrontar os niveis de recurso ao design das PMEs do Distrito de Castelo Branco
com varios estudos nacionais e/ou internacionais;

- Estudo de caso de uma PME sobre o design como recurso estratégico;

- Comparar os modelos atuais existentes, usados por grandes empresas com
aqueles que sdo adotados pelas PMEs e identificar as diferencas;

- Contribuir para um conhecimento atualizado sobre os niveis de recurso ao
design por parte das PME’s do sector agroalimentar, enquanto instrumento de
reflexdo de empresarios e designers.

1.3 Desenho da Investigacao / Metodologia

Segundo Madeleine Grawitz (1993, citada por Carmo e Ferreira, 2008), ha varias
definicdes para métodos, referindo que estes constituem a base de um plano de
trabalho com uma determinada finalidade. A selecdo de uma metodologia de
investigacdo, em detrimento de outras, depende dos objetivos de estudo,
nomeadamente das questdes as quais se pretende responder (Matos e Carreira,
1994).

No sentido de assegurar a qualidade dos resultados, procedeu-se ao desenho da
investigacdo, de modo a sistematizar e planificar o trabalho a desenvolver face a
tematica, aos objetivos e topico investigativo definido.

O desenho desta investigacdo consistiu numa metodologia mista. Segundo
Johnson; Onwuegbuzie e Turner (2007), a investigacdo mista integra
sistematicamente as metodologias quantitativas e qualitativas, num tnico estudo. O
seu maior objetivo é conseguir maior abrangéncia e profundidade no estudo a
desenvolver. Esta metodologia permite que os métodos quantitativos e qualitativos
mantenham as suas caracteristicas originais, mas também possam ser modificados,
de modo a se integrarem melhor na investigacao.

Deste modo, o recuso a metodologia mista permite um elevado nivel de rigor, tutil
a investigacao de dados diversos, nomeadamente aqueles obtidos sobre e através da
pratica do design.
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Definiu-se uma metodologia qualitativa e ndo intervencionista, que consistiu num
estudo literario sobre a tematica em investigacao, clarificacdo de conceitos, bem como
na de selecdo e analise de investiga¢des anteriores. Esta metodologia contempla ainda
questionarios e uma entrevista.

Ao nivel dos questionarios, recolhem-se dados quantitativos, que posteriormente
se analisam de modo qualitativo.

Embora a metodologia nao intervencionista contemple outros métodos e técnicas
de investigacdo (onde se incluiram por exemplo estudos de caso; estudos
biograficos), que tém em comum determinados aspetos em que a fonte direta dos
dados é o ambiente natural, considerou-se necessario recorrer a uma metodologia
intervencionista ativa, por permitir o desenvolvimento de projetos praticos dentro da
mesma tematica, ampliando a natureza dos dados. Por outro lado, além da realizacao
de trabalhos praticos, o contexto em que decorre a realizagdo dos projetos também
tem pertinéncia para o estudo.

Através da metodologia estudo de casos, os trabalhos desenvolvidos em contexto
de estagio sdo descritos enquanto casos de estudo exploratorios, uma metodologia
intervencionista adequada para a comparacdo de casos dentro de um mesmo tema,
mas de natureza complexa e limites pouco definidos (Yin, 1984).

Em sintese, para este estudo, definiu-se uma metodologia mista, por se considerar
como a via mais adequada para uma recolha de dados com um espectro alargado,
garantindo o rigor dos dados e a utilidade dos resultados.

Do confronto dos dados obtidos como o topico investigativo, os objetivos, o estado
da arte e o argumento resultam as conclusdes, contributos e recomendag¢des para
futuras investigacdes.



A Marca no contexto das PMEs

TiTULO

A Marca no Contexto das PMEs

Estudo de Casos no Setor Alimentar

v
TOPICO INVESTIGATIVO

- Como se caracteriza a conce¢do e a evolugdo das marcas no contexto das
PMEs?
- Como tém sido utilizadas as estratégias de marca nas PMEs?
- Em que difere a gestdo de marca de uma PME das outras empresas?
— > -Existe relagdo entre as caracteristicas dos proprietarios a forma como a sua
marca é gerida?
- Quais as principais barreiras do recurso ao design pelas PMEs?
- Como gerem as suas marcas as PMEs do Distrito de Castelo Branco?

!

ESTADO DA ARTE

v
ARGUMENTO

- A marca aplicada no contexto das PMEs difere dos conceitos convencionais de
gestdo de grandes marcas.

- Os mesmos conceitos ndo estdo preparados para se adequarem as especificidades
das PMEs.

- Existe uma relagdo entre as caracteristicas dos proprietarios / gerentes das PMEs
anatureza e a forma como a sua marca é gerida.

- A principal barreira para o recurso ao design, pelas PMEs é sobretudo financeira.
- Arealidade das PMEs do Distrito de Castelo Branco vai de encontro

aquilo que foi estudado anteriormente.

v
METODOLOGIA MIS

- Estégio (trabalhos préticos)

- Questionarios
- Estudo de Caso através de
entrevista;

CONCLUSOES E
CONTRIBUTOS

RECOMENDACOES PARA
FUTURAS INVESTIGACOES

Fig. 1 - Esquema do Desenho da Investigacdo. Fonte: da autora.
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1.4 Beneficios

Sao varios os beneficios de uma investigacdo em design, uma vez que passa por
processos criteriosos de investigacdo, fornecendo assim dados orientadores e
cientificos relevantes para esta area de investigacao.

Os beneficios diretos sdo para o investigador, através do desenvolvimento de
capacidades metodoldgicas de investigacdo e um melhor planeamento de trabalho.
Ainda, os beneficios relacionados com o contato com a realidade laboral, ao nivel do
design grafico, através do estagio realizado na empresa.

Houve também uma contribuicdo relativamente a importancia do design,
nomeadamente ao nivel da industria e aumento da sua competitividade, no caso
especifico das PMEs.

Desta investigacdo poderao também beneficiar os empresarios, pois além do facto
de através dela obterem uma maior compreensao ao nivel da importancia do design,
obterao dados concretos acerca desta realidade, no distrito de Castelo Branco.

Espera-se ainda que beneficiem os designers, ndo s6 pela informac¢do obtida, mas
também que surjam mais oportunidades de trabalho, através da sensibiliza¢do das
empresas e que as mesmas aumentem o recurso aos ateliés de design.

Espera-se também que este estudo sirva de referéncia para outros, de modo a
alargar a amostra, a drea geografica da mesma, bem como se expanda a outros
setores.
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2. Estado da Arte

2.1 Introducao ao Tema

No contexto das Pequenas e Médias Empresas (PMEs) é um tema com relevancia,
particularmente para o conhecimento e mercado em Design de Comunicagao, o qual
ndo tem merecido a devida ateng¢do por parte dos investigadores, que se tém centrado
nas Grandes Empresas.

Aparentemente, desde pelo menos uma década atras que as PMEs tém vindo a
valorizar o design e a apostar em projetos sistematizados para as suas marcas a uma
escala mais abrangente, até mesmo a nivel internacional. Por outro lado, parece ser
que a maioria destas empresas continua a nado atribuir valor estratégico ao design. A
encomenda de servigos de design parece limitar-se ao design enquanto cosmética e
menos enquanto qualidade intrinseca de empresas, produtos ou servicos. Nao
obstante, em Portugal, ainda deverdo ser poucas as PMEs que atribuem sentido
estratégico ao design, na tomada de decisdo, inovacao ou gestdo empresarial.

Faltam estudos que permitam compreender porque as PME’s tém esta visao sobre
o design e uma gestdo de marca profissional, bem como sobre as reais consequéncias
que a falta de politica de design pode acarretar para o sucesso e a competitividade das
empresas. Segundo Maia (2005, p. 24) “Em Portugal este assunto apresenta-se escasso
ou praticamente ndo documentado, fazendo antever a inexisténcia de empresas com
efetivos resultados ou reforcar um determinante negativo do tecido empresarial
portugués, ou seja, a ndo partilha de informagdo e cooperagdo entre empresas, d
semelhanga das suas congéneres europeias que revelam frequentes exemplos.” Nas
empresas, ainda persiste um enorme desconhecimento sobre a fun¢do e o papel do
design e as suas potencialidades quando integrado nas suas estratégias de gestao
empresarial.

Portugal, um pais predominantemente rural, ficou fechado nas suas fronteiras até
bastante tarde, caracterizado por um mercado interno bastante limitado em termos
de uma procura com fraco poder de aquisicdo e pouco esclarecida. Segundo diversos
autores, a principal entrave a modernizacdo da estrutura da industria portuguesa da
época, foi o regime de Salazar, ainda segundo Maia.

Enquanto que na Europa a Revolugdo Industrial foi o marco decisivo na afirmacgao
e na definicdo da necessidade de um design no mundo, o arranque efetivo da
Industria Portuguesa ocorreu sé no inicio do séc. XX, com maior impulso aquando da
entrada de Portugal na UE (Unido Europeia), que provocou o inicio de importantes e
profundas transformacdes e oportunidades que possibilitaram dar maior relevancia
ao design.

Em 1991, foi criado o CPD (Centro Portugués de Design), para promover o design
no ambito empresarial, com a dire¢do do Arquiteto Anténio Sena da Silva.
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Um dos objetivos deste Centro era que, através do design se pudessem potenciar
varios beneficios na industria, dos quais;

- Melhoria da imagem das empresas e dos seus produtos;
- Melhoria da competitividade internacional;

- Aumento do valor acrescentado;

- Melhoria da qualidade dos produtos e processos;

- Criacdo de um ambiente inovador

Alguns designers e investigadores portugueses, da Universidade de Aveiro,
nomeadamente Jodo Branco; Francisco Providéncia; Carlos Aguiar Pinto; Vasco A.
Branco, promoveram a o recurso ao design pelas empresas portuguesas e estiveram
como consultores ao servico do Centro Portugués de Design, durante 10 anos.

Apébs esses 10 anos de atividades, o CPD apresentou algumas consideracoes,
resultantes de inquéritos a empresarios, escolas e designers sobre o estado do design
em Portugal e foram detetados os seguintes problemas:

- Fraca percecdo do que é o design;
- Fraca credibilidade do design portugués;

- Desconhecimento do modo de integrar o design nas estratégias de producao e de
comunica¢do da empresa;

- Indefini¢do do papel do designer no universo empresarial / institucional;
- Deficiente regulamentacao da atividade dos designers;
- Falta de estruturas de apoio a criacdo e a producdo de design;

- Pouca informacdo sobre a atividade do design e deficiente circulacao da
informacao existente;

Em suma, estes dados revelaram um grande desconhecimento sobre a fungdo e o
papel do design e as suas potencialidades quando integrado nas estratégias das
empresas.

2.2 Definicao de Marca

As marcas estdo diretamente vinculadas a necessidade de assegurar a autoria e a
propriedade. Como tal, as “Marcas existem hd séculos. Jd no antigo Egipto, os
fabricantes de tijolos colocavam simbolos para identificd-los. Na Europa Medieval, as
associagoes de comércio usavam a “marca” para assegurar ao consumidor uma
qualidade consistente e obter protegdo legal para o fabricante.” (Tavares, 1993)

Existem diversas definicdes para a palavra marca. Para Raposo (2008 p. 14) “a
marca pode ter diversos significados em diferentes niveis visto que tem uma tripla
fungdo: distingdo (apresenta a empresa e individualiza-a por distingdo), descricdo que
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se subdivide em categoria (comunica a empresa pela descri¢do) e atribui¢do (revela
competéncia e qualidades).”

No entanto, o proprio conceito de marca varia conforme o contexto em que €
usado, podendo referir-se a aspetos tangiveis ou intangiveis, ao conceito subjacente, a
ato de marcar, como se marca e ao que ficou marcado. Como refere Blacket (2003,
p.10), a marca é “na sua forma passiva , o objeto pelo qual se forma uma impressdo e,
na sua forma ativa, o processo de formagdo dessa mesma impressdo.”

Qualquer empresa ou associacdo tem necessidade de se diferenciar num ou mais
mercados, procurando comunicagdo para publicos internos e externos, acabando por
se fazer representar e auto identificar com uma marca. Para que uma entidade se
distinga de outras de forma eficaz e eficiente, convém que tenha algum tipo de signo
grafico, um simbolo ou um logétipo que passam por ser registados e protegidos.

Na literatura, o conceito de marca tem vindo a ser tratado desde varias
perspetivas, nomeadamente do marketing, da publicidade, da gestao e do design,
justificando algumas das diferentes nomenclaturas, contradi¢des e falta de consenso.
Genericamente, a marca é um conceito mais amplo que designa o conceito e valores
particulares e mais diferenciadores de determinada empresa, produto ou servico,
bem como a sintese da sua reputagdo e simbologia particular (Raposo, 2012). Por
outro lado, a marca grafica refere-se exclusivamente ao que ficou marcado e € visivel.
De acordo com Raposo (2012, p. 41) “a marca grafica é o signo grafico usado
enquanto assinatura por uma organizacdo ou marca, para identificar, diferenciar e
relacionar os distintos suportes de comunicagdo visual. Este signo grafico pode
constituir-se por um logétipo, um simbolo ou pelos dois em conjunto (...)."1

As caracteristicas visuais da marca devem atender a requisitos estratégicos como
sejam o posicionamento pretendido e os valores mais distintivos e caracteristicos da
empresa, produto ou servico, que a gestio da mesma deve atender, sob a
responsabilidade de um gestor de design ou de marca. Aqui, as competéncias do
designer sdo fundamentais para a manutencdo do valor estético da marca. Blackett
(2003 p.9) refere mesmo que “A criatividade e a imaginagdo sdo cruciais para o
sucesso de uma marca.”

1 Tradugio livre de “La marca grafica es el signo gréafico usado conmodfide la organizacion o marca para identificaerdifciar y
relacionar los distintos soportes de comunicaciéual. Este signo grafico puede constituirse pologntipo, un simbolo o los dos en
conjunto (...)"
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2.2.1 Breve Historia da Marca

Nao é proposito deste estudo aprofundar a histéria da marca, no entanto,
considerou-se pertinente fazer breve sintese, que contribui para um melhor
entendimento dos conceitos em causa.

A palavra marca (em inglés, brand) provém do antigo nérdico brandr, que significa
queimar ou deixar marca e que alude diretamente a marca¢do de gado com ferro em
brasa.

Fig. 2 - Marca de Gado.

Era através da gravagdao com ferros quentes que o homem marcava, assinalando a
propriedade sobre seu gado. Os compradores distinguiam assim, através dessas
marcas, o gado que era de cada criador. E assim se originou a marca como
orientadora de uma escolha, como é hoje em dia. Também os oleiros identificavam os
seus recipientes, colocando a sua marca na parte de baixo dos mesmos, com o barro
ainda humido. Os simbolos foram entdo a primeira manifestacao visual da marca.

A marca comecgou por ser usada em utensilios de pequeno porte e na ceramica. E
tal como ocorreu com as marcas de gado, outros fabricantes de pecas de barro
comecaram a imitar as marcas ja existentes, falsificando-as, enganando assim os
compradores.

Segundo Raposo (2008) a origem das marcas estd relacionada com a origem da
escrita, nao s6 em termos de técnica, como no uso de iconografia.
Ainda hoje, as marcas graficas sdo desenhadas usando letras e/ou
simbolos graficos.

Mais tarde, aquando do fabrico em grande quantidade de fina
porcelana e de mobilidrio, nos séculos XVII e XVIII, em Franca e na
Bélgica, cada vez mais as fabricas come¢aram a usar as marcas,
para identificar a qualidade e a origem dos seus produtos.
Também nos objetos mais valiosos, em ouro e prata a aplicacao

Fig. 3 - Maquina de . . .
Costura Singer, 1851.  das marcas teve de ser mais rigorosa, de modo a transmitir

confianga ao consumidor do produto.
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Mas foi em finais do séc. XIX e inicios do séc. XX, com a produc¢do em larga escala,
que se comec¢aram a valorizar e usar as marcas em nimero nunca antes visto. Com as
melhorias de fabrico e de comunicacao trazidas pela Revolugdo Industrial, foi
permitida a comercializacdo de bens e produtos. Muitas marcas que conhecemos
atualmente, datam desse periodo, como a Singer, Sunlight, Kodak ou Coca-Cola.

A partir daqui, surgiu a primeira legislacio sobre marcas registadas, o que
permitiu aos proprietarios estarem protegidos por lei.

A criacdo das primeiras agéncias de publicidade, em finais do séc. XIX, também
proporcionou o maior desenvolvimento das marcas.

Com o final da Segunda Guerra Mundial e tudo o que lhe é inerente, como a
melhoria das comunicag¢des assistiu-se “a verdadeira explosdo do mundo das marcas”
(Blackett, 2003 p. 15)

2.3 Identidade Visual Corporativa

Para Sena da Silva (1997), o conceito de Identidade Visual Corporativa é
frequentemente mal interpretado e por vezes sobrevalorizado pelos designers. A
identidade de uma entidade, que é manifestada e comunicada através de um conjunto
de elementos de Identidade Visual, tem importancia, mas nao é suficiente para o
sucessso da estratégia, considerando que todas as manifesta¢des de design grafico, de
ambientes, de produto, etc. ndo bastam para assegurar o sucesso, uma vez que estdo
dependentes do comportamento das pessoas que integram a instituicao.

No contexto do Design Grafico, a Identidade Visual Corporativa direciona a
comunica¢ao da marca e é um dos principais vetores para que uma empresa controle
e obtenha a Imagem Corporativa pretendida e que esta seja sdlida e forte. Trata-se de
um sistema de elementos visuais capaz de distinguir uma empresa de modo coerente
e uniforme e forte no mercado, dependendo da selecdo e ajuste grafico e semantico
dos seus elementos, tais como conceitos, logétipo, simbolo, cores, formatos, imagens e
grafismos, tipografia, etc. Contempla ainda todos os suportes de comunicac¢do visual,
nomeadamente estacionario, sinalética, embalagens, publicidade, frota automovel,
ambientes corporativos e expositivos, lojas e stands, etc.

Raposo (2008) refere que a primeira equipa de consultores de imagem
corporativa (Peter Behrens e Otto Neurath) foi contratada pela empresa Alema AEG,
através do seu fundador Emil Rathenau. Foram criados logétipos, cartazes, folhetos,
anuncios publicitarios, etc. Contribuiram assim para uma comunica¢do coerente e
para uma forte cultura empresarial. Segundo Joan Costa (1992) este foi o embrido
daquilo que é hoje em dia a Identidade Corporativa.
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Fig. 4 - AEG (Raposo, 2008 p.80).

De acordo com Raposo (2008, s.p.), Emil Rathenau e o filho, consideravam que é
missdo dos empresarios fazer uma gestao sustentdvel, que contribua para a boa
imagem do pais e a melhoria da qualidade de vida dos consumidores, razdo pela qual
se convenceram que “a arte com orientagdo social poderia contribuir para a melhoria
da qualidade de vida das pessoas” e o recurso ao design contribuiu, de grosso modo,
para o aumento das vendas.

Ao nivel do design e da arquitetura, o trabalho de Peter Behrens ficou marcado
pela nocdo de projeto integrado e global, influéncia do movimento Deutscher
Werkbund, do qual foi fundador, mas também pela responsabilidade social no
projeto, defendida por Otto Neurath, como havia implementado com o Isotype, que
pretendia a criacao de uma linguagem pictdrica universal, que contribuia para tornar
a informagdo mais inclusiva (Raposo, 2008).

Segundo Healey (2012), no inicio do século XX, a linguagem visual das marcas era
gerida, tanto por agéncias de publicidade como pelos departamentos de arte das
empresas. No entanto, o design basico de uma marca grafica era desenhado pelo
diretor da empresa, que seguidamente o cedia aos “artistas comerciais”, que o
reproduziam em anuncios, embalagens, etc. Estas marcas graficas assemelhavam-se
mais a ilustra¢des. Eram completamente diferentes dos simbolos abstratos que se
seguiram.

Aos poucos, foi-se abandonando a representagdo figurativa nos simbolos, onde os
desenhos se limitavam aos contrastes branco - negro ou forma - fundo.

Apébs a Segunda Guerra Mundial, a linguagem visual das empresas passou a
apresentar-se de forma mais inteligente.

Para Healey (2012), a ideia de que as marcas graficas fossem criadas por
designers ganhou notoriedade, sobretudo a partir dos anos cinquenta. A gestdo de
identidade corporativa foi-se tornando cada vez mais sofisticada, estimulando o
desejo dos consumidores pelos produtos. Davam preferéncia a elegancia, ao
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modernismo, aerodinamica ou ao efeito tridimensional. Toda esta mudancga cultural e
tecnolégica foi bastante influente no design de marcas. As impressdes coloridas mais
baratas, da década de 1960 até 1980 e os avancos tecnologicos de reproducao grafica,
bem como o surgimento da cultura pop, também exerceram bastante influéncia nesta
area, estimulando o consumo por meio de grandes inovagdes. De 1990 a 2000, foram
proporcionadas mudang¢as ainda mais acentuadas, devido a tecnologia dos
computadores, cada vez mais aperfeicoada, e com novas linguagens a predominar.
Também tecnicamente, através dos efeitos visuais, como Iayers, padrdes,
profundidade, etc., a serem criados com bastante facilidade.

Os diversos trabalhos de investigacdo sobre e através de projetos de design,
permitiram constatar que a Identidade Visual medeia o0 modo como a Identidade
Corporativa se transforma em Imagem Corporativa.

Segundo Almeida (2005, p.92, baseado em Costa, 2004) a Identidade Corporativa
pode ser definida em quatro parametros, como sejam:

o que é 0 que faz o que diz como diz

Fig. 5 - Os quatro parametros da identidade corporativa. Fonte: da autora, com base em Almeida (2005, p.92).

-Identidade Corporativa - Como a empresa pensa e os seus valores (cultura
corporativa, manifestando-se através de produtos, servicos, comunicag¢des, simbolos,
etc.)

-Signos Identificadores - Log6tipo, simbolos, tipografia, nomes, cor, texturas, etc.
-Sistemas de Identidade Visual - Resultado da normalizacao da imagem grafica;

-Imagem Corporativa - Imagem global da empresa, ou seja, como a empresa €
vista pelos seus publicos.

Os diversos parametros da Identidade Corporativa constituem-se como vetores
que se influenciam simultaneamente. O design atua particularmente na mediagao
entre o que a empresa € e como é percepcionada, selecionando e ajustando signos
graficos. Neste sentido, de acordo com Yves Zimmermann (1993), o projeto de
Identidade Visual Corporativa sintetiza e confere coeréncia em trés ambitos publicos
e identitarios:

1- A comunicacao (independentemente da sua classe);
2- A envolvente (a presenca publica, ou seja, arquitetura, interiores, sinalética);

3- As suas atuacgdes (a filosofia de produtos ou servigos que oferece, o contacto
direto com a empresa, isto é, atendimento telefénico, contacto pessoal ou escrito, etc.)
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2.3.1 Fases de um programa de Identidade Visual Corporativa

Conforme refere Almeida (2005, p.45) “um programa de Design Corporativo é
essencialmente constituido por quatro fases sequenciais que, dependendo do contexto e
da evolugdo do programa, podem sobrepor-se, ser mais curtos ou mais extensos, sofrer
avangos ou recuos, numa perspetiva de cumplicidade, com a organizagdo e de
continuidade”. O seu objetivo principal é a comunicacao integral.

Quanto as etapas de desenvolvimento projetual, Olins (1990), considera que um
programa de Imagem Coordenada deve ser efetuado em quatro fases, que sao elas:

Fase 1 - Investigacdo - entrevistas, questionarios, levantamento de todos os
elementos passiveis de manifestar a identidade e apresentacdo de hipéteses;

Fase 2 - Planificacdo e estratégia da sistematizacdo - selecio de simbolos,
decisdo ao nivel da concepc¢ao e planeamento de suportes e meios de comunicagao,
articulados de acordo com os publicos;

Fase 3 - Aplicacao da estratégia - Desenvolvimento dos signos graficos e dos
suportes de comunicac¢ao, articulados com a gestao dos meios;

Fase 4 - Implementacdo a Apresentacao - Apresentacdo publica e uso dos
suportes e meios de comunicacgao.

aplicac¢oes

design
8 e controlo

Fig. 6 - Quatro fases da imagem coordenada. Fonte: da autora, com base em Olins (1990).

As etapas propostas por Olins (1990) sdo coincidentes com algumas das que sao
apresentadas por Wheeler (2009), que identificou as seguintes:

Fase 1 - Investigacdao orientada - entrevistas, questionarios, levantamento de
todos os elementos passiveis de manifestar a identidade, estudo do mercado e analise
dos concorrentes;

Fase 2 - Clarificacao da estratégia- Analise da informacao recolhida, diagnostico
e definicdo e planeamento de suportes e meios de comunicagao, articulados de acordo
com os publicos;

Fase 3 - Design da Identidade - Desenvolvimento dos signos graficos e dos
suportes de comunicacgao, articulados com a gestao dos meios;

Fase 4 - Criacao de pontos de contacto - Vias de ativacdo da marca, relagdes
publicas e nomeadamente agdes que aumentem o contacto entre a marca e 0s
publicos.
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Fase 4 - Gestdo de ativos - Andlise constante dos processos de comunicagdo
interpessoal, das a¢des gerais e suportes e meios de comunicacao, face aos objetivos,
podendo proceder a corregdes na estratégia ou no design.

De acordo com Chaves e Bellucia (2003), os programas de identidade sao
especificos, individuais e irrepetiveis, ndo s6 nos produtos, mas também no processo
seguido. No entanto, consideram que existem etapas genericamente comuns,
referindo que a primeira tarefa do diretor do programa/criativo é fazer um esquema,
ou seja, “desenhar” o processo de trabalho. As etapas elementares e previsiveis, para
os autores anteriormente mencionados sao as seguintes:

- Formular uma estratégia de identidade e comunicacao;
- Contactar com a grafica e pedir orcamento;

- Determinar o tipo de atuagdo necessaria;

- Descrever o servigo de design;

- Selecionar o servico de design;

- Avaliar as propostas de design;

- Controlar a implementac¢ado do processo.

No entanto, a direcao de design e dos signos identificadores é sempre relativa ao
caso particular e devera conter informagdes especificas sobre os seguintes temas:

- Perfil e posicionamento estratégico;

- Paradigmas estatisticos pertinentes;

- Requisitos técnicos da comunicacdo;

- Condicionantes verbais dos identificadores;

- Tipos de signos pertinentes;

- Valores “extragraficos” de grafica atual, se existem.

Estes dados fazem parte dos requisitos especificos de cada entidade. Servem para
condicionar/filtrar o design, ou no caso de uma empresa ja em funcionamento, avaliar
previamente aquilo que ja existe. Se estes dados ndo estiverem presentes, o design
serd realizado de forma intuitiva e aleatéria e o acerto sera “puramente provdvel”.

Conforme referido anteriormente, a Identidade Visual Corporativa articula-se com
outros vetores que fazem parte da no¢do de determinada empresa. Segundo Lacerda
(2008, p.7, baseado em Chaves, 1988), para o CPD (1997), no desenvolvimento de um
programa de gestdo de Imagem Coordenada devem atender-se “Quatro conceitos das
dimensdes intrinsecas de uma atividade empresarial”, que sdo eles: A realidade
empresarial diz respeito a questdes tangiveis e quantificaveis da empresa, enquanto
que a Identidade Corporativa se relaciona com os valores, a cultura e a missao; a
Comunicag¢do Corporativa, que corresponde ao que neste trabalho designamos por
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Identidade Visual; e a Imagem Empresarial (ou Corporativa), que trata das
percepgoes publicas sobre a empresa.

realidade identidade comunica¢ao imagem
empresarial empresarial empresarial empresarial

Fig. 7 - Quatro conceitos das dimensodes intrinsecas de uma atividade empresarial. Fonte: da autora, com base em
Lacerda (2008, p.7).

Ao nivel da planificacdo e definicio da estratégia, o design da comunicacdo
corporativa apresenta alguns requisitos. De acordo com Guimeno (2000, p.242, citado
por Almeida, 2005) p.84) os aspetos visuais sao predominantes em relacdo aos
demais, intervindo em todos os instrumentos comunicacionais da instituicdo, pelo
que deve dedicar-se especial atencao aos aspetos seguintes:

- Comunicacao visual: realizada pela empresa, seja por meio do logotipo, ou de
publicacdes e atuacdes promocionais;

- Estrutura fisica; Comunica a imagem da empresa, por meio da arquitetura da
sua infraestrutura, do design de interiores e dos equipamentos necessarios ao
desenvolvimento das suas atividades;

- Equipa: A equipa interage com a estrutura fisica da empresa e forma parte da
sua imagem institucional;

- Imagem dos produtos e servicos: Muitas vezes a Unica forma de comunicagao
da empresa com seus clientes ou potenciais consumidores;

- Identidade Visual Corporativa: E um todo que deve ser projetado, levando-se
em consideracdo o objetivo da gestdo de modificar, potencializar ou refor¢ar a
imagem.

Além da adequacdo grafica e semantica dos signos graficos a personalidade e
estratégia empresarial, Chaves e Bellucia (2003) consideram que o sucesso na
implementacdo de um programa de Identidade Visual Corporativa depende do
desenvolvimento de uma cultura de comunicacdo sélida em toda a organizagio.
Quando a comunicagdo se incorpora profundamente, a sua aplicacao torna-se natural
e a cultura comunicacional interna fica mais favoravel, sendo mais eficaz.

2.3.2 Definicao de perfil e posicionamento estratégico

De acordo com Wheeler (2009), o posicionamento da marca consiste na afirmacao
publica de um conjunto de caracteristicas e beneficios de determinada marca num
mercado especifico e por comparacdo aos demais concorrentes.
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A definicdo correta do posicionamento grafico da marca pressupde que o designer
conheca a cultura e codigos do mercado alvo e como comunicam os concorrentes. No
entanto, por si, esta informacdo é insuficiente e deve ser confrontada com as
caracteristicas mais distintivas ao nivel da Identidade Corporativa, com a missdo e

objetivos da empresa (Raposo, 2012).

Com base na informacgdo recolhida em termos de investigacdo, deve proceder-se a
uma analise SWOT (Ponto fracos; Pontos Fortes; Ameacas; e Oportunidades),
tomando decisdes sobre qual a personalidade da marca a adotar, ou seja, definindo o
seu posicionamento estratégico.

Por ser o signo de identidade mais estavel na vida das marcas, o nome € bastante
relevante e pode constituir uma vantagem ou um obstaculo na comunica¢do, mas
desde logo no design dos signos graficos (ndo s6 pelo tamanho, como pela facilidade
de ser pronunciado no seu mercados, mas também pelas capacidades identificativas,
distintivas ou de sugestao).

O processo de identificagdo, selecdo e registo de um nome, incluindo potencial de
evolucdo, exerce uma influéncia decisiva para a competitividade e sucesso de uma
marca. Neumeier (2003, citado por Almeida, 2005 p.36), enumera um conjunto de
requisitos minimos a ser considerados a partida, na escolha de um nome para uma
marca:

1- Diferenciacao - Capacidade de se distinguir entre nomes da mesma classe de
marcas, com a presenc¢a de um nome proprio.

2- Brevidade - Facilidade com que é usado ou referenciado, nomes longos ou
acronimos complicados dificultam a sua comunicagao.

bY

3- Apropriacao - reporta a relacao que se estabelece entre os propositos da
organizacdo e o nome, no sentido de proximidade e adequacao.

4- Pronuncia - Capacidade de reproducdo verbal do nome depois de lido ou
ouvido, mesmo em culturas e linguas diferentes.

5- Empatia - Refere-se ao prazer ou gosto no uso de determinado nome/marca.

6- Extensao - A sugestao visual e possibilidade de exploracdo criativa em torno de
um nome, pode permitir inumeras possibilidades de evolucao da marca.

7- Protecao legal - A possibilidade de um nome ser registado comercialmente,
incluindo a internet, podera torna-lo valioso a longo prazo.

A ideia de “forma/func¢ao” também é aplicada ao nivel visual e comunicacional que
as marcas devem cumprir. Ou seja, a caracteristica do nome é o ponto primordial para
a criacdo de uma marca.

17



Fatima Jacinto

2.3.3 Importancia da identidade e imagem coordenada

Tem-se vindo a registar um aumento significativo de casos de sucesso de
empresas competitivas, as quais tém apostado na gestdo de uma Identidade Visual
forte e coerente. Sublinhe-se a importancia dos resultados, na diferenciacdo das
ofertas empresariais.

Segundo Branco (1995 p.14), existem “sistemas de formas percebidas visualmente”,
que fazem com que o publico adira ou registe as diferentes ofertas empresariais, que
se referem a produtos e servicos, nomeadamente ao nivel de um patriménio é
essencial a qualquer empresa.

recuros
humanos

comunicacao ambientes

Fig. 8 - Patrimonio essencial de qualquer empresa. Fonte: da autora, com base em Branco (1995, p.14).

Isto significa que o facto de uma empresa ter sucesso, ndo depende apenas da
qualidade dos seus produtos ou da qualidade da sua gestdao. Mas antes que a
Identidade Visual é um fator essencial para evidenciar as caracteristicas da marca
junto do publico, aumentando a qualidade percebida, de acordo com uma intengdo
definida. Deste modo, as empresas tém vantagens em definir e gerir a sua Identidade
Visual, enquanto ativo.

0 projeto de Identidade Visual mais eficaz é aquele que corresponde a Identidade
Corporativa e aos seus objetivos, fazendo face ao que é oferecido pelos concorrentes e
as expectativas dos publicos internos e externos. Por outro lado, a Identidade Visual
compreende um sistema de signos que nao se limitam ao universo grafico. O design
de ambientes corporativos, os show rooms e espacos expositivos e laboraria sao
esséncias ao projeto global e coordenado. Todos os suportes de comunicacao
analdgica, digital, interpessoal e os espacos fisicos de contato com os diferentes tipos
de publicos e potenciais consumidores sdo importantes e fazem parte do projeto de
identidade global.

Os processos de Identidade Visual mais comuns assentam na redundancia e
repeticao de codigos e semelhancas graficas. Através desta coeréncia sistematica é
provocada uma “interacdo de mensagens”, que originam prestacdes empresariais
“mais atrativas para os diversos ptblicos” (Branco, 1995, p.15). Esta realidade é cada
vez mais apreciada pelos consumidores e pelo publico em geral, pelo que parece ser
pertinente saber como sao desenvolvidos estes processos nas empresas.

De acordo com Branco (1995), numa empresa, o processo de desenvolvimento de
uma Identidade pode acontecer de forma intuitiva ou entdo podera ser planeada,
normalmente em resultado de um projeto de Identidade Visual.
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Conforme definido por Chaves (1988), também Branco (1995) considera que :

/4

- A Realidade Empresarial é objetiva e concreta, independentemente da
consciéncia institucional;

- A Identidade Empresarial esta relacionada com os objetivos e propdsitos da
entidade, ou seja, representa a sua personalidade;

- A Imagem Empresarial, é a leitura publica de uma instituicio que envolve
interpretacao por parte das pessoas que com elas estdo relacionadas direta ou
indiretamente. E a representacido mental de varios valores psicolégicos que lhe sio
atribuidos, enquanto entidade.

- A Comunica¢do Empresarial representa todas as mensagens transmitidas, quer
de forma consciente ou inconsciente, para o interior e para o exterior da empresa.

Como define Branco (1995, p.15) o processo de “simbiose empresarial, ou
institucional” resulta da relacdo de interagdo e dependéncia entre todos estes fatores,
0 que “obriga a que qualquer programa sobre uma destas componentes ndo possa ter
éxito se encarado como parcelar, se ndo tiver em conta esta ligagdo intima, permanente
e indissocidvel”

No que diz respeito ao projeto de Identidade Visual, Branco (1995) refere que os seus
suportes logisticos e da comunicacao assentam em varias areas de especialidade

design de design design de comunicacdao informacao e
comunicac¢iao industrial ambientes e marketing comunicacao

Fig. 9 - As varias disciplinas da imagem e da comunicacédo. Fonte: da autora, com base em Branco (1995, p.15).

Salienta-se a importancia dos programas de identidade visual e imagem
coordenada, com signos de identidade, quer sejam eles tipograficos, icénicos e
cromaticos, passando pela normalizacio do seu uso. Através destes programas,
dever-se-a receber e interpretar toda a informacdo relevante relativa a realidade,
identidade e cultura da organizacdo, convertendo-a na expressao visual e decisiva da
organizacdo. Devem funcionar, como fatores de fascinacdo, personalizacdo e
diferenciacao, psicolégico ou emocional, de impacto, de notoriedade. Estes fatores sao
cruciais, nas escolhas dos consumidores (Branco, 1995).

Depois de aplicar todos os elementos nos diferentes suportes utilizados pela
empresa, obtem-se entdo a imagem coordenada, que tem uma expressao
essencialmente visual.

Apesar de todas as organizagdes terem uma imagem e de todas elas comunicarem,
pretende-se que todos os aspetos essenciais da empresa sejam tratados de forma
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correta, pensada e profissional, de modo a que os publicos melhor entendam os
valores das organizacdes.

Do ponto de vista de Mozotta (1998), toda a empresa é um sistema de formas e
cada qual se pode classificar segundo uma das disciplinas do design:

ambiente produto embalagem grafico

Fig. 10 - Disciplinas do design. Fonte: da autora, com base em Mozota (1998, p.73).

O Design e os Programas de Imagem Coordenada, conferem um enorme valor a
organizacdo, desenvolvimento, competitividade e inovacdo empresarial, uma vez que:

- Orienta o aumento da capacidade comunicativa do produto na sua relagdao com o
distribuidor e o cliente;

- A imagem corporativa, dirigida a formacdo da imagem publica, confere
valorizacdo de uma instituicdo e da opinido genérica sobre a mesma;

- A comunicac¢ao através da marca potencializa a presenca da empresa e dos seus
produtos no mercado.

Em suma, segundo Mozota (2002, p.73), a imagem coordenada “permite entdo,
criar um conjunto de mensagens uniformes e consistentes que contribuem para definir a
identidade da imagem tornando-a tinica, como bilhete de identidade da organizagdo.”

2.4 Gestao de Marca nas Empresas

No ranking mundial dos paises economicamente mais competitivos encontram-se
a Finlandia, os Estados Unidos, a Suécia e a Dinamarca. Coincidentemente, sdo paises
que tém uma politica governamental de design e que substancia em linhas de apoio
financeiro para o recurso ao design por parte das suas industrias.

Em 2012, Portugal caiu quatro lugares, na lista dos paises mais competitivos,
passando de 452 para 499 lugar. Segundo o relatorio global do World Economic
Forum esta queda deveu-se a crise da divida soberana e a consequente “deterioragdo
do ambiente macroeconémico” ndo s6 de Portugal, mas de todas as economias do Sul
da Europa.

Desde os anos 80 que o tema da gestdao de design passou a ter destaque e alguns
gestores reconheceram que ndo se resume a questdes estéticas, mas antes uma via
essencial ao nivel da resolugcdo de questdes econémicas. Porém, a inexperiéncia da
utilizacdo/aplicagdo do design por diversos empreendedores e consultores
evidenciaram falhas na integracao ao nivel empresarial, durante os anos 90.
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Ja em 1991, Peter Gorb referia que durante a década de oitenta, o design se tinha
tornado no recurso de gestao mais discutido entre os gestores de diferentes negécios.
Era ja encarado como “componente chave” na obtenc¢do de padroes de qualidade, e
aceite como o grande impulsionador dos processos de inovacdo de que os
empreendimentos saudaveis dependiam. Também adicionava aos produtos um valor
acrescentado, contribuindo assim para que os precos fossem mais elevados e as
empresas lucrassem mais.

Contudo, trazendo o design tamanhas vantagens, colocou-se a seguinte questdo:
porque ainda haveria bastante desconfianca por parte dos empresarios, face ao
design?

Para que esta desconfianca fosse afastada, seria necessario que fosse realmente
apresentado aquilo que o design tinha para oferecer, uma vez que este é
frequentemente mal compreendido, como palavra, causando confusdo entre o seu
significado e o seu produto e processo, pelo que seria necessario defini-lo. Segundo
Gorb (1991, s.p.), “a palavra-chave é processo. O design é um processo de planeamento
das coisas”.

Relativamente a esta situagdo, Gorb enumera alguns dados relevantes:

1- O design exerce uma posicdo fulcral no processo de inovagcdo da industria
produtiva;

2- O design tem um contributo significativo, ao nivel do lucro, dando um valor
acrescentado ao produto, até chegar ao cliente;

3- Contribui para que as empresas “sejam capazes” de receber grande parte do
capital investido;

4- Pode ajudar os gestores a melhorar os desempenhos pessoais, através do seu
método e intervindo diretamente nos campos de desenvolvimento da gestdo e da
formacao;

5- E o meio mais eficaz para exercer o controlo de qualidade em qualquer negocio.

Em suma, com as diferentes transformacgdes, ao nivel social e cultural, econémico
e politico, e com a globalizacdo e a competitividade, as empresas devem ter
consciéncia da importancia do design, bem como do seu papel, relativamente aos seus
signos identificadores, no desenvolvimento de uma cultura empresarial e uma correta
comunicacao organizacional. Devera ser através da Identidade Corporativa que essa
consciéncia se materializa, e por sua vez, se reveste através de um modelo mental da
imagem corporativa (imagem que os publicos internos e externos fazem de uma
determinada organizacao).

Posto isto, o design devera ter um papel relevante neste processo, ndo s6 como
disciplina, mas também como ferramenta, e devera funcionar como interlocutor entre
as varias vertentes empresariais, definindo assim os objetivos de um programa de
Identidade Corporativa. Nos tempos que correm, o sucesso de qualquer empresa
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dependera da sua atuacdo no modo como comunica, realcando assim o valor da
Identidade Corporativa e dos seus signos identificadores.

Do ponto de vista de Bernsen, J. (1987, p.34), “uma empresa que tenha uma boa
gestdo utiliza design, ou seja, usa-o como ferramenta de gestdo tirando o mdximo
proveito dos recursos criativos e consequentemente do design de produto, grdfico e
ambientes, que facultam no crescimento e desenvolvimento da empresa.”

Ja Mozota, (1990) refere que a importancia da adog¢ao da ferramenta de gestdo de
design passa pela integracao de quatro elementos visuais numa empresa, que sdo
eles: Produtos/servicos, espagos de trabalho, documentos e recursos humanos.
Assim, permite-se gerar de forma consistente um sistema visual completo. Contudo,
para que tal aconteca é necessario atribuir ao design um lugar de destaque.

Posto isto, reforca-se a importincia das empresas terem conhecimentos de
estratégia de gestdo de design. Estas devem ser orientadas para a integracdo de

produtos ou servigos inovadores, apresentando uma imagem corporativa e
comunicacao uniformes.

“Good Design is a good business.” Afirmacdo de Tom Watson Jr., Chairman of IBM
Corporation, proferida em 1974 em Harvard University, in Design Management
Journal. Vol.12, n23. Pp6 (Maia, 2005, p. 23)

As empresas que trabalham com designers, segundo Gorb (1991), tém a vantagem

de se preocuparem nao sé com o produto em si, mas também com a expansdo dos
seus negdcios.

Para a definicdo da sua prépria identidade, as empresas devem questionar-se
sobre os seguintes aspetos:
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Fig. 11 - Aspetos da definicao de identidade nas empresas. Fonte: da autora, com base em Gorb (1991).
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O propésito do plano de implementacdo da gestdo de identidade corporativa é
proporcionar um perfil visual coerente, por meio da coordenacdo das mensagens que
uma empresa emite, o que as obriga a constituirem um ambiente exterior que as
diferencia da concorréncia.

“Por meio de um processo planificado - plano de implementagdo da gestdo da
identidade corporativa — pode representar-se graficamente o que é a empresa, definindo
a identidade da mesma, procurando contribuir para fechar o vazio entre o objetivo real
e o desejado e estabelecer as normas de aplicagdo desta identidade, para que a sua
coordenagdo produza o efeito desejado “(CPD Centro Portugués de Design, 1997).

Segundo Almeida (2005 p.86), o plano de implementacdo divide-se em seis etapas.
E a partir destas que se elabora o diagnéstico da identidade corporativa, da
comunicacao atual da empresa e posteriores modificagoes.

politica de

identificagao investigacao sistematizagdo diagnéstico identidade e intervencio
comunicagdo

Fig. 12 - Etapas do plano de implementacao da identidade corporativa nas empresas. Fonte: da autora, com base em
Almeida (2005 p.86).

- Identificacdo: explorar a situagdo real da identidade corporativa da empresa e
definir a sua identidade ideal;

- Investigacdo: evidenciar qual a real situagdo da empresa;

- Sistematizacdo: todas as informacdes obtidas até entdo sdo sistematizadas e
interrelacionadas com diferentes aspetos da identidade corporativa e os
instrumentos comunicacionais;

- diagndstico- Julga qual é a situacdo real da empresa, comparada a ideal, em cada
uma das areas em que esta dividida a identidade de empresa. O diagnostico geral
deve considerar a comunicag¢do da instituicao, o particular, cada um dos sistemas
internos e orientar a intervencao da gestao da identidade corporativa na empresa;

- politica de identidade e comunicacdo - os instrumentos analiticos usados
anteriormente irdo permitir a definicdo de uma politica comunicacional que
contém, pelo menos, a ideia da comunicacdo que deve ser aplicada na empresa,
além dos critérios concretos para a aplicacao dessa politica;

- intervencao - nesta etapa, sdo estabelecidas as normas que devem reger a
intervencao no sistema comunicacional da empresa.

Segundo Gorb (1990), o designer devera ser um participante ativo neste processo,
ndo soO nas primeiras, mas em todas as fases. Segundo o proprio ja existe este “espirito
de participagdo coerente” na industria fabril japonesa, por exemplo.
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Posto isto, os designers deveriam contribuir, através das suas competéncias,
resolvendo problemas relacionados com a criacdo de produtos novos, inovadores, e
ao mesmo tempo lucrativos e de grande qualidade.

2.4.1 Branding

Para Raposo (2008), branding quer dizer atribuicdo e gestao de marca, referindo-
se a um projeto de Identidade Visual Corporativa, pois consiste no desenvolvimento
de uma marca, articulando légica e coerentemente todos os signos de identidade,
estabelecendo ligacdo emocional com os seus consumidores, que lhe atribuem
determinado valor. Almeida (2005 p.13) refere ainda numa perspetiva mais atual, no
ambito da competitividade das organizacdes “através de uma forte componente de
imagem, o branding surge como uma disciplina ou articulagdo sequencial de um
conjunto de disciplinas que visam o desenvolvimento e implementagdo no mercado de
estratégias de imagem de marcas e produtos dirigidos ao consumidor final”. Ou seja, o
branding é constituido por cinco disciplinas complementares, sequenciais, que se
repetem ciclicamente. Facilitam a articula¢do de estratégias de marca com a respetiva

implementacdo no mercado, e reforcam continuamente a evolugdo de uma
determinada atividade organizacional (Neumeier, 2003). Nesta perspetiva, as
diferentes disciplinas que correspondem as diferentes fases do branding sao as
seguintes:

colaborac¢ao inovacao validacao

Fig. 13 - Disciplinas correspondentes as diferentes fases do branding. Fonte: da autora, com base em Neumeier (2003).

1- Diferenciacao - Capacidade de uma marca, bem como os seus produtos se
diferenciarem dos outros.

2- Colaboracao - Obter os melhores contactos, para que haja um maior
desempenho.

3- Inovacao - Capacidade de introdugdo de novas mudangas no mercado, através
dos produtos.

4- Validac¢ao - Aprovacgao da marca e do produto.
5- Cultivacao - Dar continuidade ao processo de forma ciclica.

Se compararmos este processo nas grandes empresas e nas PMEs, segundo Keley,
as primeiras estruturam os seus processos de forma bastante abrangente. Ja as
empresas de menor dimensdo trabalham de forma mais informal. Contudo, o
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processo tem a mesma sequéncia basica. A questdo passa por encontrar a melhor
solucdo para o problema e gerir o processo da forma mais consistente,
independentemente da dimensdo da empresa. Normalmente as grandes empresas
trabalham com equipas temporarias que funcionam durante o decorrer de
determinado projeto.

Ainda assim, se ndo houver abertura por parte das empresas, este processo
dificilmente sera bem sucedido, pois para Keley, a criatividade nao resiste em
ambientes fechados, constrangidos.

2.4.2 O Designer como Gestor

Algumas empresas ainda encaram o design como um custo e ndo como um
investimento. Cabe ao designer demonstrar as suas valéncias, de modo a aproximar-
se das empresas. Segundo Regadas (2012 p.13) “E preciso mudar esta visdo, do
designer como um profissional executor, passando a ser o elemento estratégico.” O
mesmo ainda refere que para muitos autores, o designer, dentro da organizagdo, é um
dos elementos chave ao nivel da mediacao, interpretacao e gestdo, como também ja
vimos anteriormente.

Em Portugal, o facto de ndo existir uma cultura de design na sociedade, dificulta a
implementacdo do design no planeamento estratégico das empresas. Falta de
informacdo por parte das pessoas faz com que a sociedade tenha o design como
supérfluo e de facil execucao.

Para que o design seja realmente incorporado nas empresas, é necessario que haja
uma mudanc¢a de mentalidade para que consigam entrar novos conceitos. Ha a
necessidade de partir para a inovacao. Segundo Regadas (2012, p.39), para que uma
empresa tenha o design incorporado na sua estratégia competitiva, deve ter definidas
trés questdes fundamentais:

1- Definicdo do negébcio e os objetivos da organizacdo, bem como tracar metas
quantificadas de crescimento e lucro e também tornar clara a sua identidade
corporativa e o seu posicionamento no mercado.

2- Obtencdo de um planeamento estratégico, que devera definir as metas a serem
atingidas, verificar se o projeto apresentado esta de acordo com as exigéncias e
expectativas do mercado e quais sdo os recursos financeiros, tecnolégicos, humanos
(entre outros) disponiveis.

3- A introducdo de conceitos de design de comunicagao, passo a passo, dentro da
filosofia e cultura de trabalho da organizagdo e desenvolver o processo de trabalho do
design de comunicagdo como um dialogo entre diversas areas de conhecimento, que
devem agir de forma integrada (engenharia, producao, vendas, marketing).
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Em suma, a insercdo do design nas empresas requer prioritariamente de uma
mudanca de mentalidades, no sentido de o mesmo ser encarado como uma mais valia,
um investimento estratégico.

2.5 A Marca nas Pequenas e Médias Empresas

As Pequenas e Médias Empresas sdo um elemento fundamental ndo sé6 no plano de
sustentacdo econdémico, mas também ao nivel do desenvolvimento regional. Além
disso, tém enorme capacidade de gerar riqueza e também de criar emprego.

As PMES portuguesas representam 99,6% do tecido empresarial portugués. Estas
empresas desempenham 80% do volume de vendas global das empresas nacionais e
um volume de emprego de 85%.

Entende-se por PME as empresas que reinam as seguintes condig¢des:
- Tenham menos de 250 trabalhadores;

- Apresentem um volume de negécio anual que nao exceda 40 milhdes de Euros ou
um balanco total anual que nao exceda os 27 milhdes de Euros.

PME - Definicdo da Unido Econémica e Monetdria (UEM) do que constitui uma PME,
classificando as empresas consoante o numero de trabalhadores. Micro Empresas
(menos de 10 trabalhadores); Pequenas Empresas (de 10 a 49 trabalhadores); Médias
Empresas (de 50 a 249 trabalhadores). As restantes (com mais de 250 trabalhadores)
sdo consideradas Grandes Empresas.

Baseando-se na sua experiéncia enquanto empresario e consultor, Branco (2001)
afirma que “0 Design é bom para todas as empresas, seja qual for a sua dimensdo, drea
de negdcio, ou tipo de empresa, seja grande ou pequena, de comércio, servico ou
industria, todas as empresas podem beneficiar com o uso do Design e da Comunicagdo.”

O tema da marca nas PMEs, bem como o valor que é dado ao design pela industria
portuguesa, tém recebido uma atencdo bastante limitada por parte dos
investigadores académicos ou até mesmo de profissionais, como ja foi referido
anteriormente.

Segundo Mozota (2003), nos tempos que correm é fundamental que as PMEs
tenham uma politica de inovacao, pela sua sobrevivéncia. Neste sentido, os designers
assumem uma grande importancia, como por exemplo, ajudando as empresas no
langamento de novos produtos. Para a autora, sdo varias as vantagens no
desempenho das empresas, quando recorrem a um plano de design.

Sendo a maioria do nosso tecido empresarial constituido por PMEs, seria de
esperar que tivesse um peso mais significativo no estado geral da Inovacdo em
Portugal. Contudo, esta abaixo da média da UE, ao nivel da inovag¢ao, com 0,25, sendo
a média 0,45 e o pais com maior indice de inovagao, a Suécia, com 0,79. Contudo,
Portugal tem vindo a aumentar, gradualmente, tendendo a alcangar a média.
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Para Jodo Branco, a questdo das estratégias empresariais de design em Portugal
tem uma forte vertente politica. H4 uma grande demora em apresentar resultados
positivos, uma vez que “determinadas situagdes ndo funcionam da melhor forma”.

Segundo o mesmo autor, é urgente que em Portugal, ao nivel empresarial, recorra
ao design. Desde os lideres governamentais até aos cidadaos andnimos, todos
concordam que o design, ao nivel empresarial é urgente, para que as empresas se
tornem mais competitivas.

Posto isto, o mesmo questionou o facto de ndo haver uma evolu¢do neste sentido,
ou até mesmo regredir. O design pode significar a sobrevivéncia de algumas empresas
ou até mesmo um salto qualitativo. As empresas portuguesas estdo cada vez mais
rodeadas por concorrentes com os quais ndo podem competir ao nivel dos custos,
quantidades ou qualidade. Seriam necessarias algumas modificacdes relevantes ao
nivel dos utensilios de gestao.

Uma das principais razdes pela qual a politica de design, sustentada ao servigo das
empresas, se prende pela falta de ambicdo e de projetos realistas. Também pela falta
de informacdo, derivada por um défice educacional e cultural sobre o tema incidindo
esta situagdo diretamente em duas perspetivas:

- Auséncia de sofisticacdo tecnolégica e também nos instrumentos de gestdo na
maioria das PMEs portuguesas. Devido a esta situacdo, existe uma grande falta de
informacdo e sensibilidade para o recurso ao design, a varios niveis, devendo este
estar inscrito como instrumento essencial de gestao.

- Inexisténcia de consumo exigente e culto a este nivel, capacitado para pressionar
as empresas portuguesas no sentido de apostarem em inovacao e criatividade.

Posto isto, necessario diagnosticar os efeitos responsaveis por esta situacao, para
que se procedesse uma intervencdo realista, gradual e firme de apoio e incentivo,
para que as empresas adquirissem condi¢des de apostarem fortemente no design.

Tendo em conta que temos um tecido empresarial formado maioritariamente por
PMEs, que muitas vezes ndo tém produtos proprios, trabalham em regime de
subcontratacdo e ndo dao importancia ao aspeto da imagem, nem tao pouco utilizam
utensilios de gestdo sofisticados, propor, nestes casos, a ado¢do do design,
nomeadamente o industrial, sem ter em conta os efeitos e os contextos, ndo parece
ser uma boa estratégia e podera até mesmo retroceder aquilo que se pretende, apesar
de haver condi¢bes de resposta flexivel dos mercados atuais e das novas tendéncias
de consumo.

Podemos responder de forma positiva aos novos padroes de consumo, bastante
exigentes ao nivel da diferenciacio a que s6 as PMEs podem responder
adequadamente. A dimensao das nossas empresas, a qualidade dos nossos produtos e
a capacidade criativa de alguns empresarios, bem como de marketeers e designers
permite-nos isso. Contudo, para que o mesmo se verifique de forma positiva, sera
necessaria maior informagao disponivel sobre os mercados e as tendéncias, para que
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as empresas n3o sejam vistas apenas como “executoras” de produtos. E evidente que
concorremos com mercados com o0s quais ndo nos é possivel competir,
nomeadamente ao nivel dos custos e das quantidades. Em Portugal ndo se recorre ao
trabalho escravo mal pago, infantil e fazem-se os devidos descontos para a Seguranca
Social.

Branco (2001) partilhava da opinido de que a adotando um design sustentado por
um numero muito razoavel de empresas portuguesas, poder-se-ia inverter esta
situacao. No entanto, esta mudanca ndo poderia ser radical, sem haver uma certeza
das condi¢des de escoamento e comercializagao.

Através desta estratégia, contribuir-se-ia também para a modificacdo da imagem
dos produtos, ndo sé a nivel nacional, mas também internacional, uma vez que esta
ndo tem a melhor qualidade nem é vista da melhor forma, 14 fora.

Também a imagem do nosso pais poderia ir muito além da simples “venda” ao
turismo, e nio deixar “morrer” os sectores de atividades fundamentais, como tem
vindo a acontecer.

Branco (2001, p.51) acreditava ndo sé na necessidade de uma gestdo sustentavel,
para pequenas e médias empresas, mas também como numa pesquisa ou
metodologias especificas. No entanto, segundo o autor, as empresas portuguesas
precisam primeiro de reconhecer o design como uma “atividade de resolugcdo de
problemas, técnico de incorporagdo estética e significado em produtos/servigos,
imagens e ambientes, com uma natureza sistemdtica e coordenada’.

Atendendo ao design como uma disciplina de negocios e trabalho institucional
com dimensdo pragmadtica (fun¢do), semantica (significado), sintatica (estrutura),
Branco (2001) admitia que o projeto deveria coordenar e integrar/interdisciplinar e
adaptacao de mensagens, produtos e ambientes as necessidades fisicas e psiquicas
dos individuos.

“Design is more than skin deep, it goes to very heart of a product; a good designer
considers appearence but also creates products that are easy, safe, inexpensive to use
and service and simple and economical to produce and distribute”. Philip Kotler and
Gary Armstrong in “Principles of Marketing”(sd/sp).

Segundo Lopes (1996), pela 6tica do marketing, o design ndo é apenas um
“esguicho artistico”, uma vez que aborda a légica geral do produto e,
simultaneamente, procura atrair atengdo, aperfeicoar o desempenho/performance,
reduzir os custos de producdo e procura também conferir ao produto uma forte
vantagem competitiva no mercado-alvo.

Contudo, o caso portugués mostra-se bastante dramatico, quase ndo existindo
integracdo na politica de empresas que lhes permita atuar nos mercados
internacionais.

Face a esta situacao, tera de se fazer um grande esforco, durante muito tempo, de

modo a que seja contornada. Nao se trata de um problema de conceptualiza¢dao ou de
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confabulacdo, mas sim ao nivel da vulnerabilidade do software existente nas
empresas portuguesas. Ainda segundo Lopes, tém de ser as empresas privadas a “dar
este salto”. Simultaneamente, o estado tera que dar o seu contributo.

A competitividade é fundamental para que se sobreviva no mercado. Para Lopes,
no que toca a este assunto, esta devera estar inserida na mente dos empresarios, que
deverdo pensar de forma dinamica e ndo apenas nos custos acrescidos.

E também necessario o desenvolvimento empresarial face a inser¢do das nossas
empresas na mutacao presente das economias.

Para Maia (2005 p. 40 )"A inexisténcia de uma organizagdo formal do design, por
um lado, e a ambiguidade da sua classificacdo e contabilizacdo, por outro, tém
provavelmente impedido o conhecimento da verdadeira dimensdo da sua importdncia.”

Contudo, esta previsto no Relatorio e Recomendacgdes da Comissdo Europeia de
Lideranca em Design, na A¢do Estratégica design n.2 3 - Colocar o design ao servigo
das empresas inovadoras e competitivas no artigo 14, “Reforcar a inovagdo design nas
PME, tendo em conta as necessidades especificas destas empresas no dmbito de
programas Europeus tal como a iniciativa Horizonte 2020 e facilitando o seu acesso aos
respetivos programas nacionais.”

J& Tavares (2004), apdés de alguma andlise sobre o tema de gestdo da marca
concluiu que tem existido uma enorme tendéncia para que a investigacdo nesta area
se foque na realidade das marcas das grandes empresas ou até mesmo nas marcas do
consumidor com maior publicidade. Apesar de que esta area ndo interessa apenas as
grandes empresas, pelo contrario, cada vez mais abrange outro determinado tipo de
publico.

Como ja se referiu anteriormente, a marca deixou de ser apenas do dominio dos
grandes empresas e dos bens de consumo. Cada vez mais hd um maior investimento,
por parte das PMEs nas marcas, uma vez que sé a mesma permite a diferenciagdo de
uma empresa das outras, num mercado cada vez mais saturado.

O contacto do design a este universo das PMEs contribui para a confirmacao da
sua importancia para as empresas enquanto recurso estratégico. As PMEs que
recorrem a criacdo da sua marca com pessoal especializado, acabam por ser
compensadas e até estar mais preparadas para enfrentar dificuldades no mercado e
ha estudos que o comprovam.

2.5.1 Integracdo do Design nas PMEs

Qualquer que seja o tipo de empresa, ha sempre uma forma de integrar o design e
a comunicacdo. Normalmente, as empresas que recorrem ao Design de Comunicacao,
sdo aquelas que melhor se adaptam as mudangas, utilizando recursos estratégicos de
modo a estarem prevenidas para situacdes indesejaveis e continuarem a atingir as
suas metas.
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Contudo e como ja foi referido anteriormente, um dos grandes problemas para
que o design de comunicac¢do seja implementado como ferramenta, no planeamento
estratégico de uma empresa ¢é a falta de uma politica de design eficiente. O design
deveria desempenhar um papel importante na sociedade portuguesa, mas isso nao
acontece, pois a aplicacdo do design a larga escala ndo é estimulada.

Infelizmente, por vezes as PMEs nao recorrem aos devidos profissionais (design,
marketing) por desconhecerem, considerarem desnecessario ou até mesmo
dispendioso.

Na maioria das vezes, as empresas familiares recorrem a lideres ou gerentes, na
maioria dos casos pertencentes a familia, para a criagdo de marcas, sem que haja
qualquer preparagdo prévia para o fazer, a nivel académico.

Nas empresas que ndo apresentam a cultura de design, a informacdo inicial é
bastante diferente porque:

- Pode existir apenas em modo intuitivo, sem estar organizado;

- Nao existe por falta de proximidade. E negada a aproximacdo e o acesso aos
gostos, necessidades, desejos e tendéncias da sociedade;

- Nado existe ou ndo pode ser explorada culturalmente e é colocada de lado e
ignorada. Nao permite que o designer, que trabalha com a empresa, uma aproximagao
rapida;

- A informacao existe, mas apenas na mente de um reduzido grupo de pessoas que
nao a partilham, nem tao pouco sabem selecionar a mais pertinente;

- O ndo conhecimento das competéncias do designer;

- A necessidade de trabalhar com o facto de a informac¢do ndo ser vista como
estratégia;

Para que o designer possa evoluir dos seus estudos e pesquisas até a apresentacao
de uma solugdo para o cliente é necessario que haja um nucleo essencial de uma
informacgao disponivel.

A falta de esclarecimento para um problema inicial podera levar o designer a nao
proceder da forma mais correta. Hd empresas que ndo sabem como transmitir a
informacao, e isso depois refletir-se-a no resultado final.

A falta de colaboracgdo por parte das empresas s6 tera resultados finais positivos
se houver muita sorte ou grande experiéncia e sabedoria por parte dos projetistas.

O projeto para uma empresa devera ser pensado como uma fonte permanente do
dialogo entre o designer e a mesma. O designer comegara por interpretar os objetivos
iniciais da empresa, comunicando esta primeira interpretacdo a empresa, que por sua
vez fornecera um feedback, de modo a permitir a continuagdo, com alguma seguranca,
incorporando eventuais sugestdes e criticas para o desenvolvimento do projeto. Essa
interacdo entre ambos os lados deve prevalecer ao longo do trabalho. Isto significa
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haver disponibilidade, por parte das empresas para produzir e analisar informagao
durante o desenvolvimento do projeto, em todos os momentos relevantes do mesmo,
tomadas as decisdes e o modo de alcancar uma solugdo eficiente que a organizagao
pode identificar.

Mas no caso de problemas que possam surgir, da falta de colabora¢do das
empresas, uma vez que em algumas delas ha uma enorme falta de conhecimento
nessa area, pois nao sabem da importancia dos resultados que pode ter esta pratica
interativa. Perante este cendario é provavel que o designer continue o projeto, sabendo
que a falta de informacao pode ter consequéncias terriveis no seu trabalho e nos
resultados alcangcados para a empresa. A necessidade de informacdo e as
consequentes praticas de pesquisa sdo consideradas essenciais durante o processo,
no qual deveriam interferir diferentes protagonistas.

A existéncia destes procedimentos é indispensavel para o desenvolvimento do
projeto.

Relativamente a experiéncias atuais sobre o tema, estas ndo sdao bem conhecidas,
ou ainda ndo foram estudadas, dificultando assim para que o campo tedrico deste
conhecimento nao seja enriquecido. Ha que produzir informacgoes sobre esta area,
para que haja maior oferta empresarial perto dos consumidores. Seguem-se algumas
propostas de exemplos de intervencao de design, no que se refere ao bom senso e a
reflexdo sobre a importancia e perspetivas sobre esta tematica, sobre os produtos,
imagens e ambientes, nos contextos sociais, culturais e econémicos dos nossos dias;

- Gestdo de estética e servico das organizagoes;
- Auditoria e diagnésticos de design;
- Regras para a compreensao e interiorizacao dos sujeitos sociais;

- Leitura e interpretacao de sinais enviados pela sociedade ou por determinados
grupos sociais;

- Estudos sobre o equilibrio dimensional dos resultados de intervencdo de design
(pragmatico, sinalético e simbdlico) e a sua influéncia sobre as preferéncias do
publico;

- Processos de determinacao e exploracao de consumo e estilos de organizagao;
- Fatores de impacto e atragcdo para os consumidores (perce¢ao multidimensional)

- Capacidade narrativa de produtos, imagens, ambientes e configuracdes estéticas
e simbolicas.

- Coeréncia entre o posicionamento, a imagem e os elementos formais e
estruturais.

- Objetos, imagens e da relacdo com os ambientes finais de uso e de consumo;

- Coeréncia entre as culturas de vendas, distribuicdo e de concegao;
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- Eficiéncia nos instrumentos de regulacdo de imagens organizacionais.

Se existissem mais estudos, focados no design, haveria novas perspetivas para as
PMEs. Contudo, a grande maioria dos estudos referentes ao comportamento dos
consumidores ou dos grupos sociais relevantes levam algum tempo a realizar-se e as
necessidades das empresas aumentaram com as novas caracteristicas e
comportamentos sociais, requerendo novas metodologias e contetidos que poderiam
fornecer “estudos tendéncia”. Baseados em observacao dos estilos de vida, permitindo
a descoberta de movimentos nos comportamentos sociais, que ditam as mudangas,
que devem ser reconhecidas por aqueles que pensam, produzem, distribuem e
vendem produtos, servicos, imagens e ambientes. Estes estudos tém como objetivo
resumir informagdes necessarias para tragar novas estratégias de construcdo de
propostas organizacionais.

Posto isto coloca-se a seguinte questdo: Qual o modelo de intervencao adequado,
se possivel global, para trazer o design para dentro das nossas empresas?

Para Jodo Branco, ndao existem receitas certas ou “diretamente importdveis”,
contudo, deveriam ser revistos alguns aspetos, tais como:

- As empresas que mostrassem condi¢des para tal, deveriam investir em design
sustentado, acompanhado por estruturas responsaveis pelo marketing internacional
e nacional, com base em informacdo e a¢do empresarial. Branco referia-se a
investimentos com condi¢des prévias e com acompanhamento posterior ao
desenvolvimento do processo, por alguém “conhecedor profundo das matérias
relativas a gestdo do design”;

- Este investimento poderia passar pela contratacdo de pessoal especializado,
nomeadamente designers e marketeers, para acompanhamento e interven¢do nos
processos, ou até mesmo a constituicdo de dinamizadores ao nivel de diversas areas
de atividades especificas;

- Os atuais “prémios de design” deveriam ser modificados. Segundo Branco, dever-
se-iam atribuir as empresas que cumprissem determinados requisitos,
nomeadamente, a relacao entre o sucesso comercial e a utilizacao correta do design,
desenvolvendo assim uma melhoria ao nivel das condigdes de comercializacao
interna e externa dos produtos e servigos.

- As distin¢des internacionais obtidas pelas empresas portuguesas em concursos
importantes, das verbas resultantes de distingdes internacionais e nacionais, deveria
ser gasta uma percentagem razoavel em publicitagdo nacional e internacional;

-As empresas que trabalhassem em regime de subcontratacdo deveriam ser
ajudadas, no sentido de rever as remuneracoes, até agora inexistentes. Sobre o design
e a engenharia em simultaneo, prestados aos clientes, deveriam ainda ser ajudadas ao
nivel do marketing nacional e internacional, nomeadamente em aspetos que se
prendessem com a imagem corporativa — passagem do “design silencioso ao design
profissionalizado”; poderiam ainda ser ajudadas numa outra perspetiva de design
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sustentado, no sentido da reducdo de custos e emagrecimento de processos
produtivos;

- Deveriam ser estudadas possibilidades de uma maior intervencdo das empresas
portuguesas nos esquemas de distribuicdao nacionais e internacionais e a constituicao,
sempre que possivel, de parcerias e participagoes;

Em simultaneo:

- Dever-se-ia promover o design e as suas potencialidades junto dos empresarios,
de um modo versatil e adequado, através de conferéncias, seminarios, workshops, de
forma a demonstrar as vantagens da utilizagdo do design, nomeadamente o
significado do aumento do valor acrescentado e da diminuicdo de custos, sendo dados
a conhecer, simultaneamente, os programas de apoio referidos;

- Deveriam multiplicar-se as a¢des de formacao para empresarios, gestores e
técnicos em gestdo do design, dentro das empresas, e com ligacdo as possibilidades de
apoios ja referidos anteriormente;

- Aumentando e promovendo os programas de estagios remunerados dos jovens
designers junto das empresas interessadas ou a interessar, em todas as areas e
sectores de atividade;

- Existéncia de publicacdes regulares sobre design, que reflitam sobre os projetos
empresariais e as respetivas respostas fornecidas pelo design, bem como sobre todas
as outras matérias relevantes e de que ha tdo pouco escrito em portugués.

Segundo Branco (2001), deveriam ainda ser feitos outros investimentos
profundos, nomeadamente ao nivel da educagao e da cultura:

- Introdug¢do do design nos curriculos, nomeadamente em escolas de economia,
engenharia, gestao, marketing e até mesmo ao nivel do ensino secundario;

- Ligar as escolas de design as realidades externas, proporcionando carreiras em
investigacao e progressao docente;

- Existéncia de protocolos de formacdo e colaboracdo com as Associa¢des de
Consumidores, de modo a inscrever o design como um dos principios fundamentais
dos cadernos reivindicativos de qualidade de vida;

- Verificacdo de trabalho em conjunto com os meios de comunicac¢do social, de
modo a que o design chegue ao alcance dos diferentes publicos;

- Aumento da presenca da APD (Associacdo Portuguesa de Designers), que de
modo a funcionar como audiéncia junto de varias instancias e seja ainda um fator de
dinamizacao da atividade;

- Aumento da presen¢a do CPD (Centro Portugués de Design), como institui¢ao
vocacionada essencialmente para todas as tarefas de promocao e difusdao do design
junto dos varios publicos;
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- Aumento do interesse, participacdo e apoio das diversas Associagdes
Empresariais e dos Centros Tecnolédgicos por todas as agdoes a empreender;

- Reformula¢do do papel do ICEP (Instituto de Comércio Externo de Portugal),
como veiculo privilegiado de informacdes e de oportunidades de negécio, bem como
de promotor dos produtos e servigos portugueses.

2.5.2 Metodologias e estratégias de integracdo do design nas empresas

De acordo com Branco (2005 s.p) “Afirmar que o design é essencial para o aumento
da competitividade das PMEs nacionais é veicular uma verdade que, de tdo repetida,
comega a perder vitalidade discursiva”.

Uma vez que cada empresa tem caracteristicas e necessidades proprias, o
processo de implantagdo da Gestdo do Design é bastante especifico para cada
organizacdo, ndo existindo regras iguais para todas.

Este processo de implantacdo afetaria todos os departamentos da empresa e
envolveria o designer, quer em grandes decisdes, quer noutras menores. Para Branco
(2005 s.p), “para uma insercdo bem sucedida do Design na empresa é essencial uma
coordenagdo independente, um processo de sensibilizacdo e formagdo dos
colaboradores em Design, bem como a adog¢do de uma cultura de Design na Empresa.”
Posto isto, é imperativo manter os profissionais atualizados e sintonizados com as
tendéncias. Assim, podera a Gestao do Design ser indispensavel para que se atue de
forma mais eficaz no meio da gestdo da organizacdo, tendo em conta toda a
envolvente social do mercado de trabalho e de tudo o que lhe é inerente.

Dado que, no geral, também o tecido empresarial portugués nao é homogéneo,
deveriam “ser tragados vdrios cendrios”, atendendo as diferentes especificacdes. A
aproximacdo do design as empresas ira sempre depender dos contextos, da cultura,
da apeténcia e das condi¢des objetivas, etc.

Segundo Branco (2005), ha imensas solu¢des de variante internacional, no ambito
da gestao empresarial do design, contudo, estas teorias e solucoes sao direcionadas
para outros contextos, muito especificos, em realidades bastante distintas, “com
prdticas e culturas sedimentadas de hd muito”.

Contudo, do ponto de vista da estrutura e da organizacao das PMEs portuguesas,
“o terreno é favordvel a aproximagdo ao design”.

O facto de normalmente, as PMEs serem geridas por uma s6 pessoa ou por um
pequeno nucleo de pessoas, em alguns casos até familiar, dominando toda a area de
gestao, poderia significar que o design entraria diretamente com o poder, o que
poderia propiciar uma relagdo franca, aberta e de permanente didlogo entre as
equipas de design e de gestdo, com todas as vantagens dai decorrentes. Se ocorresse
“uma intervengdo de design sustentado, em situagdes em que os designers poderiam,
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também funcionar como consultores de estratégia, num misto de aconselhamento e
agdo.” Branco (2005. s.p.)

Contudo, os designers que integrarem nestes programas deverdo ter consciéncia
das condi¢des que encontrardo, em alguns casos, bem como deverao estar preparados
para um trabalho de paciéncia e simultaneamente, de aprendizagem e ensino.

Também deverdo estar cientes de que poderdo ter de abandonar
fundamentalismos e ideias preconcebidas. Deverdo, segundo Branco (2005) fazer
grandes exercicios de interpretacao de contextos, de parametros de limites, para que
haja uma mediagdo entre as empresas e os publicos.

Devera ser mostrado aos empresarios que o design ndo serve apenas para a
construcdo de produtos, imagens e ambientes “elitistas”. O recurso ao design leva as
empresas questdes relacionadas com a estética, que motivardo reflexdes e que nao
conseguem ser qualificados, mas que podem constituir um estimulo aliciante para
todos os que estdo inseridos no projeto.

Conforme Branco (2005 s.p) afirmou mesmo que “desta decisdo resultardo efeitos
que se sentirdo a curto e médio prazo. Nés ndo temos dividas que o design poderd
constituir-se como um motor de modernizagdo organizacional em dire¢cdo a um futuro
sustentdvel”.

Para D"Ajus (2003), o processo de gestdo resume-se na gestao dos recursos da
empresa para alcangar os objetivos, envolvendo planeamento, execucao,
direcionando os intervenientes na obtenc¢do de resultados. O papel do gestor é de
enorme relevancia, uma vez que é considerado a fonte de disseminacdo do
conhecimento e serd ele a liderar o processo, bem como gerir a relacionamento de
outros setores, mesmo os que ndo estdo diretamente ligados ao projeto.

Segundo Branco (2005), o design deveria ser entendido como uma disciplina
empresarial, agindo dos seguintes modos:

1- O design como disciplina empresarial, cujo objetivo é o aumento do lucro das
empresas;

2- Nao é uma atividade elitista, para consumidores mais informados ou com maior
poder de compra;

3- A sua expressdo é mais correta quando desenvolvida de modo sustentavel e
global;

4- A praxis do design deve ser traduzida com cuidado, dos modelos de sucesso
internacionais e adequados a realidade portuguesa.

Para Mozota (2003) os gestores e os designers deveriam ser “parceiros”, ou seja, o
design deveria ser explicado aos gestores e a gestao aos designers, de modo a ajuda-
los a gerir melhor / de forma mais eficaz as suas atividades. Também deveriam ser
definidos métodos de gestao para integrar o design na empresa.
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E fundamental que o design seja encarado como uma ferramenta de trabalho
potenciadora do desempenho empresarial e ndo visto como transitorio, ligado a
modas que revestem os produtos e servigos. E, segundo Branco, uma disciplina que
atua com rigor e que utiliza métodos e utensilios proprios, de modo a fazer o melhor
pela empresa e a ser bem aceite pelos consumidores. E uma atividade que origina
maior valor acrescentado ao produto, percebido e pago pelo consumidor e,
simultaneamente, tende a reduzir os custos de producao ou de operacao.

De acordo com Branco (2005 s.p) “ sdo estes os resultados que os empresdrios
devem exigir aos designers, ou aos gestores de design, desde que este seja bem
utilizado.”

Nao é da competéncia do design fazer produtos inacessiveis, quer no preco, quer
em termos de codificagdes simbolicas e estético formais. A este nivel pertence um
campo muito restrito de designers.

A maioria dos designers trabalha, autonomamente nas empresas, contribuindo
para fazer os objetos, imagens e ambientes que nos rodeiam. Trabalham de forma
criativa, sedutora, e ao mesmo tempo com grandes resultados ao nivel da
funcionalidade, ergonomia e respeito pelo ambiente.

Dentro das empresas, o design deve ser associado a outras disciplinas, a outros
saberes imprescindiveis, como por exemplo o marketing ou a gestao da producao
financeira. No entanto, estas modificacdes nao devem entrar de forma repentina na
realidade das nossas PMEs, uma vez que nao estao preparadas para tal mudancga. Pelo
contrario, as PMEs devem ser cautelosas, e testar novos conceitos junto dos
consumidores e parceiros de comercializagao.

Ja na década de 90, segundo Branco (2005), existia um nucleo importante de
empresas que recorriam ao design de forma estratégica, com grande sucesso. Estas
empresas demonstram que é possivel haver uma transformacdo gradual, partindo de
cenarios e objetivos referidos anteriormente.

Relativamente aos modelos de sucesso usados pelas empresas internacionais,
embora se refiram a produtos e marcas que operam em realidades completamente
distintas das nossas, incluindo a educagdo, a cultura, e os recursos naturais, podem
ser para Portugal uma boa aprendizagem sobre a utilizacdo do design ao servico das
nossas empresas.

Ja a gestao do design no desempenho empresarial, segundo Mozota (2002) traz as
seguintes vantagens:

- Melhora o desempenho das politicas de inovacdo e comunicacao das empresas;
- Melhora a performance global da empresa e é um investimento rentavel;
- E uma profissdo que gera valor a nivel macroecon6mico;

- Melhora a competitividade, ndo s6 a nivel nacional, mas também internacional,
favorecendo a exportacdo e a transferéncia de tecnologia;
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- Pode ajudar na estruturagdo da economia de um setor na politica econémica
regional.

2.6 Multidisciplinaridade na Gestdao da Marca

Acredita-se que as empresas, ao recorrerem ao design beneficiam ainda mais se o
mesmo se associar a outros temas, como por exemplo a gestdo de marketing, para a
caracterizacdo conjunta dos concorrentes.

Chaves e Bellucia (2003) também defendem que, devido a heterogeneidade dos
campos onde se insere a gestdo da imagem e da comunicacdo, devem haver
profissionais de diversas areas, trabalhando em conjunto, nomeadamente marketing,
gestao de design, desenvolvimento de projeto, etc.

Segundo os mesmos autores, deveriam haver trés perfis profissionais, nas
empresas, nomeadamente:

- Gestdo de imprensa e relacdes publicas: O jornalista deve dominar os meios,
deve ter nivel cultural alto, formacao em humanidades e grande capacidade verbal e
de escrita. Devem ter grande instru¢do ao nivel dos recursos humanos e
conhecimento de normas e protocolos e estilos de relacdo do dominio de idiomas.

- Gestdo de publicidade: Formagdo similar a anterior, mas com especializacdo em
gestao de comunicacao, formagdo estética e nivel cultural elevado, dominio de
técnicas de design e comunicac¢do visual, dominio de técnicas de marketing e estudos
de opiniao.

- Gestao de design: Ampla formagdo em design e disciplinas similares/préximas
(arquitetura, histéria da arte), dominio de técnicas e meios de comunicagdo visual,
grande sensibilidade estética. Deve estar familiarizado com a gestdo empresarial e
aspetos econdmicos e de mercado.

Também Branco (2001, p.54) defendia a associacao do design a outras areas do
conhecimento. No entanto, segundo o mesmo, persistia um problema: O facto de os
empresarios, devido a sua ignorancia sobre a profissao, “desconfiarem” do trabalho
dos designers e “acusarem” o mundo dos negdcios de nao fornecer as condi¢des ideais
para a pratica da sua profissdo. Para que esta situacao fosse ultrapassada, Branco
sugeria um didlogo eficaz entre o empresario e o designer, “assumindo uma
aprendizagem miitua dos processos e realidades, que sdo forcosamente complementares
para uma compreensdo direta, personalizada e aberta”.

Atendendo as necessidades das organizagdes no contexto atual, marcado pela
velocidade, instabilidade e intensa demanda por diferenciagdo, Branco acrescentava
ainda que o design e o marketing sao duas das ferramentas mais eficazes para
melhorar a competitividade das empresas portuguesas.

Para Branco, (2003, p78), “a defesa da interculturalidade e identidades locais no
cendrio global, a sustentabilidade, a preocupagdo com o desenvolvimento de sistemas e
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ndo apenas de objetos, a qualidade da informagdo prestada, a inclusdo das minorias, a
melhoria substancial do didlogo com o ptblico geral, através de prestagées marcadas
pela qualidade técnica e estética, em suma, um retorno a um design de inspiragdo
renascentista”

O design deveria ser encarado como um conhecimento, uma vez que o seu
processo se alimenta de informacdo, fazendo operar as suas diferentes etapas de
modo inter-relacionado. Neste sentido, e pela sua transversalidade a atividade das
empresas, o design detém uma posi¢do privilegiada na inovagao porque traz para o
processo conhecimentos sobre necessidades do utilizador, funcionalidade, tecnologia,
materiais, imagem e promog¢ao, mercados, etc.

Para Mozota (2003 p.35) as areas do design e da gestdo sdo bastante préximas,
pois ambas sao atividades criativas, e de coordenagdo e de solugcdo de problemas, que
seguem um processo sistemdtico, 16gico e coordenado. A mesma acredita ainda, que a
gestdo de design através das suas agbes permitem uma melhor comunicagdo entre os
designers e empresdrios.

engenharia/

dire¢ao fabricacio

Processo
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1 - 1
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Fig. 14 - Participantes no processo de design. Fonte: da autora com base
no Guia Metodologica Desef Industrial Predica(2006)

Em conclusdo, o design deve ser percebido e pensado como uma atividade de
caracter multidisciplinar, evolutiva e de negociacdo constante, permitindo o
desenvolvimento de estratégias de segmentacdo/diferenciacdo mas, para que tal
aconteca é necessario:

- Aproximar a gestdo e os designers e proporcionar a estes ultimos alguns
conhecimentos de gestdao; de modo a se integrarem corretamente no tecido
empresarial;
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- Devem ser elaborados planos estratégicos que devem ser elaborados atendendo
as especificidades de cada empresa;

- Possibilitar a empresa ter uma imagem uniforme entre o produto/servico e a
imagem coordenada, para que a qualidade real da empresa seja também a
“qualidade percebida” pelo consumidor;

- Inovagdo interna ou cooperagdo com centros tecnolégicos, universidades, entre
outros, para que o tecido empresarial se torne verdadeiramente competitivo;

- Mudangas estruturais ao nivel do ensino superior (propde introdu¢do do design
nas disciplinas de gestao e vice versa);

- Sensibilizar sobre as reais potencialidades do design, nomeadamente por parte
do poder politico, através da implementacao de agéncias de design e inovacao,
distribuidas pelos principais distritos do pais, para trabalhar com as empresas.
“Representadas por elementos governamentais empresariais de referéncia nacional,
contribuindo para credibilizar o design nacional” Branco (2001 p.51).

Em suma, acredita-se que a dinamizacdo de estudos especificos (métodos e
conteudos), bem como a associa¢do da area do design a outras dreas do conhecimento
permitiria uma informacdo qualitativamente mais estimulantes para as empresas e
para os designers, ultrapassando assim o facto de outros terem sido mal adaptados
nas areas exteriores ao design e as necessidades das organizacdes de contextos
atuais, marcados por instabilidade, pela velocidade e pela demanda da diferenciacao.
As PMEs poderiam ser beneficidrias deste novo posicionamento, ou seja, abrangendo
diversas areas, criando e desenvolvendo novos conteidos e metodologias.

2.7 A Importancia da Inovacéao no tecido empresarial

Inovar significa proceder a introdugdo de qualquer novidade em determinado
contexto, como seja no governo, na administragdo, nas ciéncias, nas artes; novidade,
renovagdo, nos produtos ou servigos.

Em 1982, a OCDE propds uma definicao sobre Inova¢do que coloca o design no
centro: “design is the core of Innovation, the moment when a new object is imagined,
devised, and shaped in prototype form”.

De acordo com Bahiana (1998 s/p) a inovacdo “é um ingrediente essencial da
competitividade e resultado do bom uso da criatividade e do conhecimento técnico, um
dos motivos do aumento do valor dos produtos e servicos da empresa” Como ja foi
referido anteriormente, o design nao pode ser visto somente como um aspeto
estética, mas sim como uma ferramenta para a inovacgao, para a competitividade das
empresas e para a estruturacao das suas marcas.

A inovagdo é muito mais que uma associacdo a aspetos tecnolégicos. A inovagao é
fundamental para o sucesso de qualquer empresa, podendo até mesmo ser o ultimo
incentivo para o crescimento e desenvolvimento de uma marca, a longo prazo.
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Tornou-se assim possivel afirmar que a Inovagdo, impulsionada pelo design,
“permite a criagdo e reconfiguragdo de processos de criagdo de valor, tendo presente, 0s
fatores de sustentabilidade, desenvolvimento de novas ideias de bem-estar.”

Segundo Kelley, (s/d. s/p), a Inovacgdo possui trés papéis positivos que poderao
causar mais impacto na empresa, com a finalidade de ajudar a ser mais competitiva
no mercado mundial. Mas segundo o mesmo, a Inovacgdo, apesar de sermos a favor
dela, tem alguns problemas, dois em especial. Um deles é que, apesar de ser
importante, ndo é urgente, ou seja, ndo é prioritaria e normalmente é adiada. O
segundo problema da inovacdo é que, no século XXI, ndo basta ser sé inovador. Ele
refere mesmo que “ndo é mais suficiente ser inovador, vocé deve copiar e ultrapassar as
inovagoes de todas as outras companhias do mundo, e as outras companhias sdo muito
boas no que fazem.” Ele refere mesmo que “vocé deve manter a sua copia de inovagdo
(Paste of Innovations)” para chegar a frente ou manter-se a frente de todos estes
competidores.”

O autor refere que em todos os projetos realizados pela sua empresa, a IDEO -
Global Design, recorrem ao Design Thinking, que segundo ele, é a combinacao de trés
fatores, sendo o primeiro, estando também em primeiro lugar para os seus clientes,
“os negdcios”.

Tom Kelley, autor do livro “As dez faces da Inovacao”, refere que as dez maneiras
de inovar estdo de acordo com trés categorias, sendo que a primeira delas, a mais
importante, denominada de “Papéis de Aprendizagem”. Dentro das empresas, esta
categoria funciona com as pessoas a “fazerem de Antropdlogos”, indo para a rua,
observando o comportamento humano, ou seja, “tenta ver o que o consumidor quer,
mesmo que ele ainda ndo saiba o que quer.”

Existem aqueles que aprendem ainda com a experiéncia. Outros aprendem por
“Polonizagdo Cruzada” (Cross Polinator), o que significa “trazer ideias de outros
lugares, de outras industrias, paises, geragdes ”, aplicando-as no seu negdcio/empresa,
atendendo as suas especificidades. Para Kelley, sdo estes os trés papéis da
aprendizagem e possuem bastante importancia.

0 que ele define por “papéis do meio” sdo os “Papéis Organizadores”.

Ele salienta a importancia da Antropologia e acredita que a mesma é a maior fonte
de inovacdo da sua empresa. Ele cita Proust, que afirmou: “O real ato de descobrir ndo
consiste em encontrar novas terras, mas em olhd-las com outros olhos.”

A inovacgdo também podera estar presente na estratégia da empresa, na gestdo de
recursos humanos, pode acompanhar processos, organizagoes, produ¢dao, marketing,
comercializacdo de marcas, qualidade ambiental, etc. Pode apenas melhorar uma
empresa ou até mesmo provocar mudancas mais radicais, provocando grandes
transformacdes. Isto acontece ndo sé nas empresas, mas também na sociedade.

A inovacdo também pode ser influenciada pelo grau de novidade que o
consumidor perceciona.
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A multidisciplinaridade é também essencial ao sucesso das inovagdes, uma vez
que a partilha de informacao entre diversas areas permite o enriquecimento de visdes
e a quebra de barreiras, e a criacdo de novas oportunidades.

2.7.1 Sistemas de incentivo a Inovacao

Segundo Sousa (2011, p.47) “apesar de se encontrar algumas entidades de
iniciativas a inovagdo a nivel nacional, como ADI, IAPMEI, ainda sdo consideradas
escassas, talvez por falta de informacgdo e divulgagdo.”

O IAPMEI - Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao, foi
criado em 1975, com o objetivo de prestar apoio as PMEs. A sua missao é: “ facilitar e
assistir as PME nas suas estratégias de crescimento inovador e internacional, de
aumento de produtividade e da competitividade, de reforco de competéncias e da
capacidade de gestdo e de acesso aos mercados financeiros, a par da promogdo do
empreendedorismo” (Decreto Lei n? 140/2007 de 27 de Abril de 2007). Promove a
inovacdo nas empresas produzindo novos bens, processos e servicos que suportem a
sua evolugao e refor¢ando a sua orientagdo para os mercados internacionais.

No entanto, em qualquer empresa, a inovacao envolve mudangas a varios niveis,
nomeadamente na tecnologia, na organiza¢do ou até no ambiente econdmico.
Contudo, ndo existem garantias para o sucesso nem para o risco. E necessario que
haja, por parte da empresa predisposi¢cdo para a mudanca e tudo o que esta implique,
ao nivel dos processos.

Segundo Rodrigues (2009, p.122), sdo bastante claros os atributos da inovagao e
das organizagdes inovadoras: “ abracam a ideia de novidade, criam-na, reconhecem-na,
buscam-na e para isso as pessoas trabalham em grupos, multidisciplinares,
multiparentais; pensam sobre a mudanga e como ela acontece, o que mudard a seguir,
sabem que o seu desempenho é avaliado e compensado, e o seu cuidado é posto no
sucesso da organizagdo; e valorizam o conhecimento porque se compete na economia
do conhecimento e este é muitas vezes a diferenga entre o sucesso e a falha”.

Mas para que estas mudang¢as possam acontecer, é necessario que as empresas
estejam preparadas para o processo de inovacdo e tudo o que lhe é inerente. Ainda
segundo o mesmo autor, (2009, p.129) para que a inovag¢do seja incrementada, o
gestor deve utilizar algumas estratégias, como por exemplo:

- Estar um passo a frente da concorréncia;

- Praticar a imitacdo criativa (corrigir o que os primeiros a inovar nao
perceberam);

- Atacar sempre de onde os outros ndo atacarao.

Segundo as diretrizes das jornadas de Economia do Conhecimento, promovidos
pela AEP, é imperativo fazer face a globalizacdo e em particular a concorréncia do
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extremo oriente, dando algumas sugestdes, que sdo elas, como refere Rodrigues
(2009, p.49)

Principal - Investir em politicas de inovacao, educacao e formacao profissional;

Logistica - As empresas de logisticas devem ser vistas como parceiras e ndo como
meras fornecedoras de servigos;

Papel do Estado - Deve agir por antecipacdo, tornando-se assim num parceiro ao
nivel do desenvolvimento.

Em suma, atualmente as empresas tém de ser competitivas e cada vez mais terem
a capacidade de se diferenciar. Neste sentido, a inovag¢do é fundamental. No entanto,
para que tal se verifique, as empresas tém de estar bem organizadas internamente, ao
nivel da gestdo dos recursos humanos. Contudo, também sdo importantes outros
fatores, nomeadamente externos, tais como incentivos econdmicos, politicos e
soliciais, ou até mesmo ao nivel da legislacao.

Sendo que a maioria do nosso tecido empresarial constituido por PME, seria de
esperar que a inovacgao tivesse um peso mais significativo, contudo, ainda existem
muitas barreiras para a inova¢do em Micro e Pequenas Empresas, que, segundo
Rodrigues (2009) sdo: a resisténcia e falta de abertura a mudanca e ao risco; a falta de
visdo estratégica, a cultura organizacional da empresa e os custos e recursos que
acarreta.

Segundo Rodrigues (2009, p.129;130) os Clusters sao “Aglomeragédes locais
competitivas, onde as barreiras ao alimento de empreendedores e de criagdo de novas
empresas sdo mais baixas que noutros locais, potenciando assim a inovagdo, suportada
na competitividade duradoura que reside em cada vez mais vantagens locais, como o
conhecimento, as relagées pessoais, a motivagdo, coisas imateriais que ndo pairam no
espagco mas em ambientes vivos, dind@micos, bem concretos. “

Na area geografica em que decorre o presente estudo, existe o Inovcluster, que
€ uma associacao do Cluster Agroindustrial do centro. O sua principal missdo consiste
em contribuir para que a Regido Centro se afirme ao nivel nacional, ibérico e europeu
como um territorio lider nas fileiras agro-industriais de exceléncia, suportando na
singularidade e na qualidade dos seus agro-recursos, na preservacao da
biodiversidade e da diversidade paisagistica dos seus espacos agricolas e rurais, e na
competitividade dos sistemas produtivos locais e regional.

2.8 Estudos Relativos a Outros Paises

O DIG (Design Inovation Group), na Inglaterra, tem vindo a procurar medir os
contributos efetivos do design para as empresas, desde 1979. Este grupo de estudo
propde uma visdo partilhada, que permite medir a performance do design nas
empresas. Como € 6bvio, estes estudos demoram varios anos a ser feitos.
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Também a ligacdo do design e dos designers as empresas nao tem sido facil,
principalmente nos paises menos evoluidos.

Segundo Mozota, através de uma pesquisa do DIG houve uma grande contribuicao
no reconhecimento do design como um “ativo valioso” para o desempenho das
empresas. No entanto, segundo a autora, nao se podera separar o design das outras
areas, uma vez que esta ndo é a Unica a contribuir no processo de inovacdo. O objetivo
deste estudo é a criagdo de um modelo de como o design esta relacionado com a
estratégia e politica de inovagdo nas PMEs, a partir de modelos de pesquisa de gestao.
Através de outras pesquisas, notou-se o interesse no tema da integracao do design no
“processo estratégico global”.

Na Gra-Bretanha, através dos resultados de uma pesquisa realizada pelo Design
Council a empresas europeias, foi demonstrado que 92% das PMEs acreditam que
este projeto podera ser bastante vantajoso ao nivel competitivo, mas 50% ainda
pensa que o design é dinheiro desperdigado. (na amostra deste estudo estavam 2
empresas portuguesas).

Segundo Maia (2005), este grupo de estudo, identificou um conjunto de
indicadores chave disponiveis para medir a performance da empresa, ou seja,
medidas financeiras utilizadas pela gestdao. O impacto do design nos resultados da
empresa mostrou-se bastante relevante, nomeadamente: no retorno do capital, na
margem de lucro, no crescimento do lucro, no crescimento de tornover e vendas de
exportacao.

Ainda segundo Maia (2005), mais recentemente foi usada uma metodologia (da
responsabilidade de Julie Herstein e Marjorie Platt, investigadoras na College of
Business Administration da Norrheastern University of Boston) para testar a hipétese
de Tom Jr. Watson “ good design is good business”, que demonstrou que as empresas
que apresentaram um melhor design tém melhor performance financeira que as suas
concorrentes, cujo foco no design é menor.

Segundo Raposo (2011), nem todas as empresas entendem ou recorrem ao design
com o mesmo objetivo. A Design Ladder (escada do design) desenvolvida pela
Swedish Industrial Design Foundation (SVID), mostra diferentes niveis de politicas do
design utilizados pelas empresas:

1- Nao recorre ao design: O design ndo tem um papel no desenvolvimento do
produto ou servico ou é uma tarefa depositada nas mados de amadores. As
necessidades e expectativas do utilizador/ consumidor final ndo sao tidas em conta;

2- Design como estilo: O design é entendido como um fator essencialmente
estético (aparéncia, estilo e ergonomia). O designer profissional pode estar envolvido
mas em tarefas menores ou apenas no estimulo das vendas;

3- Design como processo: O design é considerado no processo de
desenvolvimento do produto ou servico, sobretudo nas fases iniciais. Valorizam-se as
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necessidades e expectativas do utilizador/ consumidor final e o processo é
multidisciplinar;

4- Design como inovacao: O design integra uma cultura multidisciplinar e pratica
de renovagdo continua como uma forma de incentivar a inovagdo da organizacdo e
conceito de negdcio. HA uma simbiose entre o design e os objetivos da empresa.

Em 2003 e 2007 foi feito um estudo pelo Danish Design Centre (DDC), em
associacdo com a Danish National Agency for Enterprise em 1000 empresas
escalonadas pela Design Ladder, com a finalidade de avaliar os beneficios econémicos
do design.

Concluiu-se que as empresas que investiram em design tiveram um aumento de
receita de 22% superior aos das empresas que nao investiram no design. (Fig.15).
Mostrou-se também que o design, para assegurar competitividade tem de integrar na
cultura empresarial.

Design is a key
strategic means of
encouraging
innovation.

% of companies in 2007

Design is integral to

the devebpmanf 21%
process.
Design is only
relevant in terms 45%
of style.
. Source: The Economic Effects of Desi
Design plays no role Netional An
in product/service 17% ananal Agen

Copenhagen, September 20(
CI"

Enterprise, Copenhagen, September 2007

development.

es Vo

Fig. 15 - Comparacao da estratificacdo das empresas casos de estudo, na investigacdo de 2003 e 2007, através da Design
Ladder.

Noutro estudo, também realizado na Suécia, concluiu-se que as Empresas que
investem em design sdo mais rentaveis.

Investir em design é altamente rentavel, mesmo a longo prazo. A diferenca da
rentabilidade entre as empresas que investem em design e aquelas que nao investem
é de 59% ou mais, de acordo com uma pesquisa realizada por uma organizagdo de
empregadores para empresas de engenharia sueca, a Teknikforetagen. Este
levantamento baseou-se no acompanhamento da rentabilidade e lucro de duas
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empresas associadas da Teknikforetagen, que participaram em dois grandes estudos
realizados em 2004 e 2008 por SVID e Teknikforetagen.

“As empresas que utilizam o projeto de forma estética e inovadora sdo claramente
mais rentdveis do que aquelas que ndo o fazem. A diferenca positiva é ainda mais
acentuada quando comparamos as suas margens de lucro”, explica o economista, chefe
do Teknikforetagen, Anders Rune, que conduziu esta analise.

Continua rentavel, mesmo 7 anos depois. As empresas que em 2003 investiram
em design de forma estratégica e inovadora, e que poderiam ser acompanhadas
durante 7 anos, ainda conseguem ser 50% mais rentaveis de que as empresas que ndo
investiram no projeto.

Contudo, ainda sao poucas PME's que recorrem aos ateliés de design. Na sua
maioria porque desconhecem qual a contribuicdo, em valor acrescentado, dos ateliés
com os custos no desenvolvimento do produto.

Também na Holanda foi feito um estudo, que deveria ser para nés um bom motivo
de reflexao e aprendizagem, na utilizacao do design ao servigo dos desempenhos das
nossas empresas.

Nesse pais os designers estdo empenhados em criar metodologias capazes de
estabelecer uma quantificacdo precisa a este respeito.

- Sera que os ateliés de design contribuem mesmo para a concecdo de melhores
produtos?

- Sera que esses produtos conseguem ou nao algum éxito?

- Conseguir-se-a situar com rigor e em que estagio do processo de
desenvolvimento do produto se torna necessario e ttil o recurso aos servicos dos
ateliés de design?

Sociedades como os EUA, Japao e Alemanha foram pioneiras no uso do design. Nos
EUA, os novos produtos contribuiram para um crescimento dos lucros na ordem dos
32% entre 1981 e 1984. Na Holanda esse valor situa-se entre os 35% e os 45%. Das
PME's que estavam em declinio, 49% optou pela introduc¢do de novos produtos e 28%
aceleraram as suas performances.

Segundo a andlise de Roerdinkholder, e alguma experiéncia, concluiu-se que os
ateliés de design sao importantes, com evidentes vantagens, ndo s6 na producao de
ideias, mas também na definicdo dos projetos. Esta situa¢do é decisiva e influencia,
quer a curto, quer a longo prazo, no sucesso dos produtos. No entanto, o papel dos
ateliés de design sera quanto melhor quando mais cedo participarem desde o inicio
do processo.

J& em Espanha, os diretores das PMEs tém consciéncia da importancia da
comunicacdo em todos os aspetos, no entanto, este assunto tem estado pendente.
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Atualmente, a comunicagdo corporativa tem-se mostrado uma mais valia para as
empresas. Segundo a Asociacidon de Directivos de Comunicacion, em 2010, nove em
cada dez grandes empresas dispunham de um departamento de comunica¢do. No
entanto, prende-se a seguinte questdo: Sera que nas PMEs, também este
departamento sera crucial dentro do planeamento estratégico?

Em Espanha, 99% do tecido empresarial é constituido por PMEs. Isto mostra a sua
importancia no desenvolvimento da atividade econémica do pais, a semelhanca com
Portugal. Posto isto, deveriam ser utilizados todos os mecanismos e recursos para que
as PMEs alcangassem os seus objetivos, incluindo na comunicacao.

“Este dato es revelador en cuanto a la importancia que tiene la gestion eficaz de la
comunicacion en las grandes empresas. Pero la cuestion es si en la pequefia y mediana
empresa también se concibe este activo como elemento crucial dentro del
planteamiento estratégico.” Gémez (2011, p. 28).

Tal como em Portugal, o desenvolvimento das agdes de comunicagdo por parte das
PMEs espanholas esta diretamente ligado com a mentalidade das pessoas que gerem
as empresa.

“El desarollo de acciones de comunicacion por parte de las PMEs estd ligado
intimamente a la mentalidad y conocimiento del gerente o la persona responsable que
estd al mando de la pyme.” Gomez (2011, p.29).

Poderiam consultar-se modelos e formulas, no entanto, cada empresa é tnica e
pessoal, requer um estudo personalizado antes de implementar qualquer modelo de
comunicacao. No geral, as empresas tém consciéncia da importancia da comunicagao,
no entanto, por falta de tempo, dinheiro e até mesmo, por desconhecimento, nao lhe
ddo a devida aten¢do. Em muitos casos, as empresas comunicam da mesma forma que
ha muitos anos atras e limitam-se a ter apenas o nome da marca e uma marca grafica.
Centram-se mais no produto em si do que na prépria marca.

Ha necessidade de as empresas evoluirem e se adaptarem as novas tecnologias. A
maioria das empresas espanholas tém pagina web, contudo, ndo as atualiza como
deveria, nem sequer recorrem as vantagens do comércio eletronico, nem recebem
feedback do publico.

Relativamente as redes sociais, que poderdo ser bastante uteis, ageis e eficazes
com os clientes, as PMEs ja aderem de forma significativa, segundo um estudo da
“Fundacién Banesto”, em que costumam utilizar uma a trés redes sociais, sendo o
facebook a mais utilizada.

Em suma, a comunicag¢do corporativa é fundamental para que as PMEs recuperem
o dinamismo empresarial. As PMEs deveriam ter os seus préprios planos de
comunicacdo, uma vez que estes elementos sao fundamentais para o
desenvolvimento de agdes eficazes. Neste servico pode contratar-se uma empresa
especializada ou “levar-se a cabo pessoal”’. A aposta no design tera de ser vista como
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um investimento e ndo como um gasto. Esta ideia relaciona-se com o valor que se da
ao conceito de rentabilidade.

A comunicag¢do devera ser entendida como um instrumento, uma ferramenta, que
pode ajudar este tipo de empresas na realizagdo dos seus objetivos.
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3. Investigacao Intervencionista Ativa

Como ja se referiu anteriormente, atendendo ao tema do nosso estudo, optou-se
pela realizacdo de um estagio numa empresa de design, a Playme. Primeiramente, por
ser ela também uma PME, mais especificamente uma Micro Empresa. Depois, porque
nos pareceu a forma mais direta de obter contacto com outras PMEs, dado que
algumas delas sdo clientes da empresa. Também pelo facto de assim se obter contacto
direto com o mundo laboral na area do design grafico e deste modo obter algum
ensinamento e experiéncia pratica. O estagio teve a duracao de 6 meses e realizou-se
entre 4 de novembro de 2013 e 9 de maio de 2014.

3.1 A empresa acolhedora

A Playme é uma empresa de design de comunicac¢do, sediada em Castelo Branco,
fundada em 2007. Esta focada na performance, no desenvolvimento criativo e na
criacdo eficaz de conceitos para meios de comunicac¢do. A sua atividade centra-se no
branding, packaging, print editorial e new media. Conta com prestigiados clientes, ndao
s6 a nivel nacional mas também internacional. Relativamente ao tema desta
investigacdo, a marca nas PMEs, a empresa trabalha também com algumas empresas
desta drea, como por exemplo, a Viniparra (bebidas) ou Sabores de Idanha (queijos).

Aquando do estagio a empresa contava com trés funcionarios. O diretor criativo e
proprietario, Paulo Veiga, o designer Miguel Vale e o programador Ivan Pires.

Paulo Veiga

Ivan Pires
Programador

Miguel Vale
Designer

Designer
Estagiaria

Fig. 16 - Funcionarios da Playme. Fonte: da autora.
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3.2 Trabalhos desenvolvidos

Ao longo do decorrer do estagio, houve a possibilidade de desenvolvimento de
alguns projetos.

Primeiramente, foi-me indicado o modo de funcionamento da empresa e foram-
me mostrados alguns projetos desenvolvidos pela mesma. Houve sempre uma grande
preocupacdo no tema da minha investigacdo por parte da empresa.

Os primeiros trabalhos praticos desenvolvidos foram mais de diagndstico e de
exercicio. Foram feitas algumas vectorizacdes, pequenas ilustracdes e pesquisas.

Seguidamente, foi-me proposto, em paralelo com os exercicios, o desenvolvimento
de um paper cujo tema foi o processo de criagdo de uma marca grafica.

No decorrer do estagio, estiveram sempre presentes as vertentes praticas e
tedricas, como se pode verificar no seguinte cronograma.

Exercicios e pesquisas
Paper sobre marca grafica
[lustracdes de Natal

Stop Cancer Portugal

A Ceriménia

Ceos

Fig. 17 - Cronograma do Estagio. Fonte: da autora.

3.3 Stop Cancer Portugal

3.3.1 Sobre este projeto

MISSAQ: Alertar as pessoas para o cancro, de modo a contribuir na reducio do
aparecimento de novos casos e melhorar a qualidade de vida dos que sdo afetados
por esta doenga.

VISAO: Cada um de nés, devidamente informado e orientado pode comecar por
prevenir o cancro, contribuindo para criar uma sociedade informada, responsavel e
saudavel.

VAI AO ENCONTRO: De todos os que querem ter um estilo de vida saudavel,
evitando situagdes em que possa aparecer o cancro. Também a quem ja foi atingido,
incluindo familiares e amigos.
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OBJECTIVOS:

- Divulgar informac¢do atualizada sobre prevencdo do cancro, diagnéstico,
tratamento;

- Disponibilizar informacdo para adocdo de habitos de vida saudaveis e promogao
da saude;

- Permitir a troca de ideias e experiéncias Uteis para melhor qualidade de vida;

- Desenvolver acbes educativas que contribuam para a prevenc¢do do cancro e
promocgado de saude;

- Organizar e estabelecer parcerias em projetos realistas e eficazes que promovam
a prevencao do cancro. (informacao disponibilizada no site
www.stopcancerportugal.com)

3.3.2 Inspira¢ao para o Simbolo

o0
° °
[
[ )
s L]
°
. o %o
b4 °
L]
° [ ]
° .‘
O LY Xd
Méo em posicdo Dupla espiral: simboliza Elementos circulares, Azul: sabedoria,
de stop cura e ressurreicao. simbolizando a troca confianc¢a;saude, cura,
No sentido horério de informagdo e tranquilidade.
significaa vida conhecimento.

Fig. 18 - Inspiracdo do simbolo. Fonte: da autora.

3.3.3 Proposta de marca grafica

STOP CANCER STOP CANCER
PORTUGAL PORTUGAL

Fig. 19 - Proposta da marca grafica do Stop Cancer Portugal. Fonte: da autora.
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3.3.4 Cores e tipografia utilizadas

#231120 #0f9Tcd
R=35 G=31 B=32 R=8 G=145 B=206
C=0 M=0 Y=0 K=100 C=78,77 M=30.,01 Y=0,78 K=0

PANTONE P115-166

Fig. 20 - Cores utilizadas. Fonte: da autora.

Trebuchet MS

DIN Pro Regular

HIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ijklmnopgrstuvwxyz

<T@

Fig. 21 - Tipografia utilizada. Fonte: da autora.
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3.4 A Cerimonia

3.4.1 Sobre o projeto

A Ceriménia é uma loja de roupa de cerimoénia para criangas, nomeadamente para
batizados, casamentos, comunhdes, etc. Em Castelo Branco é a unica loja dedicada
exclusivamente a este tipo de vestudrio para criangas.

Nao tinha marca grafica nem tdo pouco um programa de imagem coordenada.
Existia apenas um logétipo com o nome da loja em que a tipografia utilizada nem
sempre era a mesma.

Pretendeu-se que a marca grafica da Cerimodnia transmitisse qualidade, confianca,
exclusividade e sofisticacao.

Primeiramente, pensou-se num emblema de forma losangular, relacionado com o
requinte, qualidade e luxo.

Fig. 22 - Emblema da marca grafica. Fonte: da autora.

3.4.2 Inspiracao para o simbolo

Seguidamente, pensou-se no simbolo que seria utilizado:

Fig. 23 - Estudo de simbolos para a marca grafica da Cerimdnia. Fonte: da autora.
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Pensou-se em utilizar as figuras infantis, mas logo se abandonou esta ideia, uma
vez que em tamanhos mais reduzidos iria perder-se a leitura. O mesmo sucedeu com
os “passarinhos”.

Fig. 24 - Estudo de simbolos para a marca grafica da Cerimonia. Fonte: da autora.

Optou-se pela utilizacao da coroa, uma vez que a mesma iria transmitir todos os
valores pretendidos.

Fig. 25 - Simbolo utilizado na marca grafica da Ceriménia. Fonte: da autora.

3.4.3 Cores e tipografia utilizadas

Relativamente a cor, apesar de terem sido feitos alguns estudos, optou-se por uma
cor semelhante ao dourado, relacionado com a qualidade, nobreza e o luxo. Além
disso, a loja estd situada na zona historica da cidade, onde se exigem algumas
restrigdes relativamente as cores corporativas.
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.y
CERIMONIA

kids & I:)a[)y exclusive clothes

e
CERIMONIA

kids & baby exclusive clothes

Fig. 26 - Exemplo de estudo de cor. Fonte: da autora.

C=25 M=32 Y=64 K=11
R=186 G=158 B=101

#BAQESS

Fig. 27 - Cor utilizada. Fonte: da autora.

Quanto a tipografia, utilizada, optou-se pela Neutra, uma vez que conota a ideia de
algo exclusivo e superior.

NEUTRA TEXT DEMI NEUTRA DISPLAY MEDIUM

abcdefghijklmnopgrstuvwyxz abcdefghijklmnopgrstuvwyxz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYXZ

0123456789 0123456789

Fig. 28 - Tipografia utilizada. Fonte: da autora.
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3.4.4 Marca grafica 1

S
CERIMONIA

kids & baby exclusive clothes

Fig. 29 - Marca Gréfica I. Fonte: da autora.

3.4.5 Marca grafica 2

Fig. 30 - Marca Grafica I. Fonte: da autora.

Apds a marca grafica, o mais urgente seriam os cartdes de visita e as etiquetas.

Para ambas optou-se pela mesma forma, utilizando um retangulo recortado e
fazendo passar um fio de seda.
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.é.

ELISABETE JACINTO
Gerente

lusive clothes

CERIMONIA

Tim: 938210413
Cerimonia,cb@gmaﬂ.com
facebook.com/cerimonia.ch

Rua do Pina n©20

6000-194 Castelo Branco
000000 OGCOGOOSNOSO

Fig. 31 - Cartao de visita A Cerimonia (frente e verso). Fonte: da autora.

Foi ainda feito todo o estaciondrio, nomeadamente papel de carta, envelopes,
sacos etc. Foram elaboradas todas as artes finais, contudo, decidiu-se apresentar
neste estudo apenas os mockups, de modo a que o mesmo nao se tornasse tao
extenso.

Fig. 32 - Etiqueta A Cerimodnia. Fonte: da autora.
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CERIMONIA

i & by i clhes.

e
CERIMONIA

kils & baby exclusive clathes

FEREERRELER

Fig. 33 - Estacionario A Cerimodnia. Fonte: da autora.
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Foi ainda projetado o toldo, vinyl para a porta e para a montra, uma “bandeira”
indiativa e um acrilico para o interior da loja.

CERIMON

Fig. 34 - Exterior da loja A Ceriménia. Fonte: da autora.

3.5 Ceos - Centro de Estudos Oficina dos Saberes

3.5.1 Sobre o projeto

O CEOS surge com o objetivo de apoiar os pais no ambito do estudo dos seus
filhos, bem como na ocupagdo dos tempos livres, para que estes fomentem nas
criangas a responsabilidade, autonomia e a acreditarem nos seus sonhos. Pretende-se
que haja uma mistura entre o didatico e o lddico.

Estratégia: Sao oferecidas ndo so atividades curriculares, mas também extra
curriculares, de tempos livres e artisticos.

Obijetivos:

- Criar um espago em que as criancas se sintam tranquilas e felizes:

- Garantir sucesso escolar com elevados niveis de qualidade em todos os servicos;
- Formar bons alunos e transformar mas notas em bons resultados;

- Proporcionar aprendizagens de forma agradavel e ludica, promovendo a
imaginacdo e criatividade de cada crianga.

3.5.2 Escolha do nome

0 nome CEOS, além de funcionar como acrénimo para CENTRO DE ESTUDOS
OFICINA DOS SABERES, tem também um significado inerente.

CEOS, era na Mitologia Grega, Titd da Inteligéncia. Avo de Apolo e também de
Artemis.
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Fig. 35 - Ceos na mitologia grega. Fonte: da autora.

Os primeiros estudos para o simbolo foram referentes a raposa, por estar ligada a
inteligéncia. Contudo, como na mitologia, o Ceos aparece relacionado com a coruja,
essa ideia ficou de parte.

d &

Fig. 36 - Primeiros estudos. Fonte: da autora.

Os estudos seguintes remeteram a forma da coruja, primeiramente em formato de
origami. Seguidamente tentou aliar-se a coruja também a forma do escudo.

-

’\ Y - ~g
& 'o‘

Fig. 37 - Alguns estudos de corujas. Fonte: da autora.
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3.5.3 Inspiracao para o simbolo e marca grafica

CORUJA TERRA
SABEDORIA/ UNIVERSO/ ACADEMIA/
INTELIGENCIA HUMANIDADE SEGURANCA

Fig. 38 - Inspiracdo para a marca grafica do Ceos. Fonte: da autora.

3.5.4 Marca gréafica 1

Fig. 39 - Ceos - Marca grafica 1. Fonte: da autora.
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3.5.5 Marca grafica 2

[ ] | [ ]
| ~
° A a
[ ] | [ ]
V ‘ a a
CEOS CEOS
A
CENTRODE ESTUDOS CENTRODE ESTUDOS
OFICINA DOS SABERES OFICINA DOS SABERES
A A

Fig. 40 - Ceos - Marca grafica 2 (horizontal e vertical). Fonte da autora.

3.5.6 Tipografia e cores utilizadas

Caecilia LT Std (Ma1GscuLAs)

°o»
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123456789
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OPQRSTUVWXYZ
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ol «f & J
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R=4 G=33 B=38 R=52 G=119 B=120 R=1 G=60 B=62 R=232 G=223 B=205 R=190 G=186 B=179 R=189 G=88 B=31
C=96 M=66 Y=58 K=74 C=78 M=32Y=46 K=74 C=92 M=49 Y=56 K=58 C=11 M=11Y=21 K=0 C=28 M=22 Y=27 K=4 C=20 M=72 Y=96 K=9

Fig. 41 - Tipografia e cores utilizadas. Fonte: da autora.
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SOBRIEDADE POSITIVISMO SOFISTICACAO ENERGIA

Fig. 42 - Significado das cores utilizadas. Fonte: da autora.

3.5.7 Aderecos Sazonais

Uma vez que se trata de um espaco infantil, em que o simbolo poderia funcionar
como mascote, optou-se por criar alguns aderecos, para serem utilizados em
determinatas épocas festivas ou em ocasides especiais.

4‘_~

M A .
oclicolyoogioc
- Wooll

4

b

Fig. 43 - Aderecos sazonais. Fonte: da autora.
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3.5.8 icones

Dado que seria necessaria a identificacao do espaco, foram criados alguns icones
para essa finalidade.

i@

Fig. 44 - icones. Fonte: da autora.
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3.5.9 Estacionario

Relativamente ao estacionario, foram projetadas todas as artes finais. Optou-se
por colocar aqui apenas o mockup.

® 0% “0ce‘s 0% 00’
®% o0’ 0’ Soe’s ¢
050 S0 “ece’s
e “0v0cece’s vo(
030 0% oo’
o S0’ Soce’s
050 0% “ode’s
®‘ 0% “oe’s
o0 0% oo’
e 00 e e oo
90 0% “0ce’s

0.000.8.8.800.8
.00 8,0,0.0.0 0 8,40
0.20.0,800,800.200,80
0.000.2.0 800,000,889

Fig. 45 - Estacionario. Fonte: da autora.
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3.5.10 Site

HOME INICIATIVA  SERVICOS

Centfro de Estudos Oficinal dos Saberes

EQUIPA HORARIO  CONTACTOS

Oferecemos ndo s6 afividades curriculares, mas fambém exira curriculares, de tempos livres

EXPLICACOES

Proporcionam momentos de apren-
dizagem personalizados, quer em
grupos. quer indivicludis, de acordo
com as necessidades de cada aluno,

WORKSHOPS
No nosso Centro hé a possibiliciade de
frequentar diversos workshops e ofici-
nas, de cardcter mais arfistico, estimu-

lando a criatividade da crianga

--D

e arfisticas

B S
¥ @

FERIAS DA PASCOA

Venha descobrir as afividades que temos para
oferecer aos seus fihos.

Estudo Acomapanhado;
Salas de Estudo;
Workshops:

Oficinas Arfisticas:
Oficina das Ciéncias

MAIS

Fig. 46 - Site. Fonte: da autora.
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ANIVERSARIOS

Organizamos festas de aniversdrio
infantis, com fudo incluido. Oferec-
emos a possibilidade de escolha de 3
packs de aniversdrio.

FERIAS ESCOLARES

Oferecemos programas de Férias Esco-
lares, articulando acividades lidicas
diddticas, de acordo com e escolari-

dade das criangas

SIGA-NOS
000

Contacte-nos

fatimajacinto@hotmail.com

(+3571) 967396936
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4.Investigacao nao Intervencionista

4.1 O recurso ao design pelas PMEs do setor agroalimentar do
distrito de Castelo Branco

No sentido de complementar a informagdo analisada na literatura, considerou-se
essencial estudar esta problematica junto de empresas concretas. Para que essa
avaliacdo fosse feita, utilizou-se um estudo empirico, realizado a partir de um
questionario dirigido a area da gestao, de algumas PMEs do setor agroalimentar no
distrito de Castelo Branco, procurando identificar os niveis de recurso ao design.

Para o efeito, foram identificadas as PMEs do setor agroalimentar, especificamente
do alimentar, por se tratar de uma das mais representativas fileiras do distrito de
Castelo Branco, definindo-se uma amostra representativa para responder ao
questionario desenhado.

Apébs a obtencdo e tratamento dos dados, a andlise dos mesmos é feita por
comparacao a informacgao resultante da metodologia ndo intervencionista.

A revisdo literaria permitiu confirmar o que ja foi identificado por varios autores,
ndo s6 a nivel nacional, mas também internacional e o estudo permitira
contextualizar a realidade das PMEs locais com os estudos ja realizados.

Espera-se que este conjunto de casos que abordadmos na perspetiva, ndo s6 do
design, mas também ao nivel da gestao possam servir como base de trabalho para os
demais interessados na exploracdo e desenvolvimento de conhecimentos sobre
questoes relativas ao design, a gestdo do mesmo e a forma como esta relacdo acontece
no panorama da industria alimentar no distrito de Castelo Branco.

4.1.1 Amostra e procedimento

Foi selecionada uma amostra constituida por 34 PMEs do sector agroalimentar no
distrito de Castelo Branco, inquirindo os respetivos gestores.

A aplica¢do do questionario foi feita por meio de um formulario anénimo on-line a
par de outros distribuidos diretamente em papel aos gestores numa feira sectorial e
em deslocacdes a sede das empresas, uma atividade realizada no periodo entre margo
de 2014 e janeiro de 2015. Foram feitos todos os esforgos possiveis, no sentido de
sensibilizar os inquiridos no preenchimento dos questionarios, de modo a obter um
maior numero de respostas.

Apés o encerramento dos questionarios, foi tratado estatisticamente o conjunto de
dados obtidos enquanto respostas andnimas. Durante a analise e tratamento dos
dados, bem como na sua apresentacao.
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4.1.2 Resultados

Foram recebidas e tratadas 34 respostas, que geograficamente se distribuem do
seguinte modo:

o LOCALIZACAO DAS EMPRESAS
+@® Belmonte

[ ]
@ Covilha
o° Penamacor
@ Fundio o
Oleiros @ °
¢ @ Idanha-
[ ]
° -a-Nova
Castelo Branco °°
.. .. [) ..:
Serta @ ° , @ Proenca- .0..0’
-a-Nova %%

@ Vila de Rei °
o @ Vila Velha

de Rodio

Fig. 47 - Localizacao das Empresas. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
auestionarios.

Uma vez que a caracterizacdio como PME também depende do ndmero de
colaboradores, apresenta-se o numero de funcionarios por empresas. Verifica-se que,
das 34 empresas inquiridas, o minimo de funcionarios é 1, sendo que o maximo é de
36 funcionarios.
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NUMERO E PERCENTAGEM DE EMPRESAS

de 1a5 funciondrios @O0 0000000000 OPOO® 16|41,03%

de 6 a 10 funcionarios 5112,82%
de 11 a 15 funciondarios 7117,95%
de 16 a 20 funcionarios 215,13%

>de 20 funciondrios @@®® 4|10,26%

Grafico 1 - Numero de funcionarios por empresa. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Relativamente a atividade desenvolvida pelas empresas, dentro do setor agro
alimentar, foram inquiridas empresas de 7 ramos distintos, que sao eles:

NUMERO DE EMPRESAS POR RAMO

Panificacdo @ OOOO®® ¢
Laticinios 3
Hortofruticola 8
Mel 1

Azeite OO0OO0OO0OOOOO 8
Vinho 4

Carne 4

Grafico 2 - NiUmero de Empresas por ramo. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Quando questionados se tém funciondarios residentes ao nivel do design, em todas
elas a resposta é negativa. Relativamente a area da Informatica, 36% das empresas
indica ter um funcionario nesta area. Quanto a area da Gestdo, 76,5% das empresas
tem alguém responsavel neste capo. Por ultimo, relativamente as areas Comercial /
Marketing, 64,7% das empresas inquiridas trabalham com funcionarios desta area.

Posto isto, em nenhuma das empresas existe design residente nem departamento
auténomo de design.

Relativamente aos mercados em que operam as empresas, todas operam no
mercado nacional e 47,5% exporta para o mercado internacional.
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Relativamente ao recurso ou nao ao design, 26,5% das empresas ainda nao
recorre ao design. Nestes casos, o design ndo tem um papel no desenvolvimento do
produto ou servico ou até é uma tarefa depositada nas mados de amadores. As
necessidades e expetativas do utilizador / consumidor final ndo sdo tidas em conta. A
maioria dos inquiridos, 55,9%, recorre ao design como estilo, ou seja, o design é
entendido como um fator essencialmente estético. O designer profissional esta
envolvido, mas em tarefas menores ou apenas no estimulo das vendas. Por fim, 17,6%
dos inquiridos indica recorrer ao design como inovacdao. O design integra numa
cultura multidisciplinar e pratica de renovacao continua como forma de incentivar a
inovacdo da organizacao e conceito de negédcio. HA uma simbiose entre o design e os
objetivos da empresa.

Do contacto direto com os gestores foi possivel constatar que em diversos casos os
suportes de comunicacao sao feitos de modo amador e sem recurso a profissionais
em design e que se confunde inovagdo como renovagao.

INTERVENGCAO DO DESIGN NA EMPRESA

60 55,9%
50

40

17,6%

20

10

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
30 | 26,5%
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Recorre ao design Recorreaodesign  N&o recorre ao design
como estilo como inovagdo

Grafico 3 - Intervencao do design nas empresas. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

o

Conforme referido anteriormente, em nenhuma das empresas o design
residente, nem tao pouco existe um departamento auténomo de design.
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DESIGN NAO RESIDENTE

60

50

40

30

20

10

e

52,9%

47,1%

Consultoria Avenga Prestacdo de servigos Nio respondeu

Grafico 4 - Design nao residente. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Contudo, 35,3% das empresas indica que o design esta integrado na producao.
Curiosamente, a mesma percentagem indica que o design também estd integrado em
gabinete de estudos técnicos.

Em alguns casos, os gestores confundem as suas decisoes ao nivel das solucdes de
problemas quotidianos e de gestdo logistica com o recurso ao design desde uma

perspetiva profissional.

60
50
40
30
20

10

DESIGN INTEGRADO NA PRODUCAO
E EM GABINETE DE ESTUDOS TECNICOS

52,94%

29,4%

17,65%

Frmmmemmmmmemmmmemmmmmmemmeee

Nao respondeu

Grafico 5 - Integracdo do design na producdo e em gabinete de estudos técnicos. Fonte: da autora, com base nas

-

respostas dos questionarios.

E na area comercial e marketing que o design tem maior integracao dentro das
empresas, como consta no grafico seguinte.
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DESIGN INTEGRADO NA AREA COMERCIAL E MARKETING

55,88%

60
50
40
29,4%
30

20

14,71%

10

Nio respondeu

Grafico 6 - Integracdo do design na area comercial e marketing. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Relativamente a frequéncia do recurso ao design, a maioria das empresas recorre
a ele menos de 10 vezes por ano. Apenas 5,9% das empresas inquiridas recorre a
mais de 10 projetos de design durante o ano. Com mais de 20 projetos nao existe
nenhuma das empresas de inquiridas. Note-se que existe uma taxa de abstinéncia
relevante, de quase 20%.

FREQUENCIA DE PROJETOS DE DESIGN POR ANO

De 10a 20

Ndo respondeu

Grafico 7 - Frequéncia de projetos de design, por ano. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Quanto aos designers / ateliés de design com quem trabalham, a resposta é
unanime. Das empresas que trabalham com profissionais da area, 100% so6 recorre a
um designer / atelié, nacional.
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DESIGNERS / ATELIES COM QUEM A EMPRESA TRABALHA

47%

Nacional Internacional Nenhum Nio respondeu

Grafico 8 - Designers / ateliés com quem a empresa trabalha. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Relativamente aos interlocutores de design nas empresas, sdo maioritariamente
da area de Gestao, Comercial e Marketing.

INTERLOCUTORES DO DESIGN NA EMPRESA

Nacional Gestdo: Nao respondeu
Comercial e Marketing

Grafico 9 - Designers / ateliés com quem a empresa trabalha. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Quanto ao aconselhamento da Gestdo ao nivel do design, poucas empresas o
fazem, apenas 14,5% respondeu positivamente. Note-se também aqui que existe uma
percentagem de abstinéncia bastante elevada, 59%.

ACONSELHAMENTO DA GESTAO AO NIVEL DO DESIGN

59%

Sim Nao N3o respondeu

Grafico 10 - Aconselhamento da Gest&o ao nivel do design. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.
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No que concerne aos estudos de design, apenas 5,9% das empresas os fazem.
29,5% admite nao o fazer, contudo, existe uma percentagem de abstencao de quase
65%.

EXISTENCIA DE ESTUDOS DE DESIGN

Sim Nao N3o respondeu

Grafico 11 - Existéncia de estudos de design. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

INTERVEN(;éO DO DESIGN NOS PROCESSOS DE GESTAO
DA INOVACAO E DA QUALIDADE

N&o respondeu

Grafico 12 - Intervencao do design nos processos de gestao da inovacao e da qualidade. Fonte: da autora, com base nas
respostas dos questionarios.

Quando questionadas sobre a area do design mais importante na empresa,
verificamos que temos uma percentagem de abstenc¢ao de 58%.

AREA DO DESIGN MAIS IMPORTANTE NA EMPRESA

5,3%
Marketing
23,7%
23
Logotipos Publicidade
5,3% 2,5%

Grafico 13 - Area do design mais importante na empresa. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.
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Relativamente a percentagem de novos produtos langados nos ultimos 3 anos,
verificou-se que tem havido alguma aposta das empresas neste sentido.

Quanto aos métodos de aparecimento dos mesmos, 35,3% respondeu que recorre
aos métodos internos, nomeadamente através da administracdo, producio,
marketing, design, vendas ou outro. 23,5% recorre a métodos externos, por exemplo
através de clientes, distribuidores, agentes de lojas ou outros.

METODOS DE APARECIMENTO / CRIACAO DE NOVOS

PRODUTOS
50 !
H 41,2%
40 i 35,3%
30 |
1 23,5%
20 1
1
1
10
1
i
e e e m—————————————
Internos Externos Nao respondeu

Grafico 14 - Métodos de aparecimento / criacdo de novos produtos. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Quando questionadas sobre os graus e técnicas de diferenciacdo dos produtos,
45,5% dos inquiridos ndo respondeu. Relativamente a ergonomia, fungdes
indicativas, servigos associados, e comunica¢des, nenhum dos inquiridos referiu estas
opgoes, tendo as mesmas ficado com 0%. Dos elementos escolhidos, destacam-se a
embalagem e a novidade como tendo maior percentagem, ainda assim, ndo muito
elevada.

GRAU E TECNICAS DE DIFERENCIACAO DOS PRODUTOS

4,5%
Funcgoes simbolicas

9,1% 6,8%

Fungdes praticas

13,6% 9,1%
4,5%
Preco
6,8%

Funcodes estético-formais
Grafico 15 - Grau e técnica de diferenciacdo dos produtos. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.
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Em relacdo a alteragdo da identidade visual da empresa, 23,5% indicou que o fez
nos ultimos anos e 55,9% indicou ndo o ter feito nos ultimos anos. 20,6% nao
respondeu a esta questao.

DATA EM QUE A EMPRESA ALTEROU A SUA IDENTIDADE VISUAL

70

62,5%

60
50
40

30 25%

20
12,5%

10

Grafico 16 - Data de alteracao da identidade visual das empresas. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Relativamente ao facto ou ndo de acharem essa mudanga necessaria, 61,8%
admite essa possibilidade. 38,2% indicou a mesma ndo ser necessaria.

Quanto a existéncia de um sistema de Comunica¢do Interna com a politica de
comunicacao, suportes, meios e contetudos e sistema de circulacao da informacao e
em caso afirmativo, quais os meios que usam, 35,3% indica que sim, que existe esse
sistema de comunicag¢do interna. Assim, 47% indica que ndo, contudo, 17,65% dos
inquiridos nao respondeu. Os meios utilizados, segundo as empresas, sdo os
seguintes, segundo os que responderam afirmativamente:

MEIOS UTILIZADOS PARA A COMUNICACAO INTERNA

12,5%
Placard
50% -
e-malls
37,5%

Grafico 17 - Meios utilizados na comunicacéo interna. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.
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Quanto as aplicacdes em diferentes suportes, os inquiridos indicaram aquelas que
utilizam, sendo que a que tem maior relevancia é o estacionario.

APLICACOES NOS DIFERENTES SUPORTES

14,52%
Sinalética interior e exterior

41,9% 5’32%p )
a0 respondeu ,

Estacionario

9,7%
30,7% Todos

Grafico 18 - Aplicacdo nos diferentes suportes. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

A comunicagdo externa da empresa € feita em variados meios, tais como:

MEIOS EM QUE E FEITA A COMUNICACAO DA EMPRESA

20,4%
8,2% 2% 4,1%
e-mail Eventos Facebook
22,5% 12,2% 8,2%
]Ornals Placards
8,2%
14,3% Nao respondeu

Grafico 19 - Meios em que é feita a comunicacdo da empresa. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.
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Relativamente aos meios externos, os mesmos sdo algo diversificados, como se

pode verificar no seguinte grafico:

COMUNICACAO EXTERNA DAS EMPRESAS
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Catalogos E

1

1
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CD Roms i
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1
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1
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1

1
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1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

Atividades de Sponorizacdo /
Mecenato

Embalagem Tipologia
e Materiais

Manual de Normas
Corporativa

Todos
Outro

Néo respondeu 2,5%

Grafico 20 - Comunicacao externa das empresas. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Quanto ao design de ambientes, relativamente a analise dos procedimentos
quanto ao mesmo, a grande maioria das empresas indica ter essa preocupacgao. 76,5%
dos inquiridos respondeu afirmativamente, contra 23,5% que indicou nao ter essa

preocupacao.

Em relacdo aos espacos em que existe maior adequagdo com a restante imagem da

empresa, as respostas foram as seguintes:
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DESIGN DE AMBIENTES

Sow-roms

Stands de feiras 42,9%

Zonas de atendimento

0
ao publico 26,5%

Ambientes fabris

Ambientes administrativos 8,2%

Todos 6,1%

1
Nao respondeu :. 2%
1

Grafico 21 - Design de ambientes. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Quando questionados sobre a analise dos procedimentos quanto a comunicagao
pessoal, relativamente aos meios de comunicac¢ao que sao utilizados para informar os
empregados, as respostas foras as seguintes:

ANALISE DOS PROCEDIMENTOS QUANTO A COMUNICACAO
PESSOAL

Placards } - 5,9%

1
Manual § 2,9%
Formagdo recorrendo ao :
¢ i 29%
computador ;
1
Folhetos | 0
i- 8,2%
Verbal | 44,1%
1
1
Internet 8,2%
1
1
Telemével § 9
i B 5 9%
Circulares 2,9%
1
1
e-mails | 8,2%
1
1
Reunides ! 2,9%
2o
Todos | 5,9%
1
1
Nao respondeu H 0,0%
1

Grafico 22 - Analise de procedimentos quanto a comunicacao pessoal. Fonte: da autora, com base nas respostas dos
questionarios.

Quanto ao facto destes meios serem ou nao eficazes, 94% respondeu
afirmativamente. Apenas 6% ndo considera os meios que usa eficazes.

Relativamente a formacgao profissional, 82,4% das empresas sdao promotoras da
mesma perante os seus funcionarios. 17,6% indica nao o fazer.
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No que concerne ao facto de os empregados terem ou ndo contacto direto com os
clientes, em 76,4% das empresas inquiridas isso acontece, sendo que 44% tem
formacao especial para o efeito.

Dos empregados que tém contacto direto com os clientes, 94,2% apresentam-se
de forma personalizada e cuidada, sendo que 5,8% indica nao o fazer.

Relativamente aos clientes, questionamos porque sdo clientes da empresa e o que
mais valorizam nos produtos, bem como avaliam o atendimento e a identidade visual.

O QUE OS CLIENTES MAIS VALORIZAM

19,6%
8,7%
43,5%
|
Qualidade
8.7% 13%
6,5%

Formacgao

Grafico 23 - O que os Clientes valorizam na empresa. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios..

Por outro lado, relativamente aos ex-clientes e porque deixaram de o ser, as
respostas foram as seguintes:

EX-CLIENTES - PORQUE DEIXARAM DE O SER E COMO
CLASSIFICAM A EMPRESA

29,4%
Nao respondeu
20,6%
20,6% 2,9%

5,9% Falta de produto no

Faliram ponto de venda

20,6%
Sem registos

Grafico 24 - Ex-clientes - porque deixaram de o ser. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

Em relacao os facto de a imprensa escrever ou ndo sobre a empresa em questdo, a
grande maioria ndo respondeu ou indicou nao saber.
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O QUE A IMPRENSA ESCREVE SOBRE A EMPRESA

1
Atualidades E- 5,9%
Qualidade 1 26,5%
1
Inovagdo i 5,9%
1
Ndo escrevem nada E_ 14,7%
Nao sabe E 14,7%
1
Nao respondeu i 32,4%
1

Grafico 25 - O que a Imprensa escreve sobre a empresa. Fonte: da autora, com base nas respostas dos questionarios.

4.1.3 Analise e discussao dos dados

0 estudo empirico permitiu confirmar que o design é encarado como cosmética, ou
seja, enquanto fator para conferir estilo e ndo enquanto via estratégica.

Confunde-se o recurso ao design para diferenciar produtos com fatores de
inovacdo, faltando um papel mais relevante no qual o design seja qualidade intrinseca
das empresas, produtos e servicos.

Nao é possivel observar casos nos quais o design tenha intervenc¢ao no sentido da
estratégia a seguir ou até no desenvolvimento de novos produtos ou servicos, uma vez
que fica limitado a uma ultima fase do processo produtivo, imediatamente antes da
venda.

O design ainda é encarado como supérfluo ou como um custo adicional. Em muitos
casos nao é visto como ferramenta de diferencia¢do e de conquista de mercado.

Verificou-se que por vezes, as PMEs nao recorrem aos profissionais em design,
recorrendo diretamente a empresas de impressao, talvez por falta de informacdo ou
mesmo por desconhecimento. Também por considerarem desnecessario e
dispendioso.

Através deste estudo, foi possivel o levantamento de dados de modo a apurar o
recurso ou nao ao design pelas PMEs do sector agroalimentar da regido de Castelo
Branco, que se caracterizam por ndo recorrer ao design ou por o usarem enquanto
estilo.

De acordo com a Design Ladder, das PMEs em estudo 55,9% das empresas recorre
ao design como estilo, em que o mesmo é entendido como fator essencialmente
estético. O designer profissional pode estar envolvido, mas em tarefas menores ou
apenas no estimulo das vendas. 26,5% das empresas ndo recorre ao design, ou seja, o

mesmo ndo tem um papel no desenvolvimento do produto ou servico ou é uma tarefa
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depositada nas maos de amadores. As necessidades e expetativas do utilizador /
consumidor final ndo sdo tidas em conta.

Ja 17,6% das empresas inquiridas indica recorrer ao design como inovag¢do, em que
0 mesmo integra uma cultura multidisciplinar e pratica de renova¢do continua como
forma de incentivo a inovacao da organizacao e conceito de negocio, existindo assim
uma simbiose entre o design e os objetivos da empresa.

Note-se que, como ja referimos anteriormente, que se confunde o recurso ao
design para diferenciar produtos com fatores de inovacgao.

Relativamente ao facto de serem ou ndo mais rentaveis as empresas que recorrem
ao design, deveriamos fazer esse estudo durante alguns anos, para posteriormente
saber o volume de aumento da receita.

Comparativamente a nossa vizinha Espanha, apesar da consciéncia da importancia
da comunicacdo, por parte dos diretores das empresas, este assunto tem estado
pendente. A semelhanca de Portugal, também em Espanha as PMEs sdo de enorme
importancia na atividade econémica do pais, contudo, o desenvolvimento de acdes de
comunicacdo também estd diretamente ligado com a mentalidade das pessoas que
gerem as empresas. Surgem assim os mesmos obsticulos que existem no nosso pais,
ou seja, falta de informacdo e desconhecimento sobre o assunto, falta de dinheiro, pois
o0 design € visto como um custo e ndo como um investimento.

Através dos dados obtidos foi possivel confirmar que, como referem varios
autores, primeiramente, terao de ser mudadas as mentalidades e o designer passar a
ser visto como elemento estratégico e ndo como profissional executor, como afirmou
Regadas. Ha a necessidade de mudancga de mentalidades e de entrada de novos conceitos.

Também segundo Branco, este facto deve-se a inexisténcia de uma politica de design
ou falta de evolucdo da mesma, défice educacional e cultural sobre o tema, sdo
claramente visiveis estas lacunas apds a andlise dos resultados.

Contudo, a dimensao da amostra ndo permite que esta caracteriza¢do de resultados
das PMEs do setor agroalimentar seja representativa do universo das PMEs
portuguesas, apesar de ir ao encontro com aquilo que foi descrito por alguns autores.

Nao obstante os esfor¢cos por recolher mais respostas, a investigacdo deparou-se
com a resisténcia ou falta de interesse dos empresarios, dos quais alguns referiram nao
querer registar e assumir eventuais lacunas nos seus modelos de gestdo.

Por dificuldades na obtencdo de respostas, o periodo de envio e rececdo das
respostas foi alargado. Ndo se trataram, separadamente, as respostas dos diferentes
ramos da alimentag¢do, dada a escassez de respostas nos mesmos.
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4.2 Caso de Estudo Viniparra

4.2.1 Entrevista

Foi feita uma entrevista ao gestor da empresa de distribuicdo e producdo de
vinhos, Viniparra, José Virgilio. Esta entrevista teve como finalidade a apresentacdo
de um testemunho da percecdo e utilizacdo do design como recurso estratégico ao
nivel empresarial.

Com esta entrevista foi abordada a perspetiva do design e da gestdo e a forma
como esta relagdo acontece, nesta empresa especifica, que ao nivel do design trabalha
com a empresa Playme.

4.2.2 Breve introducao sobre a empresa

A Viniparra é uma empresa do setor das bebidas, nomeadamente na area da
distribuicao, nacional e internacional. Das bebidas que distribui destacam-se os
vinhos, onde se inserem marcas exclusivas de produtores, que desenvolve com os
mesmos e dos quais é também parceira e marcas exclusivas proprias.

Esta sediada em Castelo Branco e tem aproximadamente 32 anos.

Enveredou pelo projeto de portfolio préprio ha cerca de 20 anos e tem vindo a
desenvolvé-lo até aos dias de hoje.

4.2.3 Alguns fatores importantes do negécio e do setor

Estando o setor das bebidas relacionado com o grande consumo, existem
determinados fatores relevantes ao nivel da gestdo do negbcio, nomeadamente as
marcas e a forma como se faz a distribuicao. Numa empresa sediada no interior, em
que este representa cerca de 10% do volume de nego6cios da mesma, a expansdo do
negocio e a internacionalizacdo sdo fundamentais. Posto isto, a distribuicdo, a
internacionalizagdo e as marcas exclusivas e proprias sao os elementos principais
deste negocio.

Tendo em conta que cerca de 80% dos vinhos vendidos em Portugal tém um preco
abaixo dos € 3,99 e cerca de 60 a 70% abaixo dos € 2,99, com as margens de
comercializa¢do, ndo se pode investir em packaging muito caro. Contudo, hoje em dia,
mesmo em vinhos mais acessiveis ja se vé uma grande aposta em design.

Ao contrario de ha uns anos atras, em que para se estar ocorrente das tendéncias
ao nivel do design nas rotulagens de vinho era necessaria a deslocagao ao estrangeiro.
Era nas feiras, por observacao direta, que se ficava a par das tendéncias e daquilo que
se estava a fazer a esse nivel. Nos dias de hoje, através do acesso a internet, obtém-se
facilmente a essa informacao. Ja existem sites especificos dedicados ao tema e fica-se
facilmente a par das tendéncias, indica José Virgilio.
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Por um lado, esta situacdo pode ser benéfica, mas por outro lado, com todo este
acesso facil a informacao e com os precos dos vinhos cada vez mais baixos, o
consumidor pode ficar baralhado, uma vez que ndao ha uma diferenca tdo acentuada
relativamente a roétulos de produtos que tém uma grande discrepancia de pregos
entre si.

E mais ainda, esta situacdo por vezes até pode criar alguma desilusdo ao
consumidor, uma vez que a qualidade do produto ndo é proporcional a do rétulo,
muito pelo contrario.

Segundo o entrevistado, hoje em dia, a confianca pela marca ja ndo é suficiente.
Existe a necessidade de um estimulo visual. Contudo, num universo de cerca de 8000
marcas de vinhos existentes no mercado portugués, por vezes ndo é facil criar uma
distingdo. Muitas dessas marcas, segundo José Virgilio, “aparecem e desaparecem”. Ou
seja, surgem durante promog¢oes ou em determinadas épocas sazonais e apds algum
tempo deixam de existir.

Esta situacdo deve-se muitas vezes ao facto da existéncia de projetos que ndo se
conseguem consolidar ou entdo quando ndo se consegue “escoar” todo o produto.
Para o produtor, entre ficar com as uvas ou vendé-las a um pre¢o mais baixo para
essa finalidade, mais vale a segunda opc¢ao. E sdo assim muitas vezes criadas essas
marcas efémeras.

Contudo, o mais importante é que o consumidor acredite no produto e o fidelize,
apesar de nao ser facil. Hoje em dia, devido ao elevado nimero de marcas no setor, o
consumidor ja ndo consegue ser assim tao fiel.

Por outro lado, basta haver uma ligeira subida no pre¢o do vinho, por mais
irrisria que seja, para que haja de imediato uma quebra nas vendas. O consumidor
até pode ser um grande apreciador do produto, mas se ao nivel do preco, “sobe de
patamar”, j& nao o compra. Segundo o entrevistado, neste caso, a questdo
fundamental é o preco.

4.2.4 Historia da empresa

A Viniparra tem cerca de 32 anos. Enveredou pelo projeto de portfélio proprio ha
cerca de 20 e é o que tem vindo a desenvolver até a atualidade.

Como ja foi referido anteriormente, trabalha ao nivel da distribui¢do nacional e
internacional, sendo que, neste ultimo caso, maioritariamente Europa, mas também
exporta para os Estados Unidos, Brasil e Angola. A nivel europeu, esta em Franca,
Bélgica, Suécia, Suiga, Inglaterra, Alemanha, sendo que a Holanda é o maior mercado.
A percentagem do volume de negébcios nas exportagdes ronda os 20%.

4.2.5 Caracterizacdo atual da empresa

A Viniparra, em conjunto com a outra empresa que faz parte do grupo, a
Sogarrafas, tem um volume de negdcios de aproximadamente 5 milhdes de euros.
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0 nuimero total de trabalhadores das duas empresas é de cerca de 25.

Quando questionado sobre o nimero de marcas com as quais trabalha, ndo sabe
quantificar corretamente, indica aproximadamente entre 30 a 40 marcas, sendo que
proprias ou exclusivas sao entre 10 e 12, aproximadamente.

Desenvolve todo o trabalho de marketing mix, de formacao de precos, bem como
toda a parte de desenvolvimento do produto, seja no estilo visual, no packaging. Além
de também fazer toda a distribuicdo dos produtos.

E criadora de marcas no mercado internacional, como as marcas préprias da
empresa. Trabalha também com alguns produtores em regime de exclusividade.

Relativamente as marcas proprias, as mesmas ndo sdo originarias do distrito de
Castelo Branco. Por exemplo, o vinho Tapada de Franco é produzido em parceria com
a Adega Cooperativa de Pinhel, bem como o Ponte Romana. Ambas as marcas foram
desenvolvidas ao nivel de conceito e de imagem com o designer Paulo Veiga (Playme).

Do distrito de Castelo Branco tém uma marca exclusiva, a Quinta dos Currais, da
qual a Sogrape é proprietaria, desde o inicio.

ROMANA

Fig. 48 - Vinho Ponte Romana. Design:
Playme. Fonte: Paulo Veiga, Playme.

4.2.6 Lancamento de novos produtos

Nos ultimos 2 anos a percentagem de novos produtos ronda os 5 a 10%, sendo
que a maior aposta nesse sentido foi dada anteriormente.

Aquando do langamento de novos produtos, os mesmos sao apenas divulgados
pelos clientes, “sem grandes alaridos”. Segundo José Virgilio, ndo existe a necessidade
de “mostrar a concorréncia” o langamento deste ou daquele produto. Contudo, se se
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tratar de um produto regional, existe sim a preocupacgao de se fazer uma comunicagao
de imprensa, no jornal.

4.3 A Empresa e o Design

4.3.1 Caracterizacao atual da empresa em termos de design

Segundo José Virgilio, em temos de design, a Viniparra tem a preocupacao de uma
empresa do interior, apesar deste representar apenas 10% do volume de negocios.

Neste sentido, pretende-se que no mercado dos vinhos os seus rétulos sejam
apelativos, de acordo com o posicionamento de preco que se pretende, bem como
para o publico a que se destina. Existe a preocupacdo para o facto de que a maioria
dos produtos sera consumida em Portugal. Segundo José Virgilio, o publico prefere o
classico ao arrojado, em termos de rétulos. Mesmo até quando se fala em publicos
mais jovens.

Mas os rétulos ndo sdo as Unicas preocupac¢des ao nivel do design. Os catalogos
também ocupam aqui um lugar de destaque.

Fig. 49 - Catalogos Viniparra. Design: Playme. Fonte: Site da Playme.

Para o entrevistado, a ideia de que quem mais aprecia e valoriza os rétulos nao é
quem mais consome o produto é completamente valida. Quem consome vinho
diariamente ndo dad importancia a embalagem, mas sim ao produto em si. Se forem
comparadas duas marcas de vinho com o mesmo preco, em que uma delas tem um
rétulo bastante mais apelativo, mas o consumidor consome a outra, vai continuar a
compra-la, independentemente do rétulo.

Além disso, hoje em dia, segundo o entrevistado, quem consome mais vinho
adquire-o na embalagem bagging box, em vez da garrafa ou do antigo garrafao, que
veio de certa forma substituir. E de uma enorme comodidade, pratica e ocupa pouco
espaco. Ja existe uma enorme aposta neste tipo de embalagem, ndo s6 ao nivel da
qualidade da mesma, para que o produto ndo se degrade, mas também ao nivel do
design.
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Nestes casos, a referéncia é para consumo proprio. Pois se se tratar da aquisi¢ao
de um vinho para oferta, nesse caso e embalagem ja terda maior influéncia. “Fica bem”
oferecer algo com uma imagem mais agradavel e sobretudo que aparente ser mais

cara do que realmente é.

Mas segundo José Virgilio, no setor das bebidas, nomeadamente dos vinhos, a
imagem ndo é um fator essencial. Primeiramente, porque, como ja foi referido
anteriormente, quem mais consome, regra geral é quem lhe da menos importancia.
Por outro lado, o facto de hoje em dia essa questdo ja estar tdo banalizada, que os
consumidores ainda ficam mais baralhados.

4.3.2 Percecdo da importancia da utilizacdo do design

A Viniparra ndo tem site. Ainda ndo houve essa necessidade, apresar de ja se estar
a equacionar essa hipotese. Existe sim um catalogo, de 2012, que esta on line.

Relativamente a identificacdo de viaturas, existe ja um projeto em curso, contudo,
o mesmo ainda nao foi aplicado, segundo o entrevistado, por questdes de seguranca,
uma vez que pode ser um risco a identificacdo de viaturas com bebidas, tratando-se
de mercadorias com algum valor.

Quanto ao design de ambientes, no que diz respeito a sede da empresa, o
entrevistado indica que existe essa preocupacdo, embora a observacdo direta nao
permita corroborar, até porque nao existe um verdadeiro show room e em termos de
arquitetura o espaco nao foi projetado com um sentido estratégico.

Questionado relativamente as adegas, se existe a possibilidade de o consumidor
poder visitar esses espacos, a resposta é afirmativa. Existe um “mini projeto” de
enoturismo, em que se fazem provas de vinho com alguma periodicidade, que
incluem a visita as adegas. Além da prova dos vinhos existe também
acompanhamento dos mesmos com produtos regionais. Segundo José Virgilio, esta
vertente ndo sé ajuda a “vender o projeto” mas também coloca o consumidor em
contacto direto com a marca.

4.3.3 Impulsionadores e facilitadores do design

O facto de “haver cada vez mais designers” e com a democratiza¢do do design, no
setor dos vinhos, faz com que seja bastante facil o recurso ao design.
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Fig. 50 - Vinhos. Design: Playme. Fonte: Paulo Veiga, Playme.

4.3.4 Processo de Design

A Viniparra trabalha com a empresa Playme, em regime de prestacdo de servicos.
Nao é um trabalho didrio nem existe contrato de continuidade.

Quando chega ao designer, normalmente ja leva uma ideia ou referéncia visual
daquilo que pretende, apesar de ser feito um briefing em conjunto.

Relativamente a empresa, indica estar satisfeito, nomeadamente ao nivel da
relacao qualidade/preco. Nao trabalha com mais nenhuma.

Nao elaboram qualquer estudo de mercado, pois “aproveitam” os que ja existem e
estdo disponiveis.

Quanto a informacdo que é prestada ao designer é sobretudo sobre a verba
existente para o efeito, o patamar de prego do produto, o que se pretende transmitir,
o publico maioritario a quem o produto se destina e se é para ser comercializado em
supermercados, em restauragdao ou ambos os casos.

4.3.5 Avaliacado do Impacto da Utilizacao do Design

Segundo o entrevistado ter uma boa imagem é relevante, contudo, a mesma nao
estd por si s6 ligada a um aumento significativo das vendas. Por vezes e segundo o
proprio, também dificulta a leitura. Assim como mudanc¢as bruscas ao nivel da
imagem de um produto, sé fazem com que o consumidor se sinta confuso e baralhado,
tendo alguma dificuldade em ir de encontro ao produto que pretende.
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4.3.6 Barreiras para a Utilizacao do Design

Apesar de hoje em dia ndo existirem assim tantos obstaculos ao recurso ao design,
nomeadamente com a democratizacdo do design, os custos continuam a ser a
principal barreira, tendo em conta que por vezes se trata de projetos pequenos, de
produtores.

Sem ser o preco, ndo existem grandes obstaculos, uma vez que, segundo José
Virgilio, “designers hd muitos”. E s6 uma questdo de se conseguir encontrar alguém
que va de encontro aquilo que é pretendido e que contribua para a melhoria da ideia
inicial.

Fig. 51 - Vinhos . Design: Playme. Fonte:
Paulo Veiga, Playme.
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5. Conclusoes

Os dados obtidos através da investigacdo ativa em contexto de estagio, bem como
da investigacdo ndo intervencionista, permitiram dar resposta ao topico investigativo
na medida em que foi possivel aferir o tipo de recurso ao design que é feito pelas
PMEs do sector agroalimentar do distrito de Castelo Branco.

As metodologias adotadas revelaram-se adequadas para a obtencdo de dados
pertinentes e complementares entre si, nomeadamente pela confrontacdo de
informacao recolhida na revisdo da literatura com o projeto em design, a analise
direta, questionarios e o estudo de caso. A metodologia mista permitiu uma maior
abrangéncia e profundidade no estudo desenvolvido.

Relativamente aos objetivos gerais e especificos definidos a partida, estes
consideram-se atingidos.

O estagio realizou-se recorrendo a uma metodologia intervencionista ativa, pela
realizacdo de trabalhos praticos. Recorreu-se ainda a uma metodologia nao
intervencionista, qualitativa e quantitativa, pois através do mesmo foi possivel a
aproximacdo as PMEs em estudo e também apurar de que modo as mesmas recorrem
ao design de comunicagdo, através da aplicacdo de questionarios a uma amostra
constituida por PMEs do distrito de Castelo Branco, setor agro alimentar.

Especificamente, com a colaboragdo da empresa Viniparra, foi possivel o estudo de
caso através da entrevista sobre o contributo do design no processo de gestdo
estratégica da empresa e sobre os impactos do design na mesma.

O estagio permitiu ainda o contato com o mundo laboral do design de
comunicacao, observando metodologias de trabalho, a organizacdo interna da
empresa e 0 seu posicionamento no mercado de trabalho. Além de ter sido postos em
pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico, através do
desenvolvimento de trabalhos praticos.

A experiéncia no mundo laboral do Design de Comunica¢do permitiu que fossem
adquiridas competéncias em termos de trabalho em equipa, autonomia, gestao de
tempo, enquanto que a revisao da literatura permitiu a recolha de contributos para o
topico investigativo, mas também caracterizar o tecido empresarial regional.

Os restantes objetivos foram atingidos através de uma metodologia nao
intervencionista, qualitativa. Fez-se um estudo literario através de selecao de analise
e sintese de informacao em livros, revistas, sites, etc.

Posto isto, esta investigacao permitiu confirmar que o argumento estava correto.
Apesar de o design ocupar um lugar fundamental entre a indtstria e o mercado, uma
grande parte das empresas portuguesas ainda ndo o reconhece como instrumento
valioso ao nivel da vantagem competitiva.

Desde os anos 80 que alguns gestores comegaram a reconhecer competéncias no
design, muito para além da estética. Comecou-se a encarar 0 mesmo como uma
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ferramenta essencial, nomeadamente ao nivel das questdes econémicas. Contudo,
dada a inexperiéncia sobre o assunto, foram evidenciadas varias lacunas na
integracdo do design, ao nivel empresarial, na década seguinte. Apesar de o design se
ter tornado nesta fase num dos recursos de gestio mais em voga, e grande
impulsionador nos processos de inovacao.

Grande parte dos empresarios mostrou-se bastante reticente, face ao design,
apesar de todas as vantagens inerentes ao mesmo. Ainda ndo existe a real
consciéncia sobre a importancia do design na cultura empresarial e na sua correta
comunicacdo organizacional. Hoje em dia, com todas as transformagdes sociais,
culturais, econémicas e politicas, a globalizacao e a competitividade, ainda nao existe
na maioria das empresas a no¢ao da importancia do papel do design, ndo s6 como
disciplina, mas também como ferramenta.

Provavelmente, a falta de valorizacdo do design pelos gestores de PME'’s, ocorre
por falta de dados ou exemplos que comprovem os beneficios do design e porque a
empresa em causa ndo tem uma cultura de design que permitam uma opinido
informada.

Relativamente as PMEs, a maioria comunica da mesma forma desde ha muitos
anos atras, limitando-se a ter o nome da marca e uma marca grafica. Existe uma maior
preocupacdo com o produto em si do que propriamente com a marca.

Nao existe uma evolu¢dao nem uma adaptacdo por exemplo as novas tecnologias,
proporcional as transformagdes sdcio econdémicas da sociedade contemporanea.
Neste sentido, é expectavel que uma mudanc¢a de comportamento e aposta em design
ocorra apenas quando este setor for considerado como um investimento, uma
ferramenta ou instrumento, com o intuito de ajudar as empresas na realizagdo dos
seus objetivos, e ndo apenas como um custo.

Deste modo, as estratégias de marca deveriam estar orientadas no sentido da
integracdo de produtos e servigos inovadores, apresentando uma imagem corporativa
e comunicacdo uniformes. Contudo, e uma vez que o design ndo ocupa um lugar de
destaque na cultura empresarial, sdo poucas as PMEs que apresentam este tipo de
gestdo , ou seja, que utilizam o design como estratégia e ferramenta de gestdo de
modo a tirar o maximo proveito dos recursos criativos, que poderiam contribuir no
crescimento e desenvolvimento das empresas.

Comparativamente as grandes empresas, normalmente o processo de design tem
a mesma sequéncia basica, contudo, nas PMEs trabalha-se de forma mais informal. As
primeiras estruturam os seus processos de forma mais sistematizada e global. As
grandes empresas normalmente trabalham com equipas temporarias, que funcionam
durante o decorrer de um determinado projeto. Em ambos os casos, tera de haver
sempre abertura por parte das empresas, uma vez que a criatividade nao sobrevive
em ambientes fechados e constrangidos.
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Para que o design seja eficazmente incorporado nas empresas primeiramente é
necessaria uma mudan¢a de mentalidades, de modo a permitir a entrada de novos
conceitos, em que o design seja encarado como uma mais valia, um investimento
estratégico. Infelizmente , na maior parte das vezes, no caso das PMEs, o problema
situa-se nos proprietarios, e/ou gestores das mesmas, normalmente por
desconhecerem ou considerarem desnecessario e até mesmo dispendioso.

A grande maioria das empresas familiares recorre aos proprios membros da
familia para a criacdo de marcas, sem que para isso haja qualquer preparagdo
académica para o fazer. Em suma, o desenvolvimento das a¢des de comunicagdo por
parte das PMEs esta diretamente ligada com a mentalidade das pessoas que gerem a
mesma e/ou dos proprietarios, sendo que este facto é uma das principais barreiras
para o recurso ao design.

O facto de o design ser encarado como um custo e ndo como um investimento
também é uma das principais barreiras para o recurso ao design. Por falta de
informacdo e da existéncia de uma cultura de design como um elemento estratégico,
mas apenas como supérfluo e de facil execugdo. Outra das principais barreiras para
que as PMEs recorram ao design prende-se pela falta de informacao, derivada de um
défice educacional e cultural sobre o mesmo. Esta situacdo leva a que o consumo nao
seja tdo exigente a este nivel, de modo a que ndo pressionam as empresas e este nivel,
no sentido de apostarem na inovacao.

Numa situagdo em que existe qualidade nos produtos e servicos, uma gestao eficaz
deve compreender a articulacao interdepartamental e interdisciplinas. A gestao, os
marketeers, os designers, os engenheiros e todo o staff devem trabalhar em sintonia e
enquanto corpo unico, de modo a que as empresas deixem de ser apenas vistas como
“produtoras indiferenciadas de produtos triviais”.

Nas empresas, a falta de partilha de uma visdo global, de uma missao e da
informacdo é uma forte barreira ao recurso ao design, que é remetido e
menosprezado para uma categoria de estilo de produtos, apenas importante
enquanto estimulo de vendas.

Em suma, seria de esperar que a inovac¢do tivesse um peso mais significativo nas
PMEs, contudo, ainda sdao muitas as barreiras para que tal aconteca, sendo que as
principais se prendem pela resisténcia e falta de abertura por parte das empresas,
falta de visao estratégica, para que o design nao seja visto apenas pelos custos que
acarreta, mas que seja reconhecida a sua contribuicdo em valor acrescentado.

E imperativo colocar o design como fator potencial de competitividade na
estratégia empresarial para que haja uma maior conquista de mercados,
diferenciacdo de produtos e servicos, bem como aspetos relacionados com a
preservacdo ambiental, sustentabilidade e inovacgao.

Contudo, so6 sera possivel usufruir de todas estas vantagens se houver um correto
planeamento da atividade do design. Sendo assim, também sera exigido ao designer
competéncias ao nivel do estudo e analise de conhecimentos de mercado, bem como

91



Fatima Jacinto

de estratégias de marketing e andlise da légica das marcas. Além de todas as
competéncias relacionadas com o meio empresarial, fundamentais para o
conhecimento da estrutura organizacional e do funcionamento da empresa onde se
insere.

Relativamente ao estudo feito através da aplicagdo de questionarios as empresas,
foi possivel o levantamento de dados de modo a apurar o recurso ou ndo ao design
pelas mesmas e a que niveis.

Ap6és a andlise dos dados confirmou-se que o design deveria ocupar um papel mais
ativo ao nivel da integracdo entre as empresas e os mercados. Verificou-se ainda que
as empresas ndo recorrem aos devidos profissionais por falta de informagdo e
desconhecimento ou até mesmo por considerarem o mesmo desnecessario e
dispendioso.

Contudo, a reduzida dimensdao da amostra nao permitiu uma caracterizacao de
resultados relevante, uma vez que ficou limitada ao setor agro alimentar, ou seja, nao
é representativa em relacdo ao universo das PMEs portuguesas.

Apesar de ter sido procurada uma melhor distribui¢ado, este resultado deriva da
dificuldade em selecionar empresas, pela fraca recetividade encontrada em muitos
casos, refletida nas escassas respostas obtidas, mesmo com o periodo de rece¢do das
respostas alargado.

Nao se trataram, separadamente, as respostas dos diferentes ramos da
alimentacao, dada a escassez de respostas nos mesmos.

5.1 Sugestdes para futuras investigacées

- Alargar a amostra, nomeadamente a maior nimero de empresas;
- Alargar os setores da amostra;
- Alargar a area geografica;

- Comparar empresas inovadoras com as que nao o sao.
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6. Disseminacao
Espera-se que os trabalhos desenvolvidos durante o estagio sejam aplicados.

Também durante o processo de investigacdo, toda a informagdo que dela advier,
podera ser disponibilizada, quer em féruns ou blogues, encontros ou através de
posters ou papers. Espera-se também publicar um artigo em revista com revisao
paritaria cega.

E claro, o relatorio final de estagio ficara disponivel a todos aqueles que dele
necessitem a fim de se conhecer a experiéncia vivida ao longo do estagio, bem como a
investigacdo que de 1a advier.
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Anexo I - Carta de Apresentac¢ao ao Questionario

Ao responsavel pela empresa:
Castelo Branco, Marc¢o de 2014
Assunto: Pedido de resposta a um questionario
Bom dia,

Eu, Fatima Jacinto, aluna do Mestrado em Design Grafico da Escola Superior de
Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco, em parceria com a
Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa, venho por este meio
solicitar a colaborag¢do da V/ Empresa para responder a um questionario.

Este questionario esta a ser aplicado no ambito de uma investigacao, no Mestrado
referido anteriormente, em contexto de estagio, sob a tematica da Gestdo de Marca
nas Pequenas e Médias Empresa. A orienta¢do cientifica cabe ao Professor Doutor
Daniel Raposo e a orientacdo de estagio ao Designer Paulo Veiga, da empresa PlayMe
(http://playme.pt)

Pretende-se com este estudo conhecer a realidade das PME’s do sector alimentar,
no distrito de Castelo Branco, no ambito do recurso ou ndo ao design e a que niveis.

A participacdo neste estudo € voluntaria e os dados recolhidos sdo confidenciais,
servindo para fins meramente cientificos.

A recolha dos dados sera realizada de forma pessoal e individual e em formato
digital.

Agradecemos, desde j4a, a vossa disponibilidade e contributo para este estudo.

Com os nossos melhores cumprimentos,

A aluna,

Fatima Jacinto

O docente,

Daniel Raposo

O designer,

Paulo Veiga
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Anexo Il - Questionario PME

Agradecemos desde ja a vossa disponibilidade e contributo para este estudo
*Obrigatorio
I - Dados gerais sobre a empresa*

1. Nome da empresa

1.1 - Sector da Industria/Servigos

1.2 - Representante da empresa (nome e contactos)

1.3 - Sede (contactos)

1.4 - Data da constituicao/fundacao

1.5 — NUumero de unidades fabris/escritorios de servigos/lojas ou pontos de venda:
1.6 — Em que mercados opera a empresa?

1.7 - Numero de trabalhadores, no total

1.8 — Comercial/marketing

1.9 — Informatica

1.10 — Design

II - A intervencao do design na empresa*

1- Qual a intervencao do design para a fixacao e reflexao sobre os principais
niveis estratégicos?*

1.1 - Nao recorre ao design ( o design ndo tem um papel no desenvolvimento do
produto ou servico, ou até uma tarefa depositada nas mdos de amadores. As
necessidades e expectativas do utilizador /consumidor final nao sao tidas em conta)

1.2 - Recorre ao design como estilo (o design é entendido como um fator
essencialmente estético (aparéncia, estilo e ergonomia). O designer profissional
pode estar envolvido, mas em tarefas menores como ou apenas no estimulo das
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vendas.)

1.3 - Recorre ao design como inovacao (o design integra uma cultura multidisciplinar e
pratica de renovacao continua como uma forma de incentivar a inovacao da
organizag¢ao e conceito de negdcio. Ha uma simbiose entre o design e os objetivos
da empresa.)

(Se nao recorre ao design, passar ao grupo III)

A - Design residente

2- A funcao do design esta estruturada na empresa?

2.1- Existe um departamento auténomo de design?

2.2- O design esta integrado na producgao?

2.3- O design esta integrado na area comercial/marketing?

2.4- O design esta integrado no gabinete de estudos/técnicos?

2.5- Outras solucdes de integracao?

2.6- Qual a linha de gestao onde esta integrada a funcao do design?

B - Design nao residente

3- Tipo de contratacao:

- Avenca:
- Consultoria:

- Prestacao de servicos:

3.1- Frequéncia de projetos/ano: -10; 10 a 20; 20 a 30; 30 a 50; + de 50
(especificar areas)

3.2- A empresa trabalha com um, ou diversos ateliers/designers?
(nacionais ou internacionais)

3.3- Quais os interlocutores do design na empresa:
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Gestao:
Comercial-marketing:

Producao:
Gabinetes de estudos/técnicos:
Outros:
4- O conteudo funcional da area do design
4.1- Quais as vantagens do design na gestao/desenvolvimento de projetos
(exemplificar):

(exemplificar)

4.2- Existe algum aconselhamento da gestao e, ou de outras areas:
(exemplificar)

4.3- Estudos de design:
(e, ou em colaboracdao com outras areas)

4.4- Intervencao nos processos de gestdao da inovagao e da qualidade:
4.5- Qual a area do design mais importante na empresa:

4.6- Percentagem de novos produtos nos ultimos 3 anos:

2011

2012

2013

5- Métodos de aparecimento/criacido de novos produtos:

internos: administracdo, producao, marketing, design, vendas, outros:
externos: clientes, distribuidores, agentes , lojas, outros:

6- Grau e técnicas de diferenciacao dos produtos:

preco, fungdes praticas, ergonomia, novidade, fun¢des estético-formais, fungdes

simboalicas, fungdes indicativas, servigos associados, comunicag¢des, embalagem,
promocao, outros:
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III - Analise dos procedimentos relativos a comunicacao e Identidade Visual*

1- Identidade Visual:
Graus de notoriedade e conhecimento da marca pelos diferentes publicos:

1.1 - Existe um programa de Identidade Visual coerente?*
(Logotipo, estacionario (papel de carta, envelopes, cartdes, etc.) e cromatica:)

1.2 - A empresa alterou recentemente a sua Identidade Visual?*
Sim: Em que ano?
Nao:

1.3 - Considera necessaria uma mudancga ou correcao?*

1.4 - Existe um sistema de Comunicagao Interna com a politica de comunicagéao,
suportes, meios e conteudos e sistema de circulagdo da informagao?*

- Que meios usam?

- Aplicagdes aos diferentes suportes — graus de adequacao:
Estacionario: papeis de carta, envelopes, cartdes pessoais, notas de encomenda,
faturas, recibos, faxes, papeis de circulagdo interna, etc.

- Viaturas e fardas:
- Sinalética interior e exterior:
2- Comunicacao: Em que meios é feita a comunicacdo da empresa?*

21. - interna:
jornais
comunicados
informacdes
placards
etc:

2.2 - externa:
catalogos
folhetos
newsletter,
press releases,
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cdroms,
web sites
etiquetas
publicidades institucionais
publicidades impressa, televisiva, etc
actividades de sponsorizacao/mecenato
embalagem, tipologia e materiais
manual de normas corporativa
outros:
IV- Analise dos procedimentos quanto ao design de ambientes*

1- A identidade e imagem esta adequada para todos os ambientes, mobiliario,
iluminacao, etc.?*

2- Assinale aqueles em que existe maior adequacao.*

1- Ambientes fabris —layout:

2- Ambientes administrativos:

3- Zonas de atendimento publico:

4- Show-rooms:

5- Stands de feiras:

V- Analise dos procedimentos quanto a comunica¢ao pessoal*
1 - Que meios de comunicagao sao utilizados para informar os empregados?
1.1 — Considera-os eficazes?

2 - A empresa promove formacao profissional aos empregados?

3 - Os funcionarios que tém contacto directo com o cliente:

3.1 - Tém alguma formacgao especial?

3.2- Apresentam-se de forma cuidada e personalizada?

VI- Auditoria de Imagem Corporativa*
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1. Publico em geral e imprensa*
O que a imprensa escreve sobre a empresa

2. Ex-clientes*
Porque deixaram de ser clientes e como classificam a empresa

3. Clientes*
Porque sao clientes, o que valorizam mais nos servigos/produtos.
Como avaliam o atendimento e a identidade visual

4. Gestao*
Valores corporativos, cultura, visdo, evolugdo da empresa, estratégia

5. Staff*
Valores corporativos, cultura, e satisfagdo com o local de trabalho

6. Publico em geral*
Como avaliam a identidade visual e qual a reputacao da empresa

7. Analise SWOT*
Comparagao com os concorrentes

105



Fatima Jacinto

Anexo Ill - Resultados dos Questionarios
Sector da Industria/Servigos
9 8 8
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A intervenc¢ao do design na empresa
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80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Existe um departamento auténomo
de design?

67,65

32,35

Sim Nao respondeu

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

O design esta integrado na produg¢ao?

52,94

2941

17,65

Sim

Nao respondeu

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

O design esta integrado na area
comercial/marketing?

RR’RR

Sim

Nao respondeu

108




A Marca no contexto das PMEs

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

O design esta integrado no gabinete
de estudos/técnicos?

52,94

2941

17,65

Sim

Nao respondeu

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

Design nao residente

52,94
47,06

0,00 0,00

Consultoria Avenca Prestacdo de Nao respondeu
Servicos

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Frequéncia de projectos de design,
por ano?

2941

5,88

0,00

10a20 =20 Nao respondeu
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50,00

A empresa trabalha com um ou
diversos ateliers/designers?

47,06 47,06

45,00
40,00 -
3500 +
30,00 -
2500 ~
20,00 -
15,00 -
10,00 -
5,00 —
0,00 ~

=

o

o
R
e
e

Nacional Internacional Nenhum Nao respondeu

Quais os interlocutores do design na
empresa?

47,06

50,00

44,12

45,00
40,00

35,00

30,00

25,00

20,00

15,00

2

10,00
5,00 —
0,00 -

Producgdo: Gahinetes de Gestdo: Nao respondeu
estudos/técnicos Comercial/Marketing

Existe algum aconselhamento da
gestao, ao nivel do design e, ou de
outras areas

70,00
60,00

58,82

50,00

40,00

2647

30,00
20,00

14,71

10,00 -

0,00 -

Sim Nao Nao respondeu
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70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Existem estudos de design: (e, ou em
colaboragao com outras areas)

—A-7F1
[ i 8

2941

Sim Nao respondeu

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Intervencao do design nos processos
de gestao da inovacao e da qualidade

—A-7F1
[ i 8

2647

8,82

Sim Nao respondeu

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Qual a area do design mais
importante na empresa

57,89
23,68
526 5 526 526
263
N -~ eeen [ OEE
Logotipos rotulos  publicidade website  marketing nao
respondeu
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Percentagem de novos produtos nos
ultimos 3 anos
60,00
' 50,00
50,00 416,34
40,00
30,00
20,00
10,00 3,66
0,00 -
2011 2012 2013
Métodos de aparecimento/criagao de
novos produtos
50,00 41,18
40,00 3529
30,00 -
20,00 -
10,00 -
0,00 -
Internos: administracdo, Externos: Clientes, nao respondeu
producdo, marketing, distribuidores, agentes,
design, vendas, outros. lojas, outros.

Grau e técnicas de diferenciagao dos vossos

produtos
50,00

4545
45,00 —

40,00 —

35,00 —

30,00 —

25,00 —

20,00 —

9,09 9,09

0,000,000,00 0,0

M Preco

B funcbes praticas

W ergonomia

M novidade

B funcdes estético-
formais

B funcgdes simbdlicas

m funcbes indicativas

W servicos associados

W comunicacdes
embalagem

H promocao

m outros

nao respondeu
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Analise dos procedimentos relativos a
comunicac¢ao e Identidade Visual

90,00
80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 14,71
10,00 2,88
oo - 0,00 0,00 —

7941

SIM Logotipo estacionario cromatica ndo respondeu

A empresa alterou recentemente a
sua ldentidade Visual?

60,00 55,88

50,00

40,00

30,00

23,53

20,59
20,00 ~

10,00 -

0,00 -

SIM nao respondeu

Se sim, em que ano?

60,00

50,00

40,00

30,00

20

20,00

12,50

10,00

0,00

2012 2011 2010 2009
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Considera necessaria uma mudanga
ou corregao?

70,00

61,76

60,00 -

50,00 -

38,24

40,00 ~

30,00 -

20,00 -

10,00 -
0,00

0,00 ~

Sim nao respondeu

Existe um sistema de Comunicacao Interna com a politica
de comunicacgao, suportes, meios e contetidos e sistema
de circulacao da informacao?

60,00 47,06
40,00 3529

0,00 -
Sim

17,65

 m

nao respondeu

Se sim, que meios usam?

60,00 50,00

Emails Placards verbal
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45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

Existem aplicacoes nos diferentes suportes?
Assinale/indique aqueles que em que se

41,94 apllca.
] 30,65
] - 3,23
Estacionario Viaturas e fardas Sinalética interior Todos nao respondeu
(papéis de carta, e exterior

envelopes, cartfes
pessoais, notas de
encomenda,
facturas, recibos,
etc.)

25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

8,16 8,16 8,16
4,08
= _ t
0,00 N - : :
0\&_ B

Comunicac¢ao interna: Em que meios e feita
a comunica¢ao da empresa?

2041

o N S X] ] o ) N
e&o Q,“@\ o & R @596 @:‘b ,\obo &
’ e [e) X<, o
< & > ((\\)(‘\ & N K
® & oS 0‘
Q
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25,00

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00

Comunicag¢ao externa: Em que meios e feita
a comunicac¢ao da empresa?

B Catalogos
21,79

H Folhetos
19,23

B Newsletter

W Press Releases

B CD Roms

M Etiquetas
M Publicidades Institucionais

- -
2,5@,56 2,56 Publicidade Impressa,
Televisiva, etc.

00 . 00 m Atividades de
Sponsorizacio/Mecenato

90,00
80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Analise dos procedimentos quanto ao
design de ambientes

7647

0,00

Sim Nao Nao respondeu
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Assinale aqueles em que existe maior
60,00 ~
adequacao
42 .86 q g
40,00 - ® Show-roms
20,00 - m Stands de feiras
W Zonas de atendimento ao
0,00 - — publico
Analise dos procedimentos quanto a
comunicagao pessoal nplacards
50,00 . o manual
, mformacio recorrendo ao
45,00 compjtador
mfolhetos
mverbal
M internet
m telemdvel
M circulares
m E-MAail
Todos
W Reunifes
Considera-os eficazes?
100,00 94,12
80,00 -
60,00 -
40,00 -
20,00 - 588 0,00
0,00 - . T— . .
Sim Nao Nao respondeu
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A empresa promove formacgao profissional
aos empregados?

100,00
50,00 -
17,65
0,00
0,00 - : | .
Sim Nao Nao respondeu
Os empregados tém contacto direto com o
cliente?
100,00 76.47
50,00 -
23,53
0,00 - T T
Sim Nao Nao respondeu
Se sim, tém alguma formacao especial?
60,00 55,88

50,00

44 12
40,00 -
30,00
20,00 -
10,00 - 0,00
0,00 - T T
Sim Ndo

Nao respondeu

Apresentam-se de forma cuidada e

personalizada?
100,00 94,12
50,00 -
5,88 0’00
0,00 A , — :
Sim Nao Nao respondeu
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Auditoria de Imagem Corporativa
40,00 3235
30,00 2647
20,00 71 71
10,00 5,88 5,88 . .
0,00 ——- T T - T T T 1
atualidades qualidade inovacao ndo escrevem nao sei Nao respondeu
nada
Ex-clientes - Porque deixaram de ser clientes
e como classificam a empresa?
35,00 2941
30,00 d
25,00 20,59 20,59 20,59
20,00 -
15,00 —
10,00 - 5,88 5 94
5,00 - :
0,00 - ; : ] : e .
nao possuem Sem Registos Faliram Concorréncia Faltade  Nado respondeu
ex-clientes produto
frequente no
ponto de
venda
Clientes - Porque sao clientes? O que
valorizam mais nos servigos/produtos?
Como avaliam o atendimento e a identidade
visual?
50,00 4348
40,00 -
30,00 -
19,57
20,00 ~ 13,04
8,70 6.52 8,70
10,00 - g
w H H m = m Wl
qualidade  atendimento imagem formacdo nao sei Nao respondeu
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Gestao - Valores corporativos da empresa, cultura, visdo, evolugio da empresa,
estratégia

Sim temos

Tem o seu sistema de gestdo da qualidade certificado segundo a norma 1SO 9001.

Pontos Fortes:

- Receita exclusiva de alguns bolos

- Antiguidade no concelho Proenca-a-Nova

- Fidelizac&o de clientes mais antigos

- Resposta as solicitacdes e diversas encomendas dos clientes

Pontos Fracos:
- N&o temos inovacéo de produtos
- Falsos mitos relativamente ao pao

Mantendo sempre a qualidade do produto a empresa pensa em inserir o seu produto num
mercado mais alargado dentro do pais.

Satisfacdo do cliente e respeito pelos colaboradores, baseados na constate inovagéo e rigor
da prestacao de servicos;

Formacao e motivacao dos nossos colaboradores, procurando o desenvolvimento pessoal;
Otimizacdo da produtividade dos recursos.

ESTAMOS A ANALISAR E A REFORMULAR TODA A ESTRATEGIA DE MARKETING NO
AMBITO DO PROJETO ACADEMIA PME DO IAPMEI

- Responsabilidade social;
- Enfoque nos resultados;
- Proximidade ao cliente

nao sei

Existem e séo divulgados internamente

http://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/1185/1/PEPR_Geopark-Naturtejo.pdf

Staff - Valores corporativos, cultura e satisfagdo com o local de trabalho

N&o percebo

Tém realcado sempre aspetos positivos.

O local de trabalho é um local seguro e acolhedor

Diminuicdo do tempo de resposta as solicitacées dos clientes;
Acréscimo da satisfacao de clientes

EXISTE APENAS UM ELEMENTO NA EQUIPA SENDO QUE O RESTANTE PESSOAL E
SUB CONTRATADO SAZONALMENTE NAO TEMOS RESPOSTA PARA ESTA PERGUNTA.

- Manter a quota de mercado;
- Criar valor para os seus clientes, colaboradores, fornecedores, parceiros e sociedade em
geral.

nao sei

Existem e séo divulgados internamente

http://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/1185/1/PEPR_Geopark-Naturtejo.pdf
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Publico em geral: Como avaliam a identidade visual e qual a reputagao da
empresa

Muito bem

De acordo com o procedimento interno de AF.

Devido a antiguidade no concelho de Proenca-a-Nova a reputacdo da empresa é de
qualidade positiva e boa fidelizacdo, em relacdo a identidade visual poderia ser
melhorada, mas a crise econémica tem deixado a chefia preocupada e néo arrisca
numa inovacao visual.

Esta bem identificada, com produto e rotulo conhecido de forma imediata pelo cliente.

ATE AGORA O FEEDBACK DO PUBLICO EM GERAL TEM SIDO POSITIVO

nao sei

Boa

http://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/1185/1/PEPR_Geopark-Naturtejo.pdf

Bom

Anadlise SWOT - comparagao com os concorrentes

Forcas- uma empresa solida e com potencial para crescer.

Qualidade comprovada no mercado ha 25 anos.

O facto de termo portencial para crescer enquanto marca.

O facto de sermos uma equipa muito jovem (pastelaria)

Fraquezas- localizacéo e o facto de sermos fisicamente muito pequenos
Oportunidades- novos mercados (outas regides do pais e mercado externo)

Ameacas- a forte concorréncia que existe na area da panificacdo e pastelaria seca.

Nao é realizado.

Oportunidades:

- Receita propria de alguns bolos

- Fidelizag&o dos clientes

- Colocacao de codigo de barras nas embalagens, de forma a facilitar a venda para grandes
superficies

Ameacas:
- Padarias locais, concorréncias direta
- Pao pré-cozido congelado, cozido e vendido em pequenas e médias superficies

E feito um estudo nas vendas sobre novas imagens e precos praticados.

NA

ESTAMOS A ANALISAR E A REFORMULAR TODA A ESTRATEGIA DE MARKETING NO AMBITO
DO PROJETO ACADEMIA PME DO IAPMEI

- Historial da empresa e proximidade ao cliente;

- Concorrentes externos com precos abaixo dos do mercado local;
- Antiguidade da maquinaria;

- Inovacao no sistema de gestao.

nao sei

Nunca realizada.

http://repositorio.ipcb.pt/bitstream/10400.11/1185/1/PEPR_Geopark-Naturtejo.pdf
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Anexo IV - Guido da Entrevista

Pretende-se com esta entrevista ter um testemunho da percecdo e utilizacao do design
e, posteriormente a apresentacdo de um caso de estudo de uma PME local, do ramo de
distribuicao vinicola, mais desenvolvido. Pareceu-nos pertinente este setor, uma vez que,
quer do ponto de vista agricola, social ou econémico, a vinha, o vinho e os seus produtos e
servicos associados tem bastante relevancia no nosso pais. Além disso, esta empresa em
questdo é cliente da Playme, podendo deste modo ter uma maior aproximacgao.

Entrevista:
1- Apresente, brevemente a empresa.

2- Evidencie alguns fatores importantes do negécio e sector.

- Internacionalizacao?

- Especificidades relativamente a distribuicao de algum produto?

- A confianga dos consumidores pela marca é suficiente ou precisam de algum
“estimulo”, de modo a identificarem-se melhor com a mesma?

- Sdo criados lacos de fidelizacdo e confianca? Como?

3- Fale-me um pouco da histéria da empresa e dos principais acontecimentos. (Por
exemplo quando foram lancados novos produtos e como)

4- Caracterize a empresa, na atualidade.

- Volume de negécios?

- NUmero de trabalhadores?

- Com quantas marcas trabalha?

- Quais sao?

- E exportadora?

- Se sim, em que mercados?

- Percentagem de exportagoes?

- Percentagem de novos produtos nos ultimos 3 anos.

5- Caracterizacao atual da empresa, em termos de design.
- Embalagens?

- Rétulos?

- Comunicacgao?

- Arquitetura, decoragao?

- Design alinhado com a estratégia?

6- Perce¢do da importancia da utilizacao do design.
7- Impulsionadores e facilitadores do design.

- Com que empresa/s de design trabalha e com que tipo de contratos?
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- A empresa resolvem problemas? De que tipo?

8- Fazem estudos de mercado?

- Nacional e/ou internacional?

- Atribuem importancia aos consumidores quando langam um novo produto ou
renovam produtos que estdo no mercado?

- Atribuem importancia aos distribuidores? (Exemplo do Mateus Rosé, que agrada aos
consumidores mas nao aos vendedores, devido ao formato da garrafa)

- As necessidades dos consumidores sao as mesmas dos distribuidores? Se ndo, como é
gerida essa situacao?

9- Relativamente aos consumidores, geralmente os que apreciam mais os rétulos e as
embalagens ndo sao os que consomem menos, confirma-se? Como isso € gerido?

10- Relativamente ao processo de design, como € selecionada a empresa?

- Que informagdes sao fornecidas a empresa?

- Analisam o design da concorréncia?

11- Relativamente a produg¢ado do produto, o consumidor final tem acesso a este
processo? (fotografias, espagos tematicos, adegas) Se sim, essas espagos sao coerentes

com a restante imagem da empresa?

12- Como avaliam o impacto da utilizacdo do design? (o volume de vendas aumenta?
Feedback dos consumidores?)

13- Quiais as barreiras/obstaculos do recurso ao design?

Obrigada!
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Anexo V - Entrevista

ENTREVISTA A JOSE VIRGILIO - VINIPARRA

Estudo de caso Viniparra como PME do distrito de Castelo Branco, ramo alimentar.
Cliente da empresa PlayMe.

F: Poderia apresentar-me brevemente a empresa?

J: A empresa Viniparra faz um trabalho de distribuicdo nacional e internacional de
algumas bebidas, especialmente vinhos, em locais onde tem marcas exclusivas de
produtores, mas também marcas proprias em parceria com os produtores com quem
desenvolveu parcerias.

Desenvolve todo o trabalho de marketing mix, de formacao de pre¢os, bem como toda a
parte de desenvolvimento do produto, seja no estilo visual, no packaging. Além de também
fazer toda a distribuicao dos produtos.

Desenvolvemos todo o trabalho, como de marketing mix, de formagdo de pregos, toda a
distribuicao dos produtos, e muitos deles, que sdo marcas nossas fazemos toda a parte de
desenvolvimento do produto, seja no estilo visual, por exemplo no packaging, seja em
todos os niveis onde segmentos de mercados. Basicamente é isso que faz a Viniparra.

Construimos marcas no mercado nacional e no mercado internacional com as marcas da
empresa e também de produtores em regime de exclusividade. E esse o trabalho que nos
fazemos.

Estamos sediados aqui em Castelo Branco. A empresa tem 32 anos, aproximadamente.
Enveredamos por este projeto de portfolio proprio ha cerca de 20 e é o que temos vindo a
desenvolver até hoje.

F: Falou das marcas proprias, de producio propria. Sio aqui da zona, do distrito
de Castelo Branco?

J: Do distrito mesmo de Castelo Branco, ndo temos préoprias. Temos uma exclusiva que é
a Quinta dos Currais, uma marca que distribuimos em exclusivo, da qual somos os
mentores desde o inicio do projeto, seja das referéncias que se fizeram a marca anterior,
que era a Terras de Capinha, em que a embalagem era totalmente diferente. A garrafa era
igual, mas a rotulagem era diferente. N6s desde o ano de 2001, sensivelmente, pegdmos no
projeto e desenvolvemos 4 referéncias. Havia s6 na altura uma referéncia de vinho tinto.
Fizemos um tinto reserva e dois brancos e desenhamos com um designer, que na altura até
era da Covilhd, essa imagem e agora os ultimos acertos que se tém vindo a fazer e alguns
upgrades na imagem ou algumas modifica¢des lentas, porque o produto estd a vender bem,
portanto ndo convém fazer muitas “mexidas” na imagem, ja tém sido feitas com a PlayMe.
Mas do distrito de Castelo Branco € a tnica coisa que temos. Depois temos € ja do distrito
da Guarda, com a adega Cooperativa de Pinhel, temos uma marca prépria nossa, que é o
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Tapada de Franco - e depois temos o Ponte Romana, que é a um vinho de o origem
controlada, como o Quinta dos Currais, em que toda a imagem e o conceito foram
desenvolvidos com o Paulo Veiga (PlayMe).

F: Relativamente uma curiosidade ha especificidades, relativamente a
distribuicio de algum produto? Por exemplo, o Mateus Rosé, os clientes apreciam
imenso, mas na distribuicao nio é facil, os comerciantes nao apreciam muito, uma
vez que a garrafa é dificil de arrumar. Ha algum problema desse género?

J: Nao, ndo temos grandes problemas. No nosso caso, o vinho acaba por nao ser um
produto que implique abordagens diferentes. Ndo recorremos a uma garrafa diferente,
como a do Mateus Rosé.

Acaba por ser diferenciada, chegou a ser diferenciada, mas neste momento é facil de
arranjar e ja ha mais. Acredito que na maior parte dos casos, O Mateus Rosé esta de tal
forma disseminado e presente em tantas superficies, que nao acredito que os comerciantes
aleguem a falta de espago para ndo querer ter o produto. Se o produto der dinheiro
arranha-se uma prateleira para receber o produto. Isso é como em tudo na vida.

De facto ha garrafas que sdao mais complicadas do que outras mas nés também
definimos. Existe um mercado mais tradicional. Dito tradicional, que sabe mais, como as
lojas especializadas e garrafeiras. Depois existem os supermercados. Todos tém uma
garrafeira existente e todos eles recebem facilmente as garrafas que nés temos. E obvio que
nds, por questdo de preco da garrafa em si, o design tem muito também a ver com aquilo
que é exequivel em termos de prec¢o, por que temos que tracgar objetivos e tem também a
ver com a trajetoria da empresa, que tipos de produtos esta disposta a trabalhar, porque
trabalhar produtos ultrapremium também requer um tipo de servico e de pessoas, que
muitas vezes com vendas baixas tem que se ter uma margem mais elevada. E sendo nés um
pais que é, muito sensivel a precos, especialmente nos vinhos.

Estudos mais recentes apontam que cerca de 80% dos vinhos vendidos em Portugal
andam abaixo dos 3.99€, se calhar cerca de 60% a 70% andam a baixo dos 2.99€. Com as
margens de comercializacdo que os supermercados necessitam ndo se pode apostar em
packaging muito caro. De qualquer forma, o que se tem vindo a falar e fazer, ja que se tem
vindo aqui a falar de design, € que mesmo nos vinhos mais baratos, o salto com a
democratizacao do design em Portugal, com o trabalho de design cada vez mais barato, de
certa forma e acessivel pelos sistemas de informacdo que temos atualmente e facilidade em
ver imagens.

Antigamente quando nés queriamos fazer um produto, tinhamos que, ainda me lembro
que o meu Pai ia a [talia e a Franca as feiras e ai é que se conseguia ter uma ideia de quais
eram as tendéncias e o que se estava a fazer. Hoje em dia, qualquer pessoa com custo
praticamente zero, uma ligacdo a internet, consegue ver imagens de design no mundo
inteiro, de rétulos. Ja ha sites dedicados a categorias de bebidas. E copiar um bocadinho
daqui e copiar um bocadinho dali, consegue-se fazer um rotulo e hoje em dia consegue-se
muito isso.
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Eu acho que é um caminho que é por um lado é frutuoso, por outro lado é perigoso,
uma vez que, hoje em dia o consumidor comeca cada vez mais a ficar baralhado, porque
mesmo pre¢os muito baixos aparecem produtos com uma imagem muitissimo agradavel
onde nao se nota pela embalagem que exista uma diferenca tdo grande, assim como para
produtos que possam custar o dobro.

Por exemplo, um vinho que possa custar 2€ e um vinho que possa custar 4€, e isso
deixa as pessoas um pouco confusas. Por vezes levam produtos que criam expetativa
porque de qualquer produto que se esteja a falar. Porque se for um vinho provado “as
cegas” sem que se veja a embalagem, uma vez que quando olhamos para uma embalagem
criamos uma expetativa sobre um produto e uma ilusao por assim dizer. E depois sé nos
desiludimos quanto maior € a ilusao.

Por vezes as pessoas dizem: este vinho é muito fraco, mas aqui tinha uma garrafa tdo
bonita com um rétulo tdo bonito. Pois ha uma serie de designacdes, isto é, sdo outros
truques. Uma série de designacdes que ndo tém qualquer denominativo de qualidade nas
comissbes vitivinicolas, que surgem no rétulo, como: “private collection”; "private
selection”; premium.

Sao designag¢des que ndo tém a entidade certificadora, ndo correspondem a um patamar
de qualidade. Entdo, faz-se o rotulo bonito, “clean”. Quando se pdem la de facto esse
“Private selection” em grande e da-se em entender um pouco que o produto tem um
patamar de qualidade que depois acabar por ndo ter. Mas em venda estatica de
supermercado isso pode continuar como estava. As pessoas com pouco dinheiro fica bem
levar uma garrafa a mesa que nao fique mal e pronto. Acho que houve um salto, uma
democratizagdo muito grande no design, em termos dos vinhos. Penso que isso acontece
por haver cada vez mais designers e por ser facil. Se virmos a linguagem, ndo é assim tdo
facil. Acaba sempre por haver marketing, alguma copia das grandes marcas, que é assim
que se trabalha também. Se ha uma empresa que tem uma certa dimensao e estudou uma
determinada imagem, como em muitos produtos acontece e resulta porque nao apanhar
alguma boleia?

F: A confianca dos consumidores pela marca é suficiente ou eles precisam de um
estimulo, de modo a identificarem-se com ela? Acha que esse estimulo é importante?

J: O que é importante, o que hoje em dia acontece no mercado portugués, e ndo havendo
e a ser introduzidas cerca de 8000 marcas de vinhos, € normal que nao seja facil muitas
vezes saltar a vista no meio desse mar de marcas que existem. Mas o que acontece e que é
muito importante nessa confianga dos consumidores é que eles consigam perceber que tipo
de projeto se esta a falar. Dai haverem marcas que ndo passam de marcas e aparecem e
desaparecem. Existem muitos produtores que se dedicam a trabalhar nesse sentido:
fazemos agora uma marca, para uma promoc¢do de um supermercado, depois esta 6 meses
sem aparecer e depois volta a aparecer uma promogdo. Depois passados dois anos ja
desapareceu a marca e ja apareceu outra. Estdo sempre a criar produtos para promogao e
para “queimar”. Depois ha projetos que estdo alicercados no que existe mesmo de facto, em
termos de adega e de vinhas.
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Nao quer dizer que as outras também nao tenham, mas é uma estrutura diferente.
Vende-se um projeto, vende-se uma histdria, vende-se uma geracdo, vende-se uma familia,
muitas vezes vende-se uma casa, uma adega ou uma ideia concreta de um pensamento e de
um estilo de vinho. Ha regides onde isso é mais facil de fazer e regides onde é menos facil
fazé-lo. Nao quer dizer que por ndo estar no Alentejo que € a regido com a maior quota de
mercado seja mais facil. Por vezes também é onde ha maior producdo, mas também é
necessario acima de tudo um bom produto, uma boa imagem com um bom canal de
distribuicao e depois conseguir-se ter paciéncia para se fazer uma constru¢do de marca
solida ao longo do tempo. E depois, oferecer ao cliente uma grande consisténcia do produto
em termos de qualidade. Como se trata, na maior parte dos casos, de um produto agricola,
nem todas as colheitas sdo iguais as outras. Nao é como fazer coca-cola. Sendo assim, o que
é importante é criar essa confianc¢a, no consumidor. Tem a ver com varias coisas que se vao
construindo. E preciso acima de tudo ter algum estofo financeiro e paciéncia, porque o
vinho é um setor um pouco complicado, onde ndo se consegue carregar no travao, porqué?
Porque a vinha nao para.

Estd sempre a continuo desenvolvimento e as vindimas sdo sempre em Setembro e
Outubro, ou seja, enquanto um produtor de licores ou um produtor de whisky se quiser
pode fechar a fabrica e ficar com os custos fixos normais de ter a fabrica, um ou dois
funcionarios no limite até se quiser, pode mandar os funcionarios embora, no vinho isso
ndo acontece. Ja se gastou dinheiro das podas, ja se fizeram tratamentos ou seja, ao fim, em
Setembro e Outubro, o produtor ou vende as uvas a precos que normalmente nao sao
precos muito altos, ou entdo a vinha fica e transforma em vinho para ele vender ou entrega
a uma cooperativa, que normalmente também ndo paga as uvas a pre¢os muito razoaveis.
Ja nalguns casos, no Alentejo por acaso até ha mas é sempre esse o problema, é que nao da,
enquanto o produtor do licor pode produzir o licor quando quer, pode decidir parar a
producao, a vinha nunca cessa. O que é que isto provoca muitas vezes? Provoca excessos de
producdo, a oferta é superior a procura, muitas vezes também essas marcas que eu falei ha
pouco, que aparecem nas promogdes e que andam muitas vezes por ai nos supermercados,
tém muito a ver com isso. Sao projetos que ndo conseguem vingar e construir a sua marca,
ou até conseguem construir mas ndo conseguem através da marca escoar todo o produto
que tém e criam marcas ali pelo meio, para poderem realizar algum dinheiro e escoar o
produto, muitas vezes a pre¢os que ndo sao os que pretendem. Mas entre ganhar zero, e
qualquer coisa, muitas vezes até perder e vender a baixo do dito preco de produtor, é
preferivel escoar o produto.

Mas acima de tudo, acho que a confian¢a entre o consumidor é importante e a pessoa
acreditar sempre no produto e fideliza-lo. O que nao é facil, pelo nimero elevado de marcas
que existem. Felizmente, hoje o consumidor nédo é tdo fiel assim quanto isso. Porque nos as
vezes dizemos assim, que facto, que é engracado: temos um vinho posicionado nos 2.99€,
mas se subirmos o preco do vinho para 3€, se a marca ja tiver alguma maturidade, se a
gente subir o preco para 3.25€, porque quem gosta do produto, tanto faz pagar 2.99€ ou
3.25€, a verdade é que nds notamos que de facto uma subida de 25 céntimos causa aqui
uma quebra, porque ha pessoas que s6 compram vinho até 3€. Tém aquele escaldo na
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cabeca. Podem até gostar muito do vinho e ter confian¢a, mas se sobe no patamar desse
preco, mas é complicado.

F: Penso que ja tera entao respondido a pergunta: Sao criados lagos de fidelizacao
e confian¢a com o consumidor?

J: Tem muito a ver, acima de tudo, para além de uma questdo de preco. O preco tem que
corresponder a uma validade que nés oferecermos ao consumidor, e depois esta é que é
uma questdo fundamental, depois de posicionarmos o preco do vinho num determinado
patamar de precgo, baixar o preco, termos sempre tempo de o fazer. Mas temos que saber é
uma coisa, a partir de o momento que baixamos o pre¢o do vinho mesmo que seja em
promocgdo, porque isso depois hoje em dia é o que acontece, também, isto é um exemplo
engracado, nds antigamente diziamos assim: vamos fazer aqui uma promog¢dao com um
vinho e vamos vender isto a 1.5€ ou 1€ e isto vai desaparecer em 15 dias. Hoje em dia com
aquele mesmo produto, se noés fizermos isso, o produto ndo desaparece. Porqué? Porque
antigamente ndo havia vinhos a 1€. Fazia-se um esfor¢co maluco e vendia-se o vinho a 1€ e
desaparecia. Hoje em dia ha sempre oferta em 1€, em 1.19€, em 1.29€, em 1.49€, em
1.75€, em 1.99€. Andamos quase sempre a subir de 15 em 15 céntimos e ha uma oferta
elevadissima nesses patamares de precos. O baixar o pre¢o é relevante mas ndo é assim
também tdo relevante, porque também baixando o preco ndo se consegue vender tanto
mais quanto isso. O que é importante é que quando se faz o preco de um produto e manté-
lo e tentar logo a partida que esse produto ofereca uma qualidade ao cliente, e acima
daquilo que outros concorrentes oferecem, que estdo naquele patamar de pregos. Apesar
de que no vinho, como em qualquer produto alimentar a ideia de qualidade é discutivel,
porque o que é um bom vinho para mim pode nio ser para si, nem para outras pessoas. E
uma analise sensorial. Enquanto que noutros produtos devemos ter uma analise técnica,
pura e dura. A qualidade de um tipo de cimento ou seja do que for tem por base analises
técnicas. No vinho isto ndo pode ser assim. E sempre uma questao que nos falamos muito:
este vinho tem uma 6tima qualidade de preco. N6s papagueamos, como diz o Socrates um
pouco isso, mas tem a verdade que tém, que é a relacdo qualidade preco. O que é o conceito
qualidade preco em vinhos. Desde que a critica também nos apoie. A melhor relacao
qualidade preco é o consumidor continuar a comprar o produto, continuar quase a esgotar,
assim é que é uma boa qualidade/preco.

F: Penso que também tera falado da resposta a proxima perguntar que é: Fale-me
um pouco da histéria da empresa, e por exemplo, quando sao lancados produtos
novos, como decorre.

J: Quando lancamos produtos novos, basicamente o que fazemos é, divulgamos os
mesmos pelos nossos clientes e nem fazemos um grande alarido em termos de imprensa.
Depende, se for um produto regional, aqui da regido nds fazemos também uma
comunicacao de imprensa, tipo jornal. Por vezes nao compensa assim tanto expor os
lancamentos porque é mais como nos estamos a falar de uma empresa de média dimensao
ou pequena, noés fazemos o lancamento é melhor ir falando e solidificando o produto com
calma e fazendo os ajustes do que ir logo para muita imprensa, mesmo a nivel nacional,
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porque depois também estamos a dizer a concorréncia que vamos langar este produto e
aquele. E assim é melhor ir consolidando, vamos fazendo o nosso trabalho. E assim é mais
um trabalho de terreno, de imagem.

F: E ao nivel do design?

J: Ao nivel do design nds temos a preocupacdo de uma empresa, que esta aqui no
interior e apesar de o interior, onde nés estamos, representar 10% do nosso volume de
negocios, temos sempre uma preocupacdao de design do produto, para produzir, colocar
vinhos no mercado com o design que seja apelativo para o posicionamento de preco que
pretendemos e para o publico que aquele se destina. Acima de tudo, é importante também
percebemos que a maioria dos produtos sdo consumidos aqui em Portugal. E engracado
que as vezes, mesmo com publico mais jovem, o mesmo prefere rétulos por vezes mais
classicos no vinho do que rotulos assim mais arrojados. Depende, mas normalmente
pendemos mais para a parte do cldssico com alguma sobriedade, do que rétulos muito
arrojados. E depois trabalhamos também em catdlogos. Temos sé catalogos dedicados a um
e a outro produto e vamos fazendo a divulgacdo assim, através da nossa rede de clientes e
distribuidores que queremos, pelo pais fora.

F: Existe a ideia de que quem mais aprecia os rotulos nio é o publico que mais
consome o produto, confirma-se?

J: Sim.
F: E como é que essa questao é gerida?

J: Eu acho sim, depende. Tudo depende um pouco do que o se destina o consumo e o
estilo de consumo. Uma pessoa que beba vinho diariamente, hoje em dia esta a consumir
uma embalagem que é o Bagging Box, que é uma embalagem que tem uma grande
comodidade em termos de espago, que ocupa pouco espaco e que é pratica, e o vinho nao
entra em contacto com o ar, ndo oxida. Quem beba um copo de vinho a cada refei¢cao é uma
embalagem 6tima, apesar de também ja haver desenvolvimentos de Bagging Box de maior
qualidade e outras de menor qualidade. Como tudo. Isto também depende da confianca que
os consumidores depositam em determinada embalagem. Ela quando surgiu foi para
substituiu o garrafdo. Hoje em dia ja se comecam a ver Bagging Box de 3 litros, 2 litros, ja
com vinhos de qualidade. Quando apareceu a Bagging Box nem as préprias entidades
certificadoras certificavam o vinho, ao nivel da denominacao.

O movimento comeca nesse tipo de produtos, numa procura pelo mercado interno, mas
acima de tudo pela procura de alguns mercados externos, em especial nos mercados
escandinavos, onde existe um grande consumo de embalagens de Bagging Box e em outros
paises, que consumem vinhos de grande qualidade em Bagging Box. E houve uma obrigacao
também quase por espelho do mercado externo de importarmos também esse tipo de
embalagem para alguns produtos de melhor qualidade. Mas de facto as pessoas que
consomem muito, quem gosta de beber vinhos no dia a dia ndo ligam muito a embalagem. E
obvio que se tiver um vinho que costuma comprar e as vezes até com rétulo que nao € tao
bonito no meu padrao, isso depois 14 estd, a minha numa ponta e a outra ao lado nao é tao
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bonita, se calhar eu... a importancia do design tem que estar também ligado a marca. Ou
seja, eu tenho um produto A ao lado o produto B, custam exatamente a mesma coisa. Eu
costumo comprar o A tem uma imagem antiquada, que é igual ha 30 anos, mas eu como
costumo consumir sempre o produto A. O produto B tem um rétulo completamente atual,
classico, dourados, com um acabamento que nao tem nada a ver com o do lado, mas a
pessoa geralmente sé continua a consumir o produto A, ou seja o design ndo tem peso aqui,
porque na verdade a pessoa que consome vinho com regularidade pensa é exatamente no
produto e nem tanto na embalagem.

Como se costuma dizer, eu ndo bebo o rétulo, pronto! Agora se estivermos a falar em
comprar um determinado vinho para oferecer, ai o rétulo ja poderia ter alguma influéncia,
especialmente se nés formos aconselhados pela pessoa numa loja da especialidade. Se a
pessoa disser assim: esse vinho que vocé vai oferecer toda a gente oferece, é um vinho ja
muito visto, ja viu aqui este vinho, que até tem uma imagem muitissimo interessante a
qualidade também é muito boa. Ou seja, a pessoa seguiu um aconselhamento. Se vai
oferecer, pode procurar um vinho como uma imagem bonita, isto para que se dé a entender
que o valor da compra é mais alto. Se a garrafa que for oferecer custar 4€ e aparentar a
pessoa a quem vou oferecer que custou 7€, eu vou ficar melhor na fita do que se oferecer
uma que até um grande vinho, mas como um imagem péssima... e depois se calhar ndo é
um grande provador de vinho...

Tudo depende mas acho, que é um dos sectores em que a utilizacao da imagem, mas nao
¢ um fator essencial. Especialmente pelo facto de hoje em dia a boa imagem estar de certa
forma banalizada no sector das vinhas.

F: Vou pedir para me caraterizar a empresa na atualidade e o volume de negdcios
anual.

J: O volume de negdcios da Viniparra, com a outra empresa, Sogarrafas, que faz parte do
grupo é aproximadamente 5 milhdes euros, nimeros de trabalhadores entre Viniparra e
Sogarrafas devera andar cerca dos 25, com quantas marcas trabalha sé a Viniparra,
devemos trabalhar, ndo consigo precisar assim, mas a vontade umas 30 a 40 marcas.

F: E s6 marcas vossas, consegue quantificar?
J: S6 nossas, s6 nossas, teremos ai umas 10 a 12.
F: E quais sao elas?

J: Agora de momento ndo me recordo, depois envio-lhe essa informacao ou pede ao
Paulo Veiga.

F: Para que paises exportam?

J: Maioritariamente Europa, mas também mandamos para os Estados Unidos, Brasil,
Angola... Em termos de europa estamos em Franga, Bélgica, Suécia, Suica, Inglaterra,
Alemanha, estamos ai mais, eu penso que esses sejam os maiores, Holanda é o maior
mercado. A percentagem das sessOes esperamos acabar este ano com cerca de 20 % de
exportagoes.
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F: Qual a percentagem de novos produtos nos altimos 3 anos?

J: A percentagem de novos produtos nos ultimos 3 anos. Se calhar ai temos vindo a
introduzir nos ultimos trés anos ndo mais do que um a dois produtos novos por ano que em
percentagem dara uma percentagem reduzida cerca de 5% a 10%, também ja nao foi nos
ultimos trés anos que fizemos assim grandes introdugdes de produtos, quer dizer, atual da
empresa em termos de design, lojas, roupas, comunicacado, viaturas 19:08 ou 6:30. Em
termos de embalagens esta tudo mais ou menos dentro do que é atual, outras comunicacgao,
nao temos investido muito em comunicacgao.

F: E relativamente a imagem coordenada?
J: Eu fiz aqui o catalogo de 2012 na internet e ndo fiz mais nada

Nao, nao existe, mas de certa maneira, a nossa rede de clientes acaba por ser, apesar
que deveriamos ter um site atualmente mas as vezes como ndo sentimos essa necessidade
critica do mercado temos que investir noutras vertentes que ndo tanto da parte informacgao
em termos da web e comunicacao, apesar de termos que o fazer rapidamente, também tem
sido um pouco as vezes falta de recursos internos para preparar as coisas de uma certa
forma.

Em termos de viaturas vamos também avangar com algumas coisas em termos de
colocar imagens nas viaturas que acabamos muitas vezes por ndo fazer, e ainda ndo o
fizemos por um motivo, porque andamos para trocar de viaturas em breve. E depois muitas
vezes por uma questdo de seguranca, também tem sido uma coisa que por vezes nos
preocupa, como muitas vezes 0s nossos motoristas ficam de um dia para o outro e muitas
vezes deixam o carro, os camides na rua, muitas vezes publicidade das bebidas acaba por
ser, por ser improprio... Estamos a falar de por vezes de garrafas com algum valor.

Em termos de arquitetura e decoragdo esta mais ou menos, estamos aqui num pavilhao
bonito.

F: Eu queria-lhe perguntar outra coisa a este respeito. Por exemplo, com os
produtores que trabalham se sabe se ha possibilidade de as pessoas irem la ver a
producao, adegas. Se ha uma preocupac¢io na imagem desses espacos.

Sim, na maior parte dos casos... a essa, pronto. Com clientes nossos a... a nivel de...
clientes seja de restaurantes, seja donos de garrafeiras, equipas da area liquida que esta no
mercado, nés normalmente é que potenciamos essas visitas, e ha sempre a hipdteses, e
pode-se fazer essa visita. Depois, ndo todos os produtores, mas alguns com quem
trabalhamos ja tem um mini projeto de enoturismo. Ja fazem provas e visitas com
periodicidade,.... ja fazem, por exemplo o Tiago Carraca de Estremoz ja é um produtor que
tem provas a funcionar diariamente, uma pessoa responsavel, sei 13, ele tem um horario de
uma pequena loja que tem e uma parte faz uma visita a adega, prova por exemplo 4 vinhos
e um enchido de Estremoz e a pessoa paga 12€ ja um pouco esse... também essa vertente
que ajuda a vender o projeto e as pessoas a entrar em contacto com a marca.

F: Vao comecar a trabalhar no mesmo sentido?
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E importante ter uma boa imagem mas como em quase todos os produtos... tem, que
apesar que ha pessoas que defende um pouco... mais vale um pouco enganar o consumidor
com a imagem do que muitas vezes estar de acordo com a qualidade do produto. Mas eu
acho quem quiser persistir durante muitos anos, ndo pode pensar dessa forma, porque
mais tarde ou mais cedo a verdade também em termos da qualidade do produto também
vem ao de cima.

J: No natal, no natal ha um pouco mais... Aparece numa altura mais de ofertas onde a
embalagem tem duas funcdes no nosso sector das bebidas, tem uma fun¢do que é de
oferecer uma embalagem mais sugestiva 15:55 de oferta que parece mais um presente do
que uma embalagem. Depois no sector das bebidas que tem uma funcao que é mesmo
funcionar, por assim dizer, que torna a garrafa muito mais facil de embrulhar, o que faz
diferenca para quem vende a garrafa. Se tenho ali uma garrafa, pode ndo ter a ver mas tem
a ver, tenho ali uma garrafa que ndo tem uma embalagem, tenho um produto para o mesmo
segmento com a mesma qualidade com uma imagem boa que me oferece uma embalagem.
No maior parte dos casos a pessoa que esta a vender tem mais facilidade em aconselhar a
que tem a embalagem que serd mais facil de embrulhar do que aquela que ndo tem
embalagem. Nesse momento ha alguns anos para cad é quase obrigatorio ter uma
embalagem para poder vender no natal. Sendo, ... depende bastantemente se houver uma
marca com muita forca mesmo, mesmo essas tém que fazer, acaba... sempre, por haver esse
cuidado em trabalhar. Apesar do que nos vinhos e sem vinhos, parece que tem vindo
denotar a caiar um pouco, porque as pessoas estdo cada vez mais a tentar oferecer cabaz
com varios produtos, com enchidos, com compota, ... exatamente, e ainda acaba, ja entra
sozinho. Muitas vezes o que acontece é que tiram a garrafa da embalagem que a
embalagem ai funcionalmente vai ocupar mais espaco no cabaz, e ja é ao contrario, acabam
por desperdicar a embalagem, deita-la fora, e utilizarem apenas a garrafa. La esta o
mercado estd sempre a mudar e é assim. Temos que nos ir adaptando.

F: Relativamente a Playme?

J: Com que empresas trabalham. Ndo trabalho diariamente com a Playme, é uma
prestacdao de servicos, ndo ha qualquer contrato continuo, mas vamos desenvolver estes
produtos, e depois de certa forma acaba-se por terminar o contrato por assim dizer.

F: E quando 14 chega leva um “problema” ou ja leva uma ideia daquilo que
pretende?

Normalmente, depende, normalmente, ja levo algumas ideias de que, porque acho que
isso de certa forma, especialmente quando se trabalha com uma empresa, apesar da
Playme ja ter desenvolvido connosco muitos trabalhos, mas quando se trabalha com uma
empresa ndo é altamente dedicada s6 a um tipo de produto de design, nos vinhos, como
algumas, ndo muitas, poucas, agéncias s6 se dedicam por exemplo a trabalhar vinhos. Se
ndo se levar uma ideia do que se quer, ou um briefing muito bem feito, mas acima de tudo
levar-se o nivel mais ou menos do que se quer é dificil também conseguir em tempo util
sem que se perca muita energia de ambos os lados chegar a bom porto e é uma imagem que
depois seja positiva. Tudo depende depois também do que é que é a marca, se é uma marca
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com uma percecdo mais direta, por exemplo, imagina uma ponte romana, mais literada ou
menos literada que se achar a pessoa tem-se mais ou menos a ideia o que é uma ponte
romana, pronto. E dai passar isso para um rétulo que parece vinho, podia ser desenhada
uma ponte romana para tentar imitar o granito e as pedras. Trabalhou-se um bocado para
se dar algum toque contemporaneidade, mas acaba por ser um pouco assim. Acabamos por
em conjunto encontrar uma imagem. Como ja aconteceu a imagem ser toda desenvolvida
na Playme, sem grandes ideias formadas a partida, mas normalmente existe ja uma base de
trabalho, ou algumas coisas que eu ja vi que gostei que acho que se enquadram e parte
como base de trabalho.

F: Trabalha com outras empresas?

Trabalho s6 com a Playme. Trabalhamos com uma outra empresa da Covilha antes de
comecarmos a trabalhar com a Playme. Normalmente trabalhamos s6 com um. Estamos
satisfeitos com o trabalho, a relagdo/qualidade preco também é boa. Estudos de mercado
ndo fazemos qualquer estudo de mercado, aproveitamos os estudos que existem
disponiveis, mas acabamos por ndo fazermos estudos de mercado, fazemos algum
acompanhamento do nosso mercado mas também acaba por ndo ser sistematizado e
tratado como talvez pudesse ser. Hoje em dia as estruturas para sobreviver tem que se
manter muito, temos que perceber também um pouco que se vai passando e também
perceber,... mas acima de tudo é um mercado, que neste momento e com a crise que se esta
instalada, esta muito alicercado no fator preco, ¢ uma pena mas esta é que € a realidade. As
necessidades dos consumidores sao as mesmas que os distribuidores, ja falamos um pouco
sobre isso.

F: Que informacgdes fornece a empresa?

Normalmente o que o trabalhamos acima de tudo também que é importante quando 1a
chegamos em termos de briefing, é , este é um vinho para vender mais ou menos dentro
destes patamares de pre¢o, a marca quer que seja com apelo e mais classico ou mais formar
e vamos tentar... termos esta verba para e também gastar em termos de rotulagem e ja
temos mais ou menos uma ideia em termos de acabamentos pode ser aplicado e é um
publico mais ou menos que vai consumir este produto, € um produto para estar mais em
supermercados, em restaurantes, ambas as coisas, € um pouco por ai.

F: Como é que avalia o impacto da utilizacido do design em niimero de vendas?

J: Eu acho que uma boa imagem é importante mas nao esta por si s6 muito ligada ao
aumento do volume de vendas significativo, do meu ponto de vista ndo é significativo. Ha
pessoas que que dizem o contrario e fica bem dizer o contrario. Muitas vezes o pais vai
mudando assim. As vezes um grande designer ganha prémios a nivel das revistas da
especialidades mas os nosso consumidores acham o rétulo estranho, esquisito, este tipo de
letra... ndo sei qué, mas o meu cliente ndo consegue ler, o que é que eu hei-de fazer. As
vezes a finesse e a classe, se a gente colocar logo na prateleira ao lado de centenas de
vinhos que la estdo, sendo a nossa marca passar despercebida sendo tiver alguma tipo de
letra forga e leitura, ndo é facil as pessoas se aperceberem e até identificarem um produto
na prateleira, quantas vezes a gente conhece um produto e ndo andamos a procura na
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prateleira e ndo o encontramos, e temos que andar 5 minutos, esta ali, sabemos qual é o
produto, quanto mais quando nao o conhecemos o que é que pode fazer saltar a vista, ndo
é facil.

F: Por fim, quais sao as barreiras ou obstaculos do recurso ao design?

Hoje em dia ja ndo ha tantas barreiras assim pela democratizacdo do design. Continuo
achar que para muitos produtores por vezes o que ainda o que acaba por ser uma barreira
€ um pouco a questao do prego. Muitas vezes sdo projetos pequenos e de facto a uma
empresa de design tem custos na maior parte dos casos um pouco altos para... muitas vezes
ndo é que pode mas o que quer pagar, tirando a barreira do preco nio ha um grande
obstaculos, hoje em dia os designers ha muitos, é uma questdo de tentar trabalhar com
algum que percebe o que ndés queremos e que possa contribuir de alguma forma para o
melhorar da ideia que a gente ta, também ha ai muita gente faz coisas muito descabidas e
feias, porque muitas vezes ndo tém experiencia no préprio sector, é como tudo na vida, a
cultura visual que é muito importante e ndo é ver umas imagens na internet que de repente
a gente, isto é um precos de construgdo. Também tem a ver com irmos ao supermercado,
para vermos o que gostamos, o que é que resulta o que é que ndo resulta. Isto
especialmente, acima de tudo é verificar-mos o que é que fazem na maior parte dos casos
marcas com alguma dimensao e com alguma forca porque essas raramente falham, tem
posicionamento também a nivel relacional com dimensdo e acabam por as imagens que
fazem também ter essa dimensao do que esta a passar la fora, o que resulta, ndo quer dizer
que um rotulo resulte bem no estrangeiro resulte bem em Portugal. Mas ha empresas que
raramente falham em termos imagem e essas devem ser um pouco acompanhadas para ver
0 que estdo a fazer.

Por exemplo nos produtos eu exportar a atencao de ir ver ao pais que esta a exportar.

Normalmente depende, podemos fazer algumas adaptacdes, ja aconteceu termos um
rétulo com fundo branco, e a pessoa dizer assim, mas nés gostavamos mais deste rotulo se
o fundo fosse preto e fizesse aqui algumas alteracdes, se 0 negocio tiver uma perspetiva
volume que possa vir a justificar alguma alteracao, faz-se. Tudo depende depois eu posso
sim senhor, tenho uma preocupacao, posso saber que na china o resulta bem sao rétulos
com fundos vermelhos com dourados mas se eu nio tiver um oito ainda melhor, mas se eu
ndo tiver uma encomenda ou uma perspetiva mais ou menos de um cliente chinés que
justifique fazer a alteracdo que producao, vou tentar vender a imagem que tenho que esta a
ser produzida e depois fazer... pronto, 14 esta se eu vir a fazer é um pouco daquilo que pode
advir ou ndo. Muitas gente diz que se tivesse outra imagem, mas o que é que esta disposto
a comprar, 600 garrafas... O importante é que a imagem resulte mais vezes do que as vezes
que nao resulta.
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