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Resumo

Este estudo constitui uma reflexao sobre a importancia do design grafico no crescimento,
diferenciacdo e consolidagdo comercial de uma empresa por via da influéncia da marca no
comportamento do consumidor.

O projeto prende-se pela valorizacdo de um produto de producio bioldgica - concentrado
de fruta, e tem como objetivo apresentar o design como uma estratégia de diferenciacao.

A producdo biolégica, privilegia as praticas comuns desenvolvidas para minimizar o
impacto humano sobre o equilibrio natural do meio ambiente, da biodiversidade e do bem-
estar animal, com o propdsito de desenvolver um modelo agricola sustentavel, que beneficie
a terra e a vida que se forma nela. Assim, o objetivo do estudo é valorizar um produto de
pratica biolégica, promovendo-o na sua singularidade.

Esta proposta aborda a marca para além da sua capacidade de identificacdo, mas como
um conjunto de caracteristicas e atributos que definem uma cultura, que traduzem uma
histéria, enfatizando a sua personalidade, os seus valores, qualidades e sensacdes que o
produto tem a capacidade de transmitir.

Neste trabalho é proposta uma estratégia para a comercializagdo de um produto de
exceléncia, que se insere num mercado tradicional.

Palavras chave

Marca, identidade, comunicacao, diferencia¢io, producao bioldgica.
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Abstract

This is, mainly, a reflection on the importance of graphic design on the growth,
differentiation and commercial consolidation of a company led by the influence of the brand
in the consumer's behavior.

This project is based on the valorization of an organic product - fruit concentrate, and its
aim is to present the design as a differentiation strategy.

Organic production emphasizes the common practices developed to minimize the human
impact on the natural balance of the environment, biodiversity and animal wellbeing, in order
to develop a sustainable agricultural model, which benefits the land and the life that grows in
it. Thus, the goal of the study is to value a product of biological practice, promoting it in its
singularity.

This proposal addresses the brand beyond its ability to identify, but as a set of
characteristics and attributes that define a culture, that translate a story, emphasizing the
personality, values, qualities and feelings that the product has the ability to transmit.

This work proposes a strategy for the commercialization of a product of excellence, which
is part of a traditional market.

Keywords

Brand, Communication Strategy ,Brand Management
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| Capitulo - Acesso a problematica
1.1 Identificacdo da questao de partida

Qual o papel do Design na diversificacdo e diferenciacio dos produtos bioldgicos da
Biofun - Caso de estudo Biofun

1.2 Contextualizacdo da questdao no ambito do projeto

Com a abertura de novos mercados e industrias, cresceram as exigéncias das empresas
que resultam em processos de competitividade.

A questdo de partida surgiu entdo da necessidade de definir uma estratégia de
competitividade, através do desenvolvimento de uma marca, para uma empresa de produtos
biolégicos.

Num mundo onde a mudanga é contante e onde todos os anos sdo langcados milhares de
novos produtos, o design exerce um papel interventivo na identificacido de uma
empresa/produto ou servico e na sua estratégia de competitividade.

Segundo Kathryn Best, “o design tem um papel importante ao moldar o mundo e ao gerar
novos produtos, sistemas e servigos como resposta a inimeras condi¢des e oportunidades de
mercado.” (BEST, 2009:6).

Na perspetiva do Design como “problem solver”, surgem entdo varias areas de atuacio,
nesta area especifica de produtos do campo alimentar.

E nesta perspetiva que atua a presente investigacdo, sendo ela um contributo para a
solucdo do problema. A questdo visa resolver a situacdo ainda pouco contemplada no
direcionamento da Biofun, ao nivel do seu comportamento estratégico referente a entrada de
novos mercados.

Iniciaremos com a fase de diagnostico, onde sdo utilizadas ferramentas conceptuais,
seguindo-se a fase de delimitacdo do problema, passando este por ser alvo de uma
investigacdo de caracter intervencionista, onde utilizando um modelo experimental, serdo
propostas aproximacoes e futuros contributos para o problema encontrado.
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1.3 Motivacées

Este projeto surge da oportunidade de potencializar uma pequena/média empresa de
producdo de concentrados de fruta. Ap6s uma breve andlise da empresa, percebeu-se o
potencial do design como principal vetor para o desenho de uma estratégia de diferenciacao e
diversificagcdo do produto.



0 papel do Design Grafico na diferenciacdo e na diversificacdo de produtos biologicos

Estudo de Caso - Biofun, Produtos Biolégicos do Fundao

1.4 Objetivos

= Potencializar a comercializacdo de um produto através da marca;

= Compreender a importancia do design numa estratégia de comunicacdo de
um produto;

= Compreender a influéncia de uma marca no consumidor;
= Identificar as oportunidades de diferenciacdo através do design;

= Compreender o impacto de uma estratégia eficaz na comunicacdo da marca,
bem como as necessidades por esta exigida;

=  Promover um produto biolégico.
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1.5 Desenho da investigacao
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Figura 1, Desenho da Investigacdo
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Figura 2, Calendarizacéo
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1.7 Campo

Design Grafico
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1.8 Tema

A diferenciacio e a diversificacdo
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2.1 Objeto de estudo: A Biofun

As continuas alteracdes dos mercados econdmicos e financeiros reforcam a necessidade
das empresas desenvolverem, nos dias de hoje, um conjunto diversificado de atributos que as
tornem competitivas e as conduzam ao sucesso. A diversificacdo e a diferenciacdo constituem
dois desses atributos. Este estudo incide sobre o papel relevante do design, e especificamente
do design grafico, como contributo fundamental na potenciacdo dos dois atributos acima
enunciados.

No contexto atual ganha particular pertinéncia a avaliagdo de Charles Darwin quando
releva a adaptacdo a mudanca, mais que a forca e a inteligéncia, como elemento essencial da
sobrevivéncia.

De facto, sdo profundas, e muito rapidas, sobretudo, as mudancas por que tem passado a
sociedade portuguesa: em menos de 40 anos a sua face - em multiplas vertentes - foi
significativamente alterada.

Tudo isto aconteceu com a abertura de novos mercados e industrias, que influenciaram a
alteracdo de aspetos estruturais da populagio e da sociedade, assim como caracteristicas dos
comportamentos e das mentalidades.

A consciéncia do consumidor e a sua exigéncia mudou.

Os individuos tém, de modo crescente, uma percecio nitida do que pretendem, também
em termos alimentares, o que conduziu a valorizacdo, entre outros elementos, de uma
alimentacao saudavel.

Atualmente existe um grande interesse na divulgacdo de estilos de vida saudaveis.
Movimentos como Slow Food e Blue Zones vieram conjuntamente com outros movimentos
organizados, disseminar comportamentos e consequentemente produtos associados a esse
estilo de vida.

Tudo isto justifica a procura de produtos que respondam as necessidades que hoje em dia
tem um consumidor pragmatico, que demonstra interesse por toda uma gama de produtos de
indole “natural”, como se trata na crescente evolucdo do franchising de marcas relacionadas
com este produto.

Foram estes motivos que levaram a criagcdo de novos mercados Foi neste quadro que se
desenvolveram novos mercados, entre os quais o dos produtos diatéticos e mais tarde, o dos
produtos biolégicos.

Criou-se, deste modo, um espaco de oportunidade para o design enquanto modo de
potenciar novos produtos e novas formas de os ligar as necessidades do consumidor.
Necessidades essas muitas vezes estimuladas junto do mesmo. Na perspetiva do design como
“problem solver” surgem, entdo, varias areas de atuacao, especificamente na area de produtos
do campo alimentar. E sobre este particular que a presente investigacdo se debruca,
procurando constituir um contributo para a resolu¢do de um problema, o do direcionamento
da Biofun ao nivel do seu comportamento estratégico no tocante a sua penetragdo em novos
mercados.

Iniciaremos com a fase de diagnostico, onde sao utilizadas ferramentas conceptuais,
seguindo-se a fase de delimitacdo do problema, passando este por ser alvo de uma
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investigacao de carater intervencionista através da qual, utilizando um modelo experimental,
serdo propostas aproximacdes e futuros contributos para o problema encontrado.

Entendemos que a qualidade dos produtos ou servicos aproxima os consumidores, mas
sabemos também que o design tem a capacidade de acrescentar valor aos mesmos produtos e
servicos.

E neste sentido que a empresa a que este estudo de caso é dedicado - Biofun - Produtos
Biol6gicos do Fundao, Lda. [, doravante apenas designada como Biofun] - tem vindo a apostar
no negocio, com a obtencdo de certificados especificos que, por si sd, ja transmitem a
percecdo da qualidade e seguranga dos seus produtos.

2.1.1 Analise Sincronica e Diacroénica

A Biofun foi constituida em Setembro de 1996, sendo representada por capitais
inteiramente portugueses. O objeto social é, desde a sua constituicdo, a fabricagdo de sumos
concentrados de frutos e produtos horticolas e respetivos aromas.

A Biofun tem vindo progressivamente a apresentar um maior nimero de produtos,
privilegiando produtos de valor acrescentado e apostando na qualidade e seguranca
alimentar; atualmente encontra-se ja dotada para fabricar concentrados de sumos a partir de
frutos com e sem caroco duro, e para recuperar os aromas dos frutos utilizados.

Sendo um dos objetivos da Biofun a elevacdo constante dos niveis de satisfacdo dos seus
clientes é frequentemente citada (nacional e internacionalmente) por clientes e fornecedores
como sendo uma empresa de referéncia na sua area de atuacdo, podendo apresentar
testemunhos documentados que o comprovam.

A Biofun - Produtos Biolégicos do Funddo, Lda. Afirma ser lider a nivel nacional na
producdo de concentrados e aromas a partir de maca, péra, péssego e morango desde 1996.1

Assume-se como uma empresa que aposta na qualidade, seguranga alimentar e inovagao
como fatores dindmicos de competitividade, estando ao nivel das mais avancadas empresas
internacionais do sector.

A Biofun dispde atualmente de uma capacidade de armazenagem de 2.000 toneladas de
concentrados e aromas, o que lhe permite garantir curtos prazos de entrega.

A filosofia da empresa consiste em manter uma actuacdo dindmica, inovadora e
competitiva, estando sempre atenta a evolugcdo do mercado e as necessidades e expectativas
dos clientes.

Assim, a Biofun investe na qualidade, atestada através de prémios e certificados como é o
caso do PME Lider. Este estatuto é concedido pelo IAPMEI e pela Banca Nacional a entidades
com elevados indicadores de exceléncia na gestdo, quer em termos de eficiéncia, quer em
termos de competitividade, sendo estas caracteristicas fundamentais para a persecuc¢ido de
uma estratégia de crescimento sustentado.

A Biofun encontra-se localizada em Salgueiro, concelho do Fundao, coracdo de uma das
melhores zonas de producio de fruta a nivel nacional. Por outro lado, fruto dos investimentos

I www.biofun.pt (consultado a 19/02/2013)
12
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nacionais em vias de comunicacdo, tem uma localizag¢do privilegiada préxima das outras duas
zonas de producdo fruticola intensiva, nomeadamente a zona do Oeste e a zona de Moimenta
da Beira.

“Face ao cendrio vivido em Portugal e no mundo inteiro, em que as dificuldades a que as
empresas estdo sujeitas sdo particularmente sérias, a presente distincdo assume maior
relevo, sendo que resulta de um esfor¢co conjunto da equipa interna e de todos os nossos
parceiros, fornecedores e clientes.”2 Justifica Marco Batista, sécio/gerente da Biofun.

Tal como este prémio, a Biofun apostou no certificado Kosher em 2010, cumprindo desde
essa data todos os preceitos de limpeza e esterilizacdo (kasherizacdo) dos utensilios e
magquinas utilizadas na produgdo dos concentrados. Foram igualmente reunidos certificados
kosher de todos os ingredientes utilizados no processo de fabricagdo. Este certificado foi
concedido ao produto pelo Rabino da Comunidade judaica de Belmonte, Elisha Salas, que
continua a prestar o seu acompanhamento a todo o processo de producao.

Segundo Elisha Salas, ndo houve dificuldades para a adocdo do selo Kosher, pois as
atividades da empresa em si ja preenchiam os requisitos exigidos para tal certificagdo. A
penetracdo neste nicho de mercado (o mercado da comunidade judaica) foi considerado o
principal ganho com a implementacdo da certificacdo Kosher.

Numa primeira fase de abordagem a empresa, foram realizadas duas visitas, onde foi
possivel conhecer todo o processo de fabrico do produto, bem como as préprias instalacoes.
Considero necessario conhecer o ambiente interno vivido na empresa, conhecer os
colaboradores e como vivem o dia-a-dia.

A preocupacgdo do ambiente esteve sempre presente. Como exemplo, a BIOFUN tem a sua
prépria Estagdo de Tratamento de Agua Residuais (ETAR), que funciona também sem
qualquer aditivo quimico, usando os seus filtros naturais, construidos através de uma espécie
de trevos, e que apods este processo a agua restante serve para regar os campos onde esta a
ser cultivada a fruta dos concentrados.

Para 14 deste exemplo, temos ainda as sobras da fruta que depois de um processo de
lavagem e moagem para retirar a matéria-prima, é transformada em ragdo para passaros.

A Biofun centra, deste modo, o seu negdcio no fornecimento de matéria-prima para
producio de bebidas de fruta.

Como resultado da sua consolidacdo e da necessidade de penetragdo em novos mercados,
a Biofun aposta na verticalizagdo do aparelho de produgao, num terreno contido a fabrica de
75 hectares, no sentido de potencializar os seus recursos.

Além disso, com o objetivo de criar um circulo de produc¢do auto-sustentavel e visando
também, adquirir maior autonomia e versatilidade, a Biofun desenvolveu duas empresas do
sector agricola.

A primeira delas, a Horizonte Fértil, responsavel pela producido de fertilizantes, com o
principal objetivo em contribuir para o aumento da produtividade e rentabilidade agricolas,
com forte consciéncia e respeito ambientais.

A segunda, Green Ritual dedicar-se-a a agricultura bioldgica e sustentavel, sendo a sua
principal atividade dedicada a producdo da maca.

2 Em entrevista ao Jornal do Fundao, Ed. 107
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2.1.2 Sintese de resultados

Feita a breve analise do atual estado do objeto de estudo, verifica-se que as atividades
envolvidas resultam num processo de producdo integrado, explicado no esquema seguinte:

--------------------- Biofun >y

Produtos Biologicos do Fundao Lda |

A A

f biofun
Horizonte Fértil Py=aas Green Ritual :

concentrados

Esquema 1, As trés marcas da Biofun

A Biofun constitui, desta forma, um grupo, composto por trés marcas distintas e pelos
diferentes produtos que comercializam, mas que tém em comum a mesma filosofia de
actuacdo dindmica, inovadora e competitiva.

14
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2.2 Caso de Referéncia - Agrana

A Agrana agrega valor através da transformacdo de matérias-primas agricolas em
numerosos produtos industriais intermédios utilizados pelos fabricantes.

G RAy

Figura 3, Logotipo do caso de referéncia Agrana

'E,t'

2.2.1 A estratégia corporativa

A estratégia da Agrana é baseada em atividades de trés segmentos de mercado,
delineadas de acordo com os principais produtos: o agucar, o amido e as frutas. Gerencia a
cadeia de valor desde a compra de matérias-primas agricolas para a produgdo dos resultantes
produtos industriais (produtos finais para os consumidores, como é o caso do segmento de
acucar).

A Agrana funciona como uma marca global e combina os pontos fortes de uma série de
empresas de sucesso dividindo-se nos trés segmentos.

A semelhanga entre os segmentos de negocio formam a base para a posicdo de mercado
cada vez mais forte da Agrana em relagdo aos concorrentes em todos os grupos de produtos,
pela sua forca inovadora.

A Agrana prossegue uma estratégia de crescimento orientada para as respetivas
oportunidades de mercado locais. O facto de ser estavel de clientes e fornecedores, permite-
lhe um cresimento continuo no valor da empresa, sendo os principais pilares da estratégia
corporativa, guiado pelos principios de gestdo de negbcios sustentaveis.

Como resultado da estratégia de grupo, Agrana é hoje:

um dos maiores fornecedores de agucar e Iso glicose na Europa Central, Oriental e
Sudeste da Europa.

no segmento de frutas, o lider mundial no mercado de preparados de fruta e uma das
maiores produtoras de sumos de frutas da Europa.

O objetivo da Agrana é fornecer tanto os seus clientes multinacionais e regionais, a
melhor qualidade do produto em todo o mundo, o melhor servico e ideias inovadoras de
desenvolvimento de produto.

No segmento do acucar, a Agrana como fornecedor internacional esta idealmente
posicionada no Centro, Leste e Sudoeste da Europa, gragas ao declinio na producdo doméstica
nesses paises. Através de altos padroes de qualidade, novos produtos totalmente orgénicos e

15



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

da construcao cuidadosa de marcas regionais do Grupo Agrana, assim se diferencia dos seus
concorrentes.

No segmento do amido a Agrana concentra-se principalmente em produtos especiais
altamente refinados. Produtos direcionados para o cliente, inovadores, apoiados por
informacdes sobre aplicacdes e desenvolvimento continuo de produtos, combinados com a
otimizacdo de custos implacaveis, sdo a chave para o sucesso do segmento. Exemplos sdo a
posicdo de lideranca em amidos e amidos organicos livres de OGM (ndo derivados de
organismos geneticamente modificados), para a industria de alimentos e, no setor de nio-
alimentos, o papel de lideranca em amidos especiais para o papel, téxteis, cosméticos,
produtos farmacéuticos e inddstrias de materiais de construcao.

A principal competéncia da Agrana é a adicao de valor as matérias-primas agricolas por
transforma-las em produtos industriais, que também constitui a base para o negocio de bio
etanol. Na Austria e na Hungria, a Agrana é um fornecedor lider deste combustivel amigo do
ambiente.

No segmento das Frutas a estratégia é baseada no cliente e orientada para o mercado em
crescimento global, onde a fruta é cerca de 80% da receita e o sumo 20% da receita do
segmento. Agrana Fruta atua como um parceiro para a inddstria de alimentos através da
producdo de preparados de frutas especificas do cliente para as industrias de lacticinios,
sobremesas e panificacdo. Com unidades de producdo em locais préximos aos clientes,
Agrana é lider mundial neste mercado global. As fabricas préximas as areas de cultivo de
frutas permitem a Agrana assegurar e expandir as vendas globais para a industria de bebidas.

A Agrana Frutas, com sede em Mitry-Mory - Franca, atua na producdo de preparados de
fruta. Ndo produz quaisquer produto de consumo, mas fornece preparados de fruta e sumos
de fruta a iniumeros sectores industriais.

A Agrana Sumos, controla e supervisiona todas as subsididrias no segmento de
concentrados de fruta.

Esta estrutura organizacional torna possivel posicionar o segmento dos seus produtos
com éxito, de forma eficiente e uniforme em todo o mundo.

Além disso, este arranjo corporativo também garante que os potenciais e as sinergias
existentes nas areas de compra, administragao, pesquisa e desenvolvimento sejam totalmente
explorados.
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Figura 4, Marcas de produtos de derivam do Grupo AGRANA
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Figura 5, Site Agrana
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3.1 O papel do Design Grafico na diferenciacdo e diversificacao de
produtos

Nas palavras de Shawn Wolfe, o design grafico é a lingua da monocultura global e po6s-
literata do capital, do divertimento, da crise e da conveniéncia. Através da marca, do sinal e
do codigo (o material do design grafico no comércio), a nossa tribo, insana e loucamente
fragmentada ainda que homogénea, consegue aglutinar-se o suficiente para continuar a
coxear, a saltar as barreiras e a afadigar-se rumo a um futuro cada vez mais coerente.”3

O design grafico é uma ferramenta de comunicacdo para a construcdo de mensagens,
através de processos, criativos, capaz de materializar conceitos e estruturar ideias, de forma a
garantir sucesso de qualquer entidade corporativa.

DESIGN GERA INOVACAO

INOVACAQ REFORCA A MARCA

A MARCA CONSTROI FIDELIDADE

FIDELIDADE SUSTENTA LUCROS

Figura 6, Processo de design, adaptado de Alina Wheeler (2009)

Segundo Alice Twemlow (2006), o design serve para comunicar com pessoas: audiéncias,
espectadores, leitores, utilizadores, receptores, visitantes, participantes, comunidades,
habitantes, assistentes e clientes. Deparamo-nos assim, deparamo-nos assim com a
multifuncionalidade do design, sendo este capaz de diferenciar e promover uma organizac¢io
em relacdo a outra, informae a cerca das suas caracteristicas essenciais e dar forma a
interaccdes com o contexto de que se cerca, agindo sobre as nossas emogdes.

Entendemos o designer, neste quadro, como um vetor de estratégia para as
empresas, e Nndo COmMo um mero executante.

3 Shawn Wolfe - A monograph of this work “Uncanny”. www.shawnwolfe.com (consultado a 18-
06-2013).
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3.1.1 O Design Grafico como estratégia

Segundo Best* (2009), existe uma crescente consciencializa¢do entre as organizacdes de
que o design é um meio de valor para atingir objectivos estratégicos.

7

O design é, nos dias de hoje, visto como um instrumento da estratégia empresarial
fundamental no sistema de producao e comercializacdo, sendo importante a forma como é
conduzido.

0 design constitui um elo essencial entre a criatividade e a inovagao, garantindo qualidade
as solugdes intelectuais que se prendem com a estratégia de comunica¢do que, ao comunicar
com o publico, visa primordialmente agregar valores e, por isso, acrescentar valor, a produtos
e servigos que sejam percebidos como fazendo a diferenca.

Deste modo, o design deve ser percebido como um elemento estratégico de qualquer
empresa, no sentido em que MINTZBERG e QUINN definem a estratégia:

“Padrao ou plano que integra as principais metas, politicas e sequenciais de a¢gdes de uma
organizacdo em um todo coerente. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os
recursos de uma organizacdo para uma postura singular e vidvel, com base em suas
competéncias e deficiéncias internas relativas, mudancas no ambiente antecipadas e
providéncias contingentes realizadas por oponentes inteligentes”s.

A construcao de uma estratégia implica definir o imaginario e a relacdo que queremos que
o consumidor desenvolva com o nosso produto. Desta forma, é necessario que esta estratégia
seja aliada ao design como componente do branding e que, por sua vez, criem a sinergia ideal
entre a identidade, o posicionamento e a imagem de marca.

Este trabalho procura evidenciar também, a importincia da gestdo de design, como
instrumento para construir uma estratégia competitiva.

Segundo Kathryn Best, o design tornou-se uma func¢do critica e estratégica nas
organizacdes atuais em evolucdo, e a necessidade de conhecimento, a capacidade e as
ferramentas de pensar, planear e gerir para o design sdo cada vez mais importantes.

Dai que procuremos evidenciar, também, a importincia da gestdo de design como
instrumento para construir uma estratégia competitiva.

4 Kathryn Best - Gerir a Estratégia, os Processos e a Implementacdo do Design, Lisboa: Diverge
Design S.A.

5> MINTZBERG, Henry; QUINN, James B. - O processo da estratégia. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman. 2001.
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3.2 A marca num contexto geral

Para melhor entender a Identidade Corporativa atual, houve a necessidade de realizar um
estudo sobre a origem da marca.

Vejamos, de modo sintético, alguns dos passos fundamentais.

A necessidade de registo visual, como forma de identificar os seus pertences, acompanha
o Homem na sua evolugdo. Desde os tempos mais remotos e gracas a descoberta de recursos
que proporcionaram sistemas de escrita desenvolvidos pelo Homem, que este sente a
necessidade de identificar o seu patrimoénio pessoal (propriedades, objetos, animais),
utilizando tais recursos para transporte de informacgao e para se diferenciar dos demais.

Historicamente, a denominag¢do anglo-sax6nica brand tem origem no antigo escandinavo
“brand”. Este significado esta associado ao ato de queimar, como o ritual praticado marcar os
animais através do fogo. A utilizacdo da designacao “marca” (brand) passou a estar associada
a acdo de marcar.

Desde a Antiguidade, que os artesaos e artifices tém por habito assinar os seus trabalhos,
através dos quais expressavam caracteristicas das suas obras, para se diferenciarem dos
restantes.

Mais tarde, na Idade Média, os mercadores passaram a usar as marcas como forma de
controlo para a quantidade e qualidade dos produtos.

Segundo José Benedito Pinho$, as marcas comecaram a adquirir um sentido comercial no
século XI, com as operagdes comerciais efetuadas longe do centro produtor; a marca tornou-
se o vinculo entre o fabricante sediado na cidade e o consumidor que estava num lugar
distante.

O crescimento da industria conduziu a liberdade comercial. Os muitos produtos,
anteriormente feitos a mao (artesanais), comecaram a ser produzidos em série e,
consequentemente, surgiu a necessidade de expandir o negdcio, procurando novos mercados
e compradores do produto ou servigo.

Os ciclos de producdo e de crises econémicas, bem como a proliferacdo de produtores
potenciaram a concorréncia de precos entre marcas. As marcas tornaram-se uma grande
manifestacdo da Economia, ou seja, um instrumento da comunicacdo mercadoldgica. Mas foi
com a Revolucdo Industrial e 0 aumento da capacidade produtiva que os produtos e servigos
para conquistar novos mercados, se serviam da marca para comunicar e manter contacto com
os clientes. Foi também nesta altura que comegaram a aparecer os cartazes publicitarios e os
catalogos de compra.

Segundo Daniel Raposo?, a Revolucdo Industrial tera possibilitado o surgimento de novos
meios de comunicacdo e a globalizacdo, forcando o desaparecimento pratico dos entraves
colocados pelas fronteiras terrestres. Como tal, a acessibilidade aos novos Media torna-se
imperativa e tende a aumentar.

6 José Benedito Pinho. O poder das Marcas. Sao Paulo: Summus, 1996.

7 Daniel Raposo Martins- Design de identidade e imagem corporativa: Branding, historia
da marca, gestdao de marca, identidade visual corporativa. Castelo Branco: Edicoes IPCB,
2008.
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Todo este desenvolvimento das industrias, da sociedade e da tecnologia, gerou também
alteracdes no modo de compra e, deste modo, na forma de como persuadir o comprador.

A marca comegou entdo a surgir através de um novo conceito, como c6digo, onde para
além de se diferenciar dos outros produtos/servicos e aproximar o comprador ao fabricante,
passou a transmitir a prépria personalidade da empresa, através de emogbes que
provocaram uma inter-relagdo com o comprado.

3.2.1 A importancia da marca na diferenciacdo de produtos

Como foi possivel observar na breve historia sobre a marca, esta evoluiu, conduzindo ao
surgimento da marca grafica como signo visual usado como assinatura da empresa, produto
ou servico para se identificar, diferenciar e relacionar os distintos suportes de comunicacao.

E ainda importante referir que a marca grafica, enquanto signo visual, é um elemento da
Identidade Visual Corporativa e pode ser comporto por um logétipo, um sinal, icone ou
simbolo. A escolha destes elementos, apesar de ndo obedecer a nenhuma regra, deve ser feita
tendo em conta a sua influéncia na percecao e descodificacio da mensagem transmitida.8

A cor constitui um dos elementos essenciais da marca, vista como um signo de identidade
e pode ser utilizada em varios elementos comunicacionais pois ajuda a definir diferentes
linhas e subcategorias de produtos ou marcas. Contudo, a cor possui a sua prépria retdrica e
semantica, por isso, deve ser utilizada conscientemente para ndo contrariar os valores da
identidade ou interesse estratégico®.

Segundo Mario Rosalf, a marca tem o papel de direcionar o negdcio e criar relacdes
sustentaveis com as pessoas e com o contexto no qual esta inserida. Afirma também que mais
do que saber o que a marca faz, ou o que vende, é saber exatamente como é que ela faz, quais
sdo os seus valores, a sua esséncia, o seu proposito.

As marcas que transmitem uma ideia, um objetivo e uma promessa clara, bem como uma
atencdo aos pormenores racionais e técnicos, tém quase sempre algo em comum com 0s
valores das pessoas, podendo ser comparadas a um cédigo genético.

Joan Costal0 esclarece através de uma definicdo simples, contudo direta: “ A Identidade é
0 ADN das empresas”.

A marca pode assumir diferentes fungdes, de acordo com o grau de envolvimento da
compra e do comportamento do consumidor.

Jean-Jacques Lambin destaca as seguintes funcdes:

Funcdo de identificacdo: a marca identifica a empresa do ponto de vista das suas
principais caracteristicas, remetendo a um conjunto especifico-de atributos, formando a
memdria do publico alvo sobre as suas caracteristicas;

Funcdo de referéncia: a marca anuncia a existéncia de uma combinacdo especifica de
atributos e o comprador utiliza esta informacao para orientar as suas escolhas em funcdo das

8 Cf. Daniel Raposo Martins - Design de identidade e imagem corporativa, p.

9 Cf. Daniel Raposo Martins - Design de identidade e imagem corporativa: Branding,
histéria da marca, gestdo de marca, identidade visual corporativa. Castelo Branco:
Edicoes IPCB, 2008. 1© Cf. Mario Rosa - O Branding e o Propdsito, www.logobr.org
(consultado a 05/06/2013)

10 Joan Costa - Design para os Olhos - Marca, cor, identidade e sinalética, 1° ed. , Lisboa
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suas necessidades: A marca ajuda-o a concentrar-se sobre a oferta que corresponde a uma
necessidade especifica, de modo a que o comprador ndo sinta a necessidade de comparar com
outros produtos;

Funcdo de garantia: a marca é um referencial de identidade da empresa, pela qual esta se
responsabiliza e se compromete em oferecer ao comprador um nivel especifico de qualidade.
Quanto mais é conhecida a marca, mais importante é esta garantia, pois o fabricante nido
podera dececionar o seu mercado, nem tao pouco perder a notoriedade que foi alcancada pela
sua marca;

Funcdo de personalizacdo: a marca permite aos compradores expressar as suas
diferencas, fazer conhecer a sua originalidade e a sua personalidade, através das decisdes de
compra que efetuam. A marca atua como um meio de comunicacdo social que permite aos
compradores, através da escolha de certos atributos, fazer saber qual é a sua escala de
valores. E também um meio de reflexo interior, uma forma do individuo se definir e
mentalizar que tipo de pessoa é;

Funcio ludica: para o comprador, o processo de descoberta e de eleicio de uma marca,
que leva em conta as suas necessidades de prazer e estimulo constréise como a grande fonte
de satisfacdo;

Funcdo de posicionamento: a marca da a possibilidade a uma empresa de se posicionar
com respeito frente aos seus concorrentes, e de tornar conhecidas as caracteristicas distintas.

Lambin!2 afirma que as func¢des exercidas por uma marca sio Uteis ao publicoalvo e para
a organizacdo, contribuindo para uma maior eficicia econdémica e um funcionamento eficaz
no mercado.

A diferenciacdo é o processo de distincio de um produto ou servico dos seus
concorrentes e tornou-se num fator preponderante na escolha de um produto/servico.

A imagem é o unico valor que ndo pode ser copiado, por ter sido construida através de
varias estratégias e fatores combinados. E a comunicacdo de um produto e a sua marca que
torna tangivel a promessa de satisfacdo e qualidade, previamente definidas pela entidade
corporativa, podendo ser compreendida mesmo antes do consumidor provar ou testar o
produto.

E uma caracteristica em que organizacdes dos mais variados segmentos tém investido.

Desta forma, acreditamos que a marca tem um papel interventivo na diferenciacdo de um
produto, desde a maneira como o comunica visualmente a forma como o posiciona.

Para que as empresas se possam inserir no mercado global de forma diferenciadora, logo,
mais competitiva, devem desenvolver métodos para criar ou fortalecer a sua identidade,
integrando qualidades que enfatizem a relagdo da marca com os consumidores.

A definicdo de uma estratégia diferenciadora, posicionara o produto de forma a obter um
lugar que o destaque dos concorrentes.

Iremos abordar a questdo da diferenciagio da marca, conseguida através da area do
design e de disciplinas transversais, que auxiliam a marca através de métodos estratégicos
para o seu posicionamento, de forma diferenciadora, como € o caso do branding e da gestdo
da marca.
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Sdo estas as estratégias e a ado¢do de novas ideias que tém sido incorporadas pela
maioria das empresas.

Muitas empresas tém integrado novas praticas ao processo de desenvolvimento de
produtos, envolvendo de maneira holistica, aspetos técnicos e outros ligados ao
gerenciamento do produto como um todo.

A sustentabilidade destas empresas/servicos e a capacidade de competir a médio e longo
prazo dependem, cada vez mais do processo de inovacado e portanto, do seu gerenciamento.

A criatividade e a comunicacdo associadas a outras técnicas sdo necessarias para
desenvolver novos produtos.

Porque, para ser competitivo no mercado atual, deve-se atender ndo somente aos desejos
e necessidades dos consumidores, mas oferecer produtos e servigos que sejam inovadores e
que possam surpreender os potenciais destinatarios.

Baxter!! afirma que os melhores designers do futuro serdo multifuncionais e sentir-se-do
a vontade para discutir, pesquisar mercados, planear cuidadosamente, fazer rendering a
cores de um novo produto ou selecionar o tipo de material que deve ser usado no produto. O
mais importante é ter conhecimentos basicos e metodolégicos para o desenvolvimento de
novos produtos, para coordenar as atividades do projeto. Os conhecimentos especificos
poderao ser obtidos com outros profissionais dentro da prépria empresa ou com consultores
externos.

Em suma, entende-se que a diferencia¢do é atingida através da capacidade de visao global
do designer, que envolve todo um processo de gestdo, que favoreca assim o reconhecimento e
a distingao por parte dos clientes, e auxilie no desenvolvimento de novos produtos.

As marcas globais ou supermarcas sdo a nova tendéncia. Apoiam-se na empresa no
sentido institucional do termo, ao contrario das marcas comerciais de produtos e das linhas
de produto, que seguem a estratégia das “marcas-telhado” ou “marcas guarda-chuva”, que
abarcam diferentes produtos de uma mesma gama e dio lugar a marca matriz14.

Joan Costa e Daniel Raposo defendem que para as estratégias das marcas globais
confluem duas razdes muito fortes:

= uma razdo de competitividade: resultante da vantagem de ter de fixar e recordar
apenas um nome, no qual se apoiam quer na empresa quer os seus produtos; esta
realidade serve tanto o mercado como os consumidores.

= uma razdo econdmica: promover e manter uma Unica marca do ponto de vista
publicitario, comercial, logistico e administrativo é muito mais econémico e eficaz
do que fazé-lo com varias dezenas, ou até centenas, de marcas diferenciadas.

Tal como referem os autores supramencionados, toda a reflexdo ocidental sobre as
marcas foi forjada por empresas como a Procter & Gamble ou a Unilever, nas quais a sua
diversificagdo de produtos, as marcas funcionam como “apostolos” da marca-produto. A
marca tem a funcdo de diferenciar os produtos da empresa, ou 0s seus Servicos,
relativamente aos das empresas com as quais compete. As empresas em questdo adotam a

11 Cf. Mike Baxter - Projeto de produto. Sao Paulo: Editora Edgard Blucher
Ltda, 1998 14 Joan Costa/Daniel Raposo - Titulo da obra. Cidade: Editora, ano, p.
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estratégia de fazer “cortes” de mercado, ou seja, por segmentar. Idealmente, cada novo corte
(segmentagdo) deveria originar uma marca nova.

Ja o Japao criou uma cultura de marca diretamente inspirada no seu conceito
da empresa, onde a marca diferencia os produtos da empresa, mas ao mesmo
tempo promove o valor da fonte.

Os Japoneses procuram nomes que, em vez de dividirem ou separarem,
reinem, englobam, usam os recursos em comum e criam ligagdes.

3.2.2 Identidade Corporativa

Esta caracteriza-se por ser um sistema de relacido entre o fabricante e o consumidor, pois
¢é através da identidade que um produto ou servico se define, veiculando valores e atributos
que o distinga de forma tnica e irrepetivel.

Segundo Juan Costa, a identidade Corporativa, € um conjunto de atributos definidos pela
empresa/organizacdo, resultando num sistema de planeamento, de praticas e conceitos, com
0 objetivo de apresentar uma empresa, associacdo ou projeto, ao publico interno e externo.

A identidade corporativa vem expressar os valores em que uma organizacdo acredita e
nos quais se apoia e defende. E ai que um nome se transforma em marca. A Identidade
Corporativa tem ainda a responsabilidade de obedecer a um determinado posicionamento.

Minguez!z afirma que o conceito de identidade corporativa ndo possui um carater
simplesmente visual, pois abarca aspetos culturais, ambientais e de comportamento. Ele
define a identidade corporativa global como sendo determinada por quatro fatores:

1 Comportamento corporativo: sdo as atua¢des da empresa, do ponto de vista funcional,
como seus produtos e servicos, os seus procedimentos produtivos, administrativos,
financeiros, tecnoldgicos e comerciais. Inclui também o sistema de tomada de decisdes,
métodos, controlo e planeamento.

2 Cultura corporativa: é um conjunto de valores e principios compartilhados pela maioria
dos membros da corporacdo. Estes valores sdo, simultaneamente, elementos de
integracdo interna e de construgao social da identidade corporativa.

3 Identidade visual: é o conjunto de signos que traduzem graficamente a esséncia
corporativa. Estes elementos sao aplicados segundo um manual de identidade
corporativa que determina os usos do logo, das cores e as aplicacdes em diversas
circunstancias.

4 Comunicagdo corporativa: é o conjunto de formas de expressdo que apresenta a
organizacao. Todos os atoa quatidianos do comportamento de uma empresa sdo, em
ultima instancia, atos de comunicacao.

Segundo Daniel Raposo!3, a identidade corporativa também se relaciona com o imaginario
coletivo dos publicos da empresa, evidenciando a organizacdo da mesma, ao indicar se esta é
descentralizada ou centralizada, quais as suas divisdes e areas de negdcio ou a que se dedica.

12 Cf. Norberto Minguez. Un marco conceptual para la comunicacion corporativa. Revista de
Estudios de Comunicacion, n. 7, maio 1999. Bilbao

13 Cf. Daniel Raposo Martins - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo
Branco: Edicoes IPCB, 2008.
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Peter Behrens foi o primeiro designer a pér em pratica um programa deste género,
quando se tornou conselheiro artistico da AEG em 1907. Aplicou uma linguagem integrada de
design ndo s6 aos produtos e material grafico da empresa, como a habitacdo para os
trabalhadores, fabricas e lojas. Tudo isto foi fundamental para forjar a identidade facilmente
reconhecivel da AEG.

Figura 7, Evolucao da marca AEG

Trata-se de um ambito em que a pratica antecedeu a sua classificacdo, ja que o termo
imagem corporativa surgiu apenas na década de 1950, através de Walter Margulies, chefe da
célebre consultoria de New York Lippincott & Magulies.

Segundo José Roberto Martins!4, a identidade corporativa é tudo o que uma empresa
precisa para estar integrada, formando aquilo que entendemos por essa designacdo: ética,
responsabilidade social, ecoldgica, entre outros valores e factores.

Joan Costa explica ainda, numa entrevista feita por Giovanna Rivero, que o termo
“identidade corporativa” tem um significado cultural e estratégico!s. Deste modo, aquela
identidade constitui uma substéncia, um potencial valioso mas intangivel.

Com a globalizacdo dos mercados, as empresas comecaram a adotar cada vez mais esta
linguagem, no sentido de otimizar o seu produto e para poder competir mais eficazmente.

3.2.3 Identidade Visual Corporativa

A Identidade Visual Corporativa vem atribuir a Identidade Corporativa, um carater visual,
que deve ser uniforme, de acordo com os atributos definidos pela organizacdo e com a
capacidade de distinguir um produto/servigo dos outros existentes no mercado.

Minguez define a imagem como “o conjunto de significados que uma pessoa associa a uma
organizacao”1e.

Esta perspetiva é refor¢ada por Joan Costa, quando afirma que a imagem corporativa ou
global ndo é fungido apenas do que o design e as formas gréficas transmitem. E sobretudo a
conduta global da empresa, a sua cultura, os seus produtos, os seus servicos, a sua qualidade,
a sua capacidade de comunicar, de inovar, etc.1”

14 Cf. José Ribeiro Martins - Branding, um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas.
Séo Paulo: Global Brands, 2006

15 Cf. Joan Costa - Design para os olhos, Marca, Cor, Identidade, Sinalética, Lisboa: Dinalivro, 2011
16 Norberto Minguez. Un marco conceptual para la comunicacion corporativa. Revista de
Estudios de Comunicacion, n. 7, maio 1999. Bilbao

17 Joan Costa - Design para os olhos, Marca, Cor, Identidade, Sinalética, 12 edigdo,

2011 p. 20 Cf. Joan Costa - Design para os olhos, Marca, Cor, Identidade,
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Costa, afirma ainda que o principio fundamental da identidade visual corporativa é o da
diferenciacdo, em qualquer dos seus elementos.

Os elementos propostos por este autor como componentes da identidade corporativa sao:

0 verbo - Nome da empresa ou da marca, em torno do qual gira toda a identidade sendo
que o log6tipo é o nome desenhado, uma palavra que além de ser legivel é, acima de tudo,
visivel.

0 simbolo grafico - O simbolo substitui a palavra, possuindo os valores icénicos da forma.

A cor - A cor deve transmitir uma sensacdo luminosa pura, que muitas marcas exploram
com eficacia, como é o caso das “caixas vermelhas” da Nestlé ou o amarelo da Kodak.

A identidade visual possui, desta forma, a capacidade de transmitir valores exclusivos, de
maneira a tornar-se distinta dos seus concorrentes e facilmente reconhecida por eles.

“Os signos iconicos e simbolicos sdo universais, falam uma lingua visual, que nao é preciso
traduzir e que todos, até as criancas e os analfabetos, conseguem perceber”21.

Daniel Raposo!8 refere ainda que, a imagem corporativa trata das percecdes ou
descodificacbes da identidade corporativa por parte dos publicos internos e externos
(stakeholders).

E neste quadro que podemos apreciar o contributo essencial do design. O seu campo de
actuacdo segundo Martins e Merino transcende a criacdo de produtos e pecas graficas como
elementos isolados, passando a ser parte de um sistema e consolidando-se como um processo
de gestao?®.

Na avaliacdo de Daniel Raposo, a identidade corporativa pode evidenciar-se ao publico de
diversas formas, devendo estas estar relacionadas com e modelo e estrutura da empresa,
nomeadamente através do tipo de Sistema Visual Corporativa (corporate branding) criando
um processo também designado como Arquitetura da Marcaz0.

Per Mollerup propde a estrutura de identidade mais completa, na dptica de Daniel
Raposo?l, que se divide em trés formas de identidade:

A Identidade Corporativa Monistica - A empresa possui uma Unica marca, onde o
corporativo é usado em todos os produtos e servicos oferecidos pela empresa.

A Identidade Corporativa Endossada - E quando existem submarcas para promover
diferentes classes de produtos, estando sempre ligadas a marca corporativa.

Sinalética, 12 edigdo, 2011 21 Joan Costa - Design para os olhos, Marca, Cor,
Identidade, Sinalética, 12 edigdo, 2011 p.

18 Cf. Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo Branco:
Edicoes IPCB, p.123

19 Martins e Merino -A gestdo de design como estratégia organizacional. Londres: EDUEL/ABDR,
200, p.24.

20 Cf. Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo Branco:
Edicoes IPCB, p.90

21 Cf. Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo Branco:
Edicoes IPCB, p.90
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A Identidade Corporativa Independente ou Pluralista - Quando a marca corporativa opera
meramente como uma companhia controladora e cada submarca se baseia nos seus préoprios
atributos, com base no publico-alvo.

Neste sentido, Design de Identidade Visual Corporativa relaciona-se com os atributos
definidos pela empresa e a imagem visual que os traduz.

3.2.3.1 Modelos de Gestao de Identidade Corporativa

A criacao de uma identidade corporativa requer um processo planificado, no sentido de
atingir uma comunicacdo integrada. Neste sentido, foram criados, por varios autores,
modelos de gestdo no sentido de otimizar este processo.

Foram selecionados trés exemplos de gestdo de identidade, que correspondem aos
formulados por corporativa, David A. Aaker, Scott M.Davis e Joan Costa, cujos contornos
essenciais se apresentam de seguida.

3.2.3.2 Modelo de Gestao de David A. Aaker

David A. Aaker baseia-se no relacionamento empresa-cliente e em cinco categorias de
valor: a fidelidade a marca, a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a imagem de
marca e outros ativos da marca.

Segundo Daniel Raposo?2, o modelo de David. A. Aaker, parte de uma andlise estratégica
dos clientes, concorrentes e da corporacdo para definir os conceitos de identidade da marca.

Aaker identifica os seguintes quatro passos para a sua proposta de gestao de identidade
corporativa:

1 A marca como produto (dmbito, atributos, qualidade/valor, tipos de uso, utilizador, pais
produtor de origem).

2 A marca como organizacdo (atributos corporativos, regionalidade ou globalidade).
3 A marca como pessoa (personalidade da marca e seu relacionamento com o cliente).

4 A marca como simbolo (imagens ou metaforas visuais com as quais o cliente se identifica
ou onde se revé; a tradi¢do).

2z Cf. Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo Branco:
Edicoes IPCB, p.101

30



O papel do Design Grafico na diferenciacéo e na diversificacdo de produtos biolégicos

Estudo de Caso - Biofun, Produtos Biolégicos do Fundao

Aaker apresenta o seguinte modelo de planeamento da identidade da marca.

ANALTSE E5TRATE

GICA DA MARCA

&

KINAVENTO MARCA CLIENTE

FENTIDACE DA MARLA

Esquema 2, Modelo de identidade corporativa David. A. Aaker - Modelo de Planeamento e identidade da
marca. Baseado na interpretacao de Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...)

Personalidade da marca

Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticacao “Ruggedness”
Honesto Ousado Bem sucedido Classe alta Duro

Sadio Espirituoso Lider Encantador “Western™
Amigavel Imaginativo Fiavel Bonito Aberto
Sincero Moderno Inteligente Feminino

Esquema 3, Personalidade da Marca de David. A. Aaker - Modelo de Planeamento da identidade da
marca. Baseado na interpretacao de Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...)
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- Marca”

“Capital

Fonte de “capital-marca™

(Categorias)

Valor criado por categoria

Sintese dos valores criados

Fidelidade a marca

Notoriedade da
Marca

Qualidade
percebida

Associacoes da marca

Apoio a0 sucesso comercial

Reducao nos custo de Marketing
Garantia de menos ameaca concorrencial
Aumento do numero de clientes

Permite criar novas associagoes
Torna a marca familiar, simpatica e respeitavel
Transporta a marca para o nivel das preferidas

Oferece uma forte razao de compra

Cria um posicionamento diferenciado
Permite fixar um preco mais elevado

Atrai o interesse dos canais de distribuicao
Permite alargar a marca

Ajuda a processar um conjunto de factos e
especificacoes

Proporciona um ponto de diferenciacao

entre marcas

Cria atitudes e sentimentos positivos

E base para extencao de portfolio de produtos

Proporciona valor aos clientes aumentando:

A interpretacao e o processamento
da informacao

A confianca na decisao de compra
A satisfacao do utilizador

Proporciona valor @ empresa aumentando:

A eficiéncia e a eficacia dos programas de
Marketing

A fidelidade a marca

Precos com margem de lucro

0 sucesso comercial
Outros ativos da empresa A vantagem competitiva
relacionados com a marca

Garante a empresa o valor criado pela marca

Esquema 4, “Capital - marca”, de David A. Aaker (2001) - Modelo de Planeamento da identidade da
marca. Baseado na interpretacao de Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...)

Segundo a interpretacdo de Raposo, para Aaker, a identidade da marca pode ser separada
em duas vertentes, a “identidade essencial ou nuclear” e a “identidade expansiva”. A primeira
tem um caracter permanente, referindo-se a associagdes e calores constantes e a segunda,
estd relacionada com aspectos mais efémeros que podem sofrer mutagdes inerentes as
variagoes e necessidade do mercado.

3.2.3.3 Modelo de Gestao de Scott M. Davis

Scott M. Davis23 propde um modelo para maximizar a dimensao de marca e melhorar os
lucros da empresa. Em contraste com os modelos de Aaker, Davis defende que a marca nao é
s6 uma forma de implementar a estratégia corporativa, mas impulsiona o seu auto
desenvolvimento, cuja avaliacdo depende do nivel de consciéncia, recordagdo, valor
financeiro e posicionamento da marca

Em onze passos, Davis explica como determinar a imagem de marca em funcdo do
publico-alvo, como a gerir em funcio desse objetivo (através do prego, posicionamento,
canais, etc.), explicando também que é importante monitorizar resultados e criar uma
“cultura de marca” internamente. Deste conjunto de passos, explicam-se as quatro fases mais

relevantes.

12Fase: Desenvolver a visdo da marca (rocura definir objectivos e metas estratégicas.)

23 Scott M. Davis - Building the Brand Driven Business. San Francisco: Jossey Bass, 2002.
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22 Fase: Definir Brand Picture (nesta fase definem-se as oportunidades em relacdo a
mareca, relacionadas com as expectativas do publico alvo e com os seus concorrentes.)

32 Fase: Desenvolver a estratégia de gestdo da marca (define o posicionamento da marca
e a sua comunicacdo, as potencialidades futuras no mercado, a sua notoriedade e
valorizacao.)

42 Fase: Apoiar a gestdo da marca como activo (esta fase propde quatro vectores
qualitativos e quatro quantitativos que apoiam a fundamentacao deste processo e estabelece
uma cultura baseada na marca.)

3.2.3.4 Modelo de Gestao Joan Costa

Joan Costa defende que a eficicia da marca depende em grande medida da cultura
corporativa. Para o autor, o conceito de identidade corporativa é uma expressao intermédia
que considera a empresa como centro emissor e recetor de mensagens, sendo desta forma
que se transforma a identidade, a comunicacdo, a ac¢do e a imagem em personalidade
corporativa. Definindo-se a identidade corporativa por trés parametros:

- 0 que a empresa é (Estatuto legal, histérico do desenvolvimento estratégico, direccao
actual, organigrama de actividades, filiais, estrutura do capital, posses, designacao social);

- 0 que a empresa faz (A actividade principal que da sentido a organizac¢do relacional e
produtiva - precos, técnica, resultados financeiros);

- 0 que a empresa diz ser (por meio de mensagens, informagdes, promessas a diversos
publicos) e o que faz (com relacdo a realidade, como o pais de origem por exemplo).

Para Joan Costa, as ultimas tendéncias de criacdo e gestdo da marca, segundo baseiam-se
as seguintes premissas:

= Simplicidade Formal (pregnancia)

=  Abstraccao (maior polissemia)

= (Globalidade (cobre muitos produtos)
= Imagem de marca

= Experiéncia emocional

= Legitimacao social

Nas palavras de sintese deste autor, a consciéncia ou coeréncia dos componentes que
integram o sistema da identidade e a sua valorizacao, sdo a base para a fixacdo no imaginario
colectivo e sdo sistematicamente utilizadas ao longo do tempo nos suportes materiais”2+.

3.2.4 Os arquétipos emocionais associados a marca

Segundo Raposo?5, a marca ou imagem corporativa é um fenémeno mental que resulta de
um conjunto de associacdes de significados feitas pelo publico, que variam conforme as suas

24 Joan Costa - La imagen de Marca. Barcelona: Pidés Disefo, 2004.
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experiéncias e cultura, tendo em conta as mensagens recebidas direta e indiretamente da
organizacao.

Desta forma, podemos afirmar que a marca representa o conteido de um produto
projetando-se principalmente na mente dos consumidores.

E por meio dos estimulos emocionais e sensoriais, que o design utiliza, que as marcas se
posicionam de forma positiva, ativando a motivagdo do consumidor. A marca é estabelecida
para cumprir essa tarefa, pois tem as ferramentas necessarias para ativar os mecanismos da
motivacdo humana.

Cada vez mais o consumidor atual, quando adquire um produto, espera que este traduza a
satisfacdo das suas necessidades conduzindo a sua satisfagdo com o mesmo. Aquele procura
produtos que o realizem e satisfacam racionalmente, mas sobretudo emocionalmente.

Segundo Al Ries e Laura Ries?6, o que precisamente constitui uma grande marca da
atualidade, é o emocional branding, ou seja, a marca deixa de ser apenas uma imagem que
identifica uma empresa ou produto, para passar a estabelecer uma relagdo emocional com os
clientes. O foco deixa de estar nas questdes racionais e passando a incidir na percecdo
sensorial, para persuadir o consumidor a comprar o produto ou servico.

“Esta tendéncia estende-se a todas as marcas de produtos/servicos, visto as pessoas
moverem mais por emog¢des do que por razoes”?7,

Este autor acentua o fato de este ser conduzido ou atraido por uma marca, devido a
razdes emocionais.

Neste sentido o processo de design, quando analisa o0 comportamento dos consumidores,
as suas necessidades e desejos, atua de forma a transmitir sensagdes emocionais e cognitivas.

Os arquétipos emocionais resultam mais eficazes quando inseridos numa narrativa que
permita ao consumidor rever-se nela e desejar inserir-se na mesma.

José Martins?8 (1999) refere que, David Ogilvy, na década de 60, descobriu através de
pesquisas de mercado, que as marcas eram percebidas com tragos de personalidade préprios
e que o consumidor lhes dava identidade e criou assim o termos brand personality, para
descrever essas caracteristicas emocionais da marca que estdo além das carateristicas do
produto e do seu conceito funcional.

Ainda segundo o mesmo autor, o consumidor entende que o diferencial relevante da
marca sao as suas caracteristicas emocionais.”29

Deste modo uma narrativa bem construida, fundamentada com os principios de uma
marca, tem a capacidade de influenciar o consumidor na decisdo de adquirir um produto.

José Martins3? afirma que a emocao € vital para a saude de uma marca, e que a parte mais
delicada da sua comunicacao é descobrir qual das 360 emog¢des potencializa o valor da marca.

25 Cf. Daniel Raposo - Design de identidade e imagem corporativa (...), Castelo Branco:
Edicoes IPCB, p.20

26 Cf. Al Ries, Laura Ries - A origem da marca, p.

27 Joan Costa - Design para os olhos, p. 132

28 Cf. José Martins - A Natureza Emocional da marca, p. 19

29 José Martins - A Natureza Emocional da marca, p. 17

30 Cf. José Martins - A Natureza Emocional da marca, p. 38
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Tem-se registado, nos ultimos 30 anos, um aumento significativo do valor das marcas,
sendo que hoje é seguro afirmar que uma marca bem gerida representa 38% dos ativos de
uma empresa. E neste contexto que José Martins sublinha, ainda que a marca é a mina de
ouro do negocio.

Este autor fornece alguns exemplos de empresas, em relacdo as quais, a marca vale mais
do que tudo aquilo que as fabricas tém a capacidade de produzir, apresentando o seguinte
quadro:

Empresa Marca

Marlboro 4 bithdes 48 vilhtes
Coca-Cola 2 bilhGes 48 bilhdes

Nike 1 bilhdo 11 bilhdes

Kraft 1 bilhdo 10 bilhGes

Figura 8, quadro comparativo entre valores empresariais e valores da marca (fonte: Financial
Wold/Valores expressos em dolares ou José Martins em A Natureza Emocional da Marca.

Em sintese, acompanhando o autor que temos vindo a seguir, “podemos dizer que é a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logétipo, gerenciados de forma
adequada que criam influéncia e gerem valor.”31

31José Martins - A Natureza Emocional da marca
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3.3 O Branding
3.3.1 O processo estratégico de construcado da marca

Falemos do Branding como o processo de criacdo, construcdo e gestdo da Marca, através
de um processo continuo, afigurando-se investimento vital para o futuro de uma empresa.

Como foi referido, o processo estratégico de construcdo de uma marca arrancou com a
Revolucao Industrial e deu origem ao aumento das producoes e a distribuicdo de bens a nivel
global. As empresas passaram a criar marcas para aumentar as vendas e comunicar o seu
produto fora do local imediato de producao.

A marca, no contexto de branding, representa a identidade e os seus valores, os processos,
os produtos e servigos desenvolvidos e todas as acdes que interfiram direta ou indiretamente
com a imagem de uma Marca.

A comunicacdo de uma marca envolve a compreensdo da mente do consumidor, com o
intuito de fazer com que as caracteristicas de um produto nio se limitem apenas aos seus
conceitos funcionais. E por isso que, todo o universo da comunicacio se baseia na observagio
da sociedade, antecipadamente questionando os seus valores, crengas e objectivos, de acordo
com a finalidade a que se destina cada produto que esta a ser comunicado.

A decisdo da compra depende nao s6 do consumidor, mas também da perspicacia da
comunicacao do produto, dai a necessidade de recorrer a diversas atividades e saberes que
completam uma gestdo sélida e coerente.

0 Branding resulta assim do cruzamento de varias atividades como o Design grafico, a
identidade corporativa, o marketing e a publicidade, com o intuito de direcionar os seus
estudos individualizados; num mesmo sentido contribuindo para uma comunicacio fiel e
corente da empresa.

0 branding promove e garante o sucesso de um produto ou servico, ao:
Reforgar uma boa reputagdo da Marca;

Estimular e garantir a lealdade a mesma Marca;

Promover a qualidade;

Veicular uma percecdo de maior valor, permitindo que o produto seja vendido a um prego
superior (ou que um produto de valor igual venda mais);

Garantir ao comprador uma sensacdo de afirmacdo e de entrada numa comunidade
imaginaria de valores partilhados (“brand equity”).

Aquelas caracteristicas sdo responsaveis pela perspicacia da comunicacdo do produto, ao
ponto de influenciar na decisdo do consumidor.

Uma das formas de interligar estas disciplinas é através da criacdo de uma narrativa que
defina a empresa e assim comunique, de forma coerente, todas as suas caracteristicas e
atributos de forma otimizada.

Este é o papel do gestor: garantir que esta narrativa seja coerente em toda a comunicacgio
da Marca.
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José Roberto Martins considera necessario que por de tras da comunicacdo de uma Marca
haja uma gestdo, pensada de acordo com as necessidades da mesma, para melhor as
caracteristicas e os beneficios do produto/servico a ser comercializado.

Os passos para uma boa gestao segundo José Roberto Martins32 sdo:

Posicionamento - define posicionamento de Marca como os recursos materiais e
imateriais que utilizaremos para nos posicionarmos como escolhas viadveis, em condicdes
competitivas legitimas na mente dos consumidores

Nome - o nome de uma Marca pode ser construido de forma isolada ou conjunta, de
forma mais complexa ou menos utilizada, levando a um processo de construcao de nomes e
associacdo com um sentido.

Identidade Corporativa - sinais de identificacdo de valores e crengas que caraterizam a
empresa, como a ética, responsabilidade social e ecolégica.

Marketing - como processo de constru¢do e manuten¢do de um relacionamento com o
cliente e forma de gerenciar a exposicado e performance das Marcas nos pontos de venda.

Para Matthew Healey33, os cinco componentes do Branding sao:

= Posicionamento - um conceito aplicado pela primeira vez por Al Ries e Jack Trout
no seu livro de 1980, significa definir na mente de um cliente o que representa
uma Marca e de que modo se compara com as Marcas rivais. E importante para
os produtores concentrarem-se no que o cliente pensa e responderem a esse
desiderato. E isso que torna o branding um processo bidirecional.

= Historia - é o que os homens tém feito ha milénios. Todos gostam de uma boa e
emotiva histéria e querem ouvi-la, as melhores, vezes sem conta. Quando
compramos Marcas, participamos na sua historia: grandes Marcas garantem-nos
o papel importante que desempenhamos na sua grande historia.

= Design - refere-se a todos os aspetos de como alguma coisa é criada, ndo apenas o
seu aspeto visual. O Design é tanto o liquido como o rétulo, tanto o essencial
como o nome, o conteddo como a embalagem. Em geral, quando uma empresa
fala de rebranding esta a falar de redesign. Uma verdadeira reformulagdo da
Marca implica redefinir o conceito chave.

*  Prego - é um aspeto vital, embora menos 6bvio, de uma Marca. Se dois queijos no
supermercado tém o mesmo aspeto e cheiro, muitos clientes comprarao o mais
caro, conforme ja se tem demonstrado. O dominio do prego é fundamental na
concorréncia entre Marcas e muitas empresas aprenderam a sua custa que a
tatica de redugdo dos precos, a curto prazo, pode ter consequéncias devastadoras
a longo prazo para a sua imagem.

= Atendimento ao cliente - representa todos os esfor¢os, por vezes quixotescos, de
uma empresa, em tornar-nos a cada um de nds especial. Isto é fundamental. Uma
empresa de telefones tem milhdes de clientes, mas tem de fazer com que nés e

32 José Roberto Martins - Titulo da Obra. Cidade: Editora, ano.
33 HEALEY, Mattew - O que é o Branding? Barcelona: RotoVision SA., 2008
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todos os outros nos sintamos a pessoa mais importante. Tarefa dificil, mas
obrigatdria.

Podemos entender que o Branding é, entdo, uma gestdo que visa o cruzamento entre
diversas areas relacionadas com uma Marca, com o objetivo de agregar valor a um
produto/servico fazendo com que este se diferencie no mercado.

Na procura por se diferenciarem perante os concorrentes e obter lugar de destaque no
mercado, as empresas utilizam diferentes estratégias para se manterem competitivas. O
design e 0o modo como é gerenciado sdo fatores importantes na estratégia das empresas.

Se propuséssemos uma definicdo de gestdo da marca em termos atuais, poderiamos
afirmar, em grande parte, que é o conjunto de atividades de diagndstico, coordenagio,
negociacdo e design, que comparecem tanto na atividade de consultoria externa como no
ambito da organizacdo empresarial, interagindo com os setores responsaveis pela producao,
programacdo econdémico-financeira e pela comercializacdo dos produtos. Isso permite e

implica participacdo ativa do design nas decisdes, em todo o ciclo de vida dos produtos.

Neste projeto abordamos o Design como ferramenta de comunicagdo sublinhando a e da
importancia de estar integrado num projeto de gestdo da Marca, no sentido em que Healey
definiu e a que acima referimos.

O Design é o processo de dar forma e materializar os conceitos definidos no
desenvolvimento de uma Marca. Todos os atributos que definimos para a comunicagdo de
uma Marca sdo transmitidos através do Design.

A Marca tem o poder de realcar aquilo que representa. E o designer desempenha um
papel valioso no desenvolvimento daquela, pois retine as informac¢des necessarias, para
apresentar solucdes inovadoras para a identidade da Marca.

Para isso, o designer devera ter todas as informacdes sobre os valores corporativos e a
comunicacgdo deve ser feita com a alta administracdo da empresa.

Kathryn Best, em Gestdo de Design, procede a uma adaptacdo de Gorb, enunciando as
categorias-chave do Design:

= Produto - O Design pode acrescentar valor a um produto para além do processo
de fabrico, e assim influenciar as margens de lucro. Os temas de gestdo de Design a
serem considerados aqui dependem da natureza do produto em questdo, mas
poderdo incluir, por exemplo, inovacdo de produto, gama, desenvolvimento e
qualidade.

= Ambiente - Nesta categoria, a gestdo de Design esta basicamente focada em como
e em qual ativo “fixo” ou tangivel se investe e em como gerir posteriormente esse
investimento. Estes ativos “fixos” podem incluir fabricas, escritérios e lojas e todo
0 seu equipamento.

= Informagao - O Design de informacdo tem um papel importante na definicao e
execucdo do modo como uma empresa comunica o seu propoésito e as suas
intensdes as vdrias audiéncias alvo. O Design de informac¢do é normalmente
fornecido através da fun¢do do marketing de um negdcio e pode incluir o Design
de publicidade, promocdo de vendas e material de relacdes publicas (design para
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audiéncias externas) e Design para gestores, colaboradores e proprietarios
(Design de audiéncias internas).

= Jdentidade Corporativa - O Design de Identidade Corporativa esta intimamente
ligado a estratégia corporativa e molda todos os aspetos das trés primeiras
categorias chave do Design. Os seus beneficios sdo dificeis de avaliar, mas ha
medidas implicitas de sucesso no aumento de cotas de mercado das maiores
empresas que adotam programas de identidade.

3.3.2 O Design no processo de branding

Varios autores, como Schinitt e Simonsan34, Matthew Healey35, Kathryn Best3¢, afirmam
que o campo de atuacdo do design ndo passa apenas pela criacdo de pecas graficas ou de
produtos isolados, mas pelo seu nivel estratégico e de processos, possibilitando a unido de
aspetos tangiveis e intangiveis, como a marca e a sua identidade, o produto fisico, as
necessidades dos usudrios, a tecnologia, a ergonomia, os materiais, etc.

A importancia da gestdo de design como processo e ferramenta estratégica reside na sua
contribuicdo para a materializacdo de processos, tais como os objetivos da empresa,
tratando-se desta forma da gestdo de um procedimento criativo dentro de uma corporagio.

O design tem a capacidade de se adaptar a diferentes situacdes e de acompanhar as
tendéncias do mercado, sabendo qual a melhor forma de competir com os seus concorrentes,
atender ao consumidor e conquista-lo, reduzir os custos de producdo e preservar o meio
ambiente.

Segundo Borja de Mozota, “o processo de gestdo do design na constru¢do de marcas
relaciona-se com o gerenciamento para a obtenc¢do do reconhecimento e do valor. Este, por
sua vez, volta-se para a experiéncia de marca diante do mercado e do consumidor final.”37

A gestdo do design contribui ainda para a mudanca de comportamento e da visdo
corporativa.

Peter Gorb define a gestdo do design como a “distribuicdo eficaz, pelos gerentes, dos
recursos de design disponiveis a empresa a fim de ajuda-la a atingir os seus objetivos”38.

Para Gorb, a gestdo de design tem dois objetivos:

primeiro: treinar parceiros/gerentes e designers, implicando familiarizar os gerentes com
o design e os designers com a gestao;

34 Cf. Alex Simonson, Bernd H. Schmitt- Marketing Aesthetics: The Strategic Management of
Brands, Identity, and Image, New York, 1997

35 Cf. HEALEY, Mattew - O que é o Branding? Barcelona: RotoVIsion SA., 2008

36 Cf. Kathryn Best - Gerir a Estratégia, os Processos e a Implementacdo do Design, Lisboa:
Diverge Design S.A, 2009

37 Borja de Mozota - Design Management: Using Design to Build Brand Value and Corporate
Innovation

38 Peter Gorb - Design Management: Papers From The London Business School . London:
Editora, 1990
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segundo: desenvolver métodos de integracao do design no ambiente corporativo.

Sublinhe-se, por isso, dentro do quadro que tem vindo a ser tracado, o caracter
determinante, por um lado, é a atuacdo abrangente, por outra parte, da gestdo do desgin.
Estas caracteristicas foram bem delineadas por Katryn Best, ao afirmar:

“Dentro de uma organizacdo, a gestdo de design esta presente na comunicagdo da marca,
no design de produto ou servico, nos edificios da empresa e nos ambientes das lojas, na
internet e nas campanhas publicitarias de cada empresa. Externamente, a gestdo de design
pode responder a crescentes pressdes nas empresas para cumprir normas, regulamentos e
politicas governamentais, nas mudangas de atitude em todo o mundo, na gestdo local e global
de recursos.”39

No mesmo sentido, Earl Powell (Presidente Design Management Institute Boston),
perspetiva um futuro em que a gestdo do design terd uma importancia cada vez maior, de
quatro maneiras fundamentais:

A medida que as empresas de todos os tipos aprofundam a sua compreensio do papel do
design na inovacgao, estas passaram a ver a gestdo do design como um poderoso recurso para
inovacoes que as diferenciara e do qual resultara competitivas sustentaveis;

A medida que as pessoas encontram cada vez mais op¢des no mercado e buscam
continuamente melhorar a qualidade das suas vidas, elas devem demandar de modo
crescente algo mais do que apenas a gestao eficiente que o design pode oferecer;

A mudanca de atitude de gestdo deve libertar todo o seu potencial;

O papel, cada vez mais importante, que o design vird a desempenhar, resultard na
construcdo de um elo entre os aspetos econdmicos e culturais, fazendo com que o o design
possa contribuir para que se possam criar sociedades mais saudaveis.40

Para gerir uma estratégia de design, o manual “Gerir a estratégia, os processos e a
implementacdo do design”41 sugere-nos os seguintes passos:

Primeiro: Identificar as oportunidades do design - As oportunidades para os projetos de
design, processos e pensamentos existem tanto no interior (organizacdes e clientes), como no
exterior, num contexto social, cultural e econémico mais abrangente. Referenciar as ocasioes,
processos e pensamentos, existentes tanto no interior (das organizagdes e clientes) como no
exterior (o contexto social, cultural e econémico mais abrangente) que se revelem
oportunidades para a intervencdo do design

Sdo ferramentas como as de analise PEST, SWOT e competitiva que podem identificar as
oportunidades do Design. Estas analises sdo realizadas em relagdo ao mundo exterior da
organizacdo, pois é o mundo exterior que determina se existe ou ndo mercado para os seus
produtos e servigos.

39 Kathryn Best - Gerir a Estratégia, os Processos e a Implementacdo do Design, Lisboa: Diverge
Design S.A.

40 Cf Earl Powell, “Developing a Framework for Design Management”. Design

Management Journal. 1998

41 Kathryn Best - Gerir a Estratégia, os Processos e a Implementagdo do Design, Lisboa: Diverge
Design S.A.
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Figura 9, Fonte: Kathryn Best, baseado no modelo do paradigma de mudanca de Drucker

Kathryn Best afirma que o paradigma de mudanca de Drucker fornece uma forma de
refletir sobre o passado, o presente e o futuro de uma organizacio. Explorar os distintos
modos através dos quais os design pode responder as diferentes dimensdes da organizacio
pode ser um bom ponto de partida para identificar oportunidades de design.

Segundo: Compreender o mercado e as audiéncias - estes dois elementos sdo
fundamentais para perceber como o design pode criar de forma inovadora uma solucao viavel
de negocio, e como o mercado respondera a uma inovacdo do design, para se produzir uma
proposta de negocio viavel. O marketing identifica as oportunidades através do seguinte

plano:
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Figura 10, adaptado de Kathryn Best, em Gestao de Design
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A autora que nos tem guiado nesta digressio afirma que as empresas usam o design para
melhorar a sua posicdo no mercado. A sobreposicdo das necessidades dos clientes e do
negécio é onde o design pode adicionar mais valor. E no plano em que se sobrepdem as
necessidades dos clientes e do negécio que o design pode funcionar como elemento que
adiciona valor ao produto.

Dai que Rachel Coopeer e Mike Press tenham assinalado que compreender o consumidor
é importante para os designers, para que possam desenvolver uma percecdo consciente e
inconsciente do cliente e traduzir essa percecdo em caracteristicas de design.”42

Em quase todos os pontos do processo de estratégia de marketing, o design pode
adicionar valor e criar uma vantagem competitiva, uma vez que permite diferenciar um
produto do outro. O design torna-se, assim, uma valiosa contribui¢do para a estratégia
competitiva de qualquer empresa.

Sdo todas estas exigéncias que precisam de ser tomadas em conta na Gestao de Design.

42 Rachel Coopeer e Mike Press - The Design Experience: The Role of Design and
Designers in the Twenty-first Century, Ashgate, 2003
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Capitulo IV - Investigacao nao Intervencionista
4. Nota Introdutoéria

Quando se considera a necessidade de intervencdo do designer sobre uma marca
especifica torna-se necessario, antes de mais, conhecer com detalhe suficiente um conjunto
de aspetos que se relacionam com o tipo de producio a que a marca esta associada, o impacto
sociocultural do produto, tanto em termos da procura existente, como da possibilidade de
inducdo dessa mesma procura - e, sobretudo, o modo como a intervencao a realizar pode
capitalizar um conjunto de vetores que diferenciem e qualifiquem o objeto a que a
intervencdo se destina.

Neste sentido, abordam-se alguns elementos que permitirdo um grau de interveng¢ao mais
eficaz. Comecar-se-4 por abordar a evolucdo da procura de produtos biolégicos, para se
delinear o0 modo como o design constitui uma ferramenta que interage diretamente com a
nocdo de qualidade de vida. Posteriormente, far-se-a uma aproximagao ao caso especifico dos
sumos de fruta, enquanto elemento relevante da aproximacdo dos dois elementos acima
enunciados e a reter: a procura de produtos biolégicos e a afirmacdo da necessidade de um
estilo de vida saudavel. Um terceiro elemento do processo prende-se com a certificacdo, que
merecera a nossa atencgao.

Como culminancia pratica do percurso feito, apresentar-se-do, depois, um conjunto de
significativos casos de referéncia ao impacto do design em marcas de sumos de frutos
naturais.

4.1 A procura dos produtos biolégicos

Foi a partir da década de 1990 que a Agricultura Biolégica come¢ou a ganhar mais
notoriedade, acompanhando a crescente consciencializacdo da sociedade no que diz respeito
aos impactos da agricultura convencional no ambiente, e, simultaneamente, o crescente
desejo de uma reaproximacdo da natureza, que conduziu ao aumento da procura de produtos
mais “naturais”.

Ao longo da década seguinte uma parte significativa da populagdo passou a estar mais
consciente dos beneficios de uma alimentagdo saudavel: “as pessoas querem se sentir bem
com uma comida que traga beneficios para a saide; é uma alimentacio preventiva.”43

A produgio biolégica privilegia as praticas culturais de criagdo sem danos no equilibrio
natural do meio ambiente, da biodiversidade e do bem-estar animal, com o propdsito de
desenvolver um modelo agricola sustentavel.

“A procura dos produtos agricolas resultantes deste tipo de produgdo somaram-se as
politicas publicas que a incentivam, também no caso portugués, sublinhando tanto o seu
impacto benéfico em termos humanos e ambientais quanto as oportunidades econémicas dai
resultantes:

“A producdo em Agricultura Bioldgica assume-se cada vez mais como uma oportunidade
para a Agricultura Portuguesa. Por um lado porque produz produtos diferenciados, com um

43 www.academianissei.com (consultado a 10/5/2013)
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valor acrescentado, que tém registado um aumento na procura por parte do consumidor. Por
outro lado este modo de producao faz uso de métodos e praticas respeitadoras do ambiente,
permitindo a sua gestdo sustentdvel do ambiente assim como da paisagem. Esta forma de
fazer agricultura enquadra-se no espirito da atual politica agricola europeia que aponta no
sentido de uma agricultura em harmonia com o ambiente e ndo como fonte desestabilizadora
do equilibrio natural dos ecossistemas. Estes dois vetores fizeram com que a Agricultura
Biolégica fosse encarada como um dos instrumentos para um desenvolvimento rural
sustentavel.”44

Esta avaliacdo permite a contante mudanca de mercado e a sua continua adaptacdo as
novas exigéncias dos consumidores. E as empresas precisam de acompanhar esse ritmo
acelerado para se manterem de forma competitiva mercado.

Nas sociedades contemporaneas globalizadas, o sistema produtivo capitalista
desencadeia fendmenos de competicdo extrema que resultam em processos complexos de
incorporacdo de valores nos produtos. O consumidor atual ndo compra apenas objetos;
compra, sobretudo, signos de identidade, estilos de vida ou imagem.

Neste momento de seguranca institucional, as empresas tém de conseguir oferecer muito
mais do que um simples produto que satisfaca as necessidades do seu consumidor.

Tem de ser pela busca incessante de solugdes, pela narrativa escolhida para se
comunicarem da melhor forma de se aproximarem do consumidor, sempre no sentido serem
as escolhidas, no meio de tantas ofertas.

Neste quadro a disciplina de Design estuda as ferramentas necessarias, capazes de
tornarem um produto inovador, diferente e auxiliarem na sua diferenciacio, potenciando a
diversificagdo, quer de vantagens competitivas, quer de gamas e de produtos das empresas.
Entendemos que este é o caminho para ter um negdcio competitivo.

A razdo pela qual entendemos pertinente o desenvolvimento desta questdo, advém do
papel interventivo que o design grafico tem, tendo em conta esta dimensao intangivel. Esta
encontra-se expressa no exemplo sobre o qual nos debrucaremos de seguida, procurando
concretizar a relacdo entre o desenvolvimento e potencia¢do traduzidos pelo design a uma
determinada marca, associando-a a um estilo de vida pautado pelo incremento da qualidade
desta.

44 www.drapn.min-agricultura.pt (consultado a 20/5/2013).
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4.2 O Design e a qualidade de vida
4.2.1 Caso Slow Food

0 movimento internacional Slow Food foi fundado em 1986 pelo italiano Carlo Petrini,
jornalista e gastronomo através da filosofia seguinte: “Nao faz sentido forcar os ritmos da
vida. A arte de viver consiste em aprender a investir o tempo em todas e cada uma das
coisas”.

Este movimento estd hoje presente em mais de 50 paises e conta com mais de 80 mil
sécios que acreditam nos principios da nova gastronomia: Bom, limpo e justo.

A Slow Food é uma organizacio internacional sem fins lucrativos.

Em 2003 nasceu a Fundagido Slow Food para a Biodiversidade, onde a sua missido passa
por organizar e patrocinar projetos que defendam o patriménio mundial de biodiversidade
agricola e as tradi¢des gastrondmicas. As contribui¢des financeiras destinam-se aos paises
menos desenvolvidos, onde conservar a biodiversidade ndo significa apenas qualidade de
vida, mas pode para salvar vidas, comunidades e culturas.4®

As atividades desenvolvidas em torno deste movimento seguem uma abordagem
inovadora, baseada em despertar e treinar os sentimentos.

Carlo Petrini aborda a necessidade de uma transformacao global para obter um mundo
mais justo através da alimentac¢do, sendo o seu objetivo difundir o consumo consciente dos
produtos, que deveriam ter uma rotulagem muito mais completa e informativa.

Este € um dos pressupostos que justificam a importincia do Design como atividade
centrada na resolucdo de problemas e como suporte ou ferramenta destes movimentos. O
segundo surge do reconhecimento de que o Design deve ter um impacto real na qualidade de
vida das pessoas melhorando, nomeadamente, a sua relagdo com os artefactos que a rodeiam.

4.2.2 O consumo de sumos de fruta

Um dos elementos fundamentais do estilo de vida que procura combinar o respeito pelo
ritmo natural e o beneficio para a saide humana prende-se com o consumo de frutas e dos
seus derivados. Impdem-se alguns elementos essenciais tém sido sublinhados nas décadas
mais recentes.

As “super frutas” sdo a mais atual tendéncia no ambito da satide natural, uma vez que
constituem uma verdadeira cura de rejuvenescimento, conferem vitalidade e energia,
aumentam a resisténcia e contribuem para preencher a lacuna no consumo de fruta diario.

Os produtos deste ambito sdo tidos como uma forma deliciosa de estimular a saude,
diariamente.

E do conhecimento geral que as frutas frescas contém vitaminas, minerais e outros fito
nutrientes essenciais que ajudam a manter a forma e a viver de modo saudavel. Contudo,
certas bagas contém uma concentracdo muito mais elevada destas substancias benéficas. Em
especial, as frutas descobertas nos ultimos anos na América do Sul, nos Himalaias ou no
Sudeste Asiatico, e que ostentam nomes exéticos capazes de evocar terras distantes como
goji, acai, mangostdo, yumberry, noni, aloé vera, rom3, mirtilo, arando vermelho, sabugueiro
etc. Estas frutas sdo excecionalmente ricas em antioxidantes, pelo que basta beber uma
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pequena quantidade de sumo por dia para aumentar significativamente o nosso capital de
saude.

E neste sector que se insere a atividade fundamental da Biofun, que constitui o objeto
direto da nossa intervencdo. Releve-se, por isso, a adequacdo da producdo da empresa em
causa com uma das tendéncias fundamentais da narrativa contemporanea em torno do
respeito pela natureza, a saide humana e da combinacdo de ambos com a qualidade de vida.

4.3 Modelos tradicionais de certificacdo de produto como forma de
agregar valor - O certificado Kosher

A agregacdo de valor a um produto é considerada uma estratégia de producdo e
comercializacdo recomendada para as empresas do sector agro-alimentar, proporcionando
um aumento da competitividade com os outros produtos, além do que aporta em termos de
distingdo no mercado ao nivel da qualidade, merecendo assim especial aten¢do na inovagdo e
diferenciacdo da marca.

Tudo indica que os conceitos de seguranca, qualidade e inovacdo estdo ja de alguma forma
associados aos produtos agro-alimentares certificados. Entendemos assim que o design tem o
papel de comunicar todos estes adjetivos e é o responsavel pela transmissdo da imagem que a
empresa quer passar ao mercado e aos seus consumidores.

Tem crescido nos ultimos anos a industrializacdo dos produtos kosher. Anteriormente, o
consumidor kosher tinha por habito cozinhar a sua prépria alimentacao, continuando a fazer
tudo em casa, ndo se tornando cliente das industrias. Mas atualmente, a aceleracido dos ritmos
de vida deixa as pessoas cada vez menos tempo para dedicarem a cozinha.

As familias sentem entdo a necessidade de compensar a falta de tempo que anteriormente
dedicavam a sua alimentacdo/saide, na compra de produtos industrializados,
preferencialmente aqueles que tem a capacidade de lhes oferecem confianca, seguranca,
transparéncia e qualidade. Estes sdo sinénimos da certificacdo kosher.

Ha claras evidéncias de que um simbolo kosher aumenta quota de mercado, que um
produto kosher pode ganhar espaco nas prateleiras mais favoravel, e que posicionado ao lado
de uma marca ndo-kosher concorrente, um produto kosher vai fazer melhor em 20%. 45

0 Kashruth é o rito judaico mais influente que preside a avaliacdo do que é proibido ou
permitido em matéria de alimentos. Para os judeus, comer é um ato de relacdo com o divino.

Kosher ou kasher, é o termo utilizado para denominar um alimento que esta de acordo
com as normas da dieta milenar da Biblia, seguida pelos judeus.

Estes alimentos estdo divididos em trés categorias: a carne, os lacticinios e os parve. Um

dos principios base de uma alimentacdo judaica é a separagdo total entre a carne e os
produtos lacteos na confeccdo das refeicoes.

A categoria dos produtos parve refere-se a todos os produtos que nao sejam carne nem
lacticinios ou que o produto ndo contenha nenhum ingrediente derivado de carne ou leite.
Como exemplos temos os ovos, o peixe, os legumes, os cereais, e 0s sumos, no seu estado
natural. Estes produtos devem ser processados em equipamentos Kosher. Um dos exemplos
de produtos parve sao os concentrados de fruta da Biofun.

45 Cf www.kosherportugal.com (consultadoa 17/06/2013)
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Este género de produtos é avaliado através de um documento emitido por uma entidade
judaica, tendo como objetivo reconhecer um determinado produto que obede¢a a normas
especificas que regem a dieta judaica ortodoxa.

Este certificado é reconhecido mundialmente, como sinénimo de controlo maximo de
qualidade.

Numa primeira fase é feita uma pesquisa rigorosa e um levantamento de dados sobre os
ingredientes que compdem o produto, bem como todo o seu processo de fabrico.

Apés verificar que o produto preenche as normas da dieta kosher, realiza-se a visita a
fabrica do membro responsavel, pela parte da entidade judaica (rabino), que aprova assim a
emissdo do certificado. O rabino devera ser acompanhado na fabrica por uma pessoa que
responda a todos os detalhes do processo de fabrico.

Os produtos deverao ser acompanhados regularmente para que continuem validos.

Nao houve dificuldades para a adocdo do selo Kosher, pois as atividades da empresa em
causa ja preenchiam os requisitos exigidos para tal certificagcdo. E a vantagem de chegar a
novos nichos de mercado (Mercado Judaico) foi considerado o principal ganho com a
implementacdo da certificagdo Kosher.
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4.4 Casos de referéncia do sector bioldgico e de bebidas

Feita uma breve contextualizacdo sobre a procura e o crescente interesse por produtos de
indole natural, bem como do papel de certificacdo e da especificidade da chancela kosher
nesse contexto, sdo analisados agora alguns casos de referéncia do sector de produtos
biolégicos e/ou de bebidas.

Com este objetivo foram selecionados casos que se destacam pelo uso do design como
ferramenta de comunicagao e de estratégia diferenciadora ou diversificadora.

Em cada um dos casos é analisada a breve histéria da marca, a sua motivacao e
especificidades e o impacto de uma estratégia para a comunica¢do de um produto. Com isto,
pretende-se compreender a dimensdo da marca, como se posicionam e a forma como
estruturam e gerem as suas marcas.

° o
e
Dinamarca
Reuno Unido
New Jersy
o
Portugal
o
Rio de
Janeiro

Figura 11, Mapa Casos de Referéncia

4.4.1 Caso de estudo Menos es Mas

W 24 WAL

Figura 12, a marca menos es mas

Motivacao | Menos es Mas é uma das mais recentes propostas da The CocaCola Company
em Portugal (2009). Entra no mercado de bebidas concentradas com um sumo diluido e abre
a porta dos iced teas dentro das bebidas concentradas.
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Estratégia | Esta marca é ecologicamente diferenciadora para quem quer poupar,
preservar o ambiente sem perder qualidade. Apenas 1 litro de Menos es Mas de laranja ou
limao representa 7 saborosos litros de iced tea com baixas calorias. Menos es Mas significa
menos embalagens, menos camides, menos calorias e mais sabor por um prec¢o mais atrativo.

4.4.2 Caso de estudo: Innocent Drinks

—
innocent

little tasty drinks

Figura 13, logétipo da INNOCENT

Motivacao | A Innocent Drinks, empresa britanica de “bebidas pequenas e saborosas” foi
fundada por Richard Reed, Jon Wright e Adam Balon em 1998.

A ideia do negdécio surgiu quando os responsaveis pela criacdo do negdcio falavam do seu
estilo de vida em Londres. Eram colegas de faculdade e viviam em areas urbanas, faziam
noitadas, ndo frequentavam ginasios e tudo o que encontravam para comer durante a noite
era o tradicional fast food. Aperceberamse de que este ndo era um problema apenas do grupo,
mas da maioria da sociedade.

Identificando esta necessidade no consumidor, procura suprir a caréncia e criam algo
natural, fresco, saudavel e que fosse pratico para tornar a vida melhor.

Nesse mesmo ano, comegaram a vender os primeiros “smoothies” no festival Jazz On The
Green, em 1998. Montaram uma pequena banca de venda de “smoothies”, e colocaram uma
placa que dizia: “Devemos abandonar os nossos empregos para fazer estes “smooties”?” E as
pessoas eram convidadas a deitar os frascos vazios em caixotes do lixo marcados com “sim”
ou “ndo”. E o sim venceu. Este foi o incentivo que possibilitou que a ideia se tornasse
inovacdo, assim como permitiu a obtenc¢do da ajuda financeira do americano Maurice Pinto.

Richard Reed, um dos fundadores, afirma que um dos segredos do sucesso da inovagdo da
Innocent esta na equipa de profissionais que ele conseguiu formar.

Segundo ele, “a melhor maneira de tornar sua empresa inovadora é empregar pessoas
talentosas, criativas e brilhantes, que consequentemente terdo grandes ideias. Em seguida,
certifique-se de que sua empresa proporcione aberturas, que todo o mundo tenha a
oportunidade de apresentar as suas ideias e que todos sejam ouvidos. Certifique-se, também,
de que sua empresa esta recetiva para aqueles com quem trabalha, sejam eles consumidores
ou fornecedores”4s.

46 www.innocentdrinks.co.uk (consultado a 20/06/2013)
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Estratégia | Segundo Richard Reed, a estratégia para obter lucro, passou pelos seguintes
principios:

¢ - Produtos naturalmente nutritivos e totalmente saudaveis produzidos somente com
fruta;

¢ - Ingredientes produzidos com o melhor padrio ético e ambiental;
¢ - Embalagens reciclaveis e biodegradaveis para reduzir o impacto ambiental;
2 - Baixo consumo de electricidade e utilizagcdo de energia verde;

¢ - Distribuicdo de lucros - 10% do lucro anual da empresa é utilizado para desenvolver
projectos em areas rurais de paises produtores de frutas.

| €0

keeping things responsible susfoinable
natural ingredients packaging
o
resource-efficient sharing
business the profits

Figura 14, Os cinco principios da Innocent Drinks

0 nome “innocent” retrata a natureza de como sdo produzidos os produtos, através de
ingredientes puros, naturais e sem alteracio (sem agua nem acucar).

Impacto | Os “smoothies” comecaram a ser comercializados em abril de 1999 e
inicialmente estavam disponiveis em trés sabores diferentes.

Com o aumento das vendas, rapidamente comecaram a surgir as combinagdes exoéticas
dos frutos, como manga e maracuja, morango e laranja e o kiwi com maca e limao.

Mas o seu sucesso ndo se deveu somente a formulacdo dos produtos ou ao design das suas
embalagem, mas a toda a estratégia usada para comunicar o produto, como é o caso da “Cow
Van”, criada para vender diretamente aos consumidores um novo produto criado por eles, os
iogurtes Innocent.

A “Cow Van” foi caraterizada para se assemelhar com uma vaca, através de um sistema de
suspensdo, que permita reproduzir movimentos como se estivesse a dangar e a sua buzina
imitava o som “Moo”.

Rapidamente, o sucesso da Innocent Drinks colocou a marca como estrela do seu
segmento e em 2004 assumiu a lideranca do mercado no Reino Unido.

A Innocent drinks tem uma forma tnica de interagir com o seu publico alvo. Comunica
através de uma linguagem humana, real e descontraida e a sua maior preocupacio é estar
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sempre de acordo com as tendéncias e responder com eficacia as necessidades dos seus
consumidores.

A esta tendéncia da-se o nome de Flawsome, perspectiva que defende um comportamento
humanizado das marcas que as aproxime dos seus consumidores.

4.4.3 Caso Do Bem - Bebidas verdadeiras

0
el

bebidas verdadeiras

Figura 15, logétipo da Do Bem

Motivacao | Do Bem é uma empresa de sumos de fruta 100% naturais, que nasds no Rio
de Janeiro, Brasil tendo resultado de um processo de investigacdo do empresario Marcos Leta
sobre como desenvolver um artigo para simplificar a vida das pessoas que procuram
consumir produtos mais saudaveis.

Esta ideia que surgiu depois de beber um sumo de laranja numa casa de sumos naturais,
tendo pensado: “porque nado existe no mercado um suco espremido numa caixinha?”. Para
isso, administrador de empresas Marcos Leta Leoni, cansado do ambiente corporativo, visitou
os Estados Unidos e paises europeus com o objetivo de conhecer a tecnologia utilizada
noutros paises, neste segmento. A pesquisa, para desenvolver a tecnologia de envasamento
do sumo sem conservantes e sem corante durou dois anos.

A empresa compra frutas directamente aos produtores e faz a divisdo por colheitas. As
amostras de cada safra sdo levadas para o laboratério, onde sdo analisados fatores como a
cor, o sabor e a dogura natural.

Estratégia | O processo Do Bem comeca com a selecdo das frutas feitas pelos produtores,
depois entram as soqueiras e ai comeca o preparo dos sumos. A maior preocupacdo é que
dentro das caixinhas coloridas e bem-humoradas sé entrem frutas e ingredientes naturais,
vetando a entrada de qualquer substdncia como corantes, conservantes e aditivos. A Do Bem
pretendeu tornar a sua marca como gostava que todas as empresas fossem: verdadeira,
transparente e gentil*’.

Foi com esta forma inovadora de industrializar sumos de fruta naturais, que a Do Bem
entrou no mercado da comercializacdo. A média de precos de um sumo Do Bem é de 20% a
30% mais caro em relagdo aos concorrentes convencionais.

No mercado, de acordo com a analista de mercado Sabrina Balhes, da empresa de
pesquisa Nielsen, entre as categorias consideradas saudaveis, a de sumo pronto é a que mais

47 Cf. www.dobem.com (consultado a 24-06-13)
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cresce no Brasil. Em 2012, as vendas aumentaram 21,7% em comparag¢do com o0 ano anterior.
Estes factos estdo inteiramente ligados com a preocupacgdo cada vez maior com a saudde.

Colocar frutas selecionadas em caixinhas divertidas. Essa é a missdao da marca Do Bem,
que estd a mostrar ao mercado brasileiro como é possivel oferecer uma solugdo saudavel e
pratica de beber um sumo de frutas, 100% natural, e que ainda proporcione uma experiéncia
diferenciada. E como se fosse um sumo natural feito em casa, sem o barulho do liquidificador.

Figura 16 (Do Bem, inicialmente envasados em garrafinhas PET, com 15 dias de validade.)

Impacto | O passo importante para o reconhecimento da Do Bem foi o ingresso nas redes
de supermercado do Rio de Janeiro. Para promover a marca nos pontos-de-venda, a empresa
contou com acgdes de amostra que, ndo sO geravam experimentacdo, como também
comunicavam as propriedades e os diferenciais dos sumos. Qutro grande fator inicial de
sucesso da marca foi a auséncia de fotos ilustrativas de frutas nas embalagens, substituidas
por simpaticos personagens, passando assim ao consumidor um carater divertido e ludico.
Pouco depois, a mudanca das tradicionais garrafinhas para embalagens da Tetra Pack de um
litro, foi fundamental para a expansao da marca nos pontos-de-venda.

Para a sua comunicagdo, investiram numa linguagem direta, sincera, divertida e interativa
com os consumidores. Em cada uma das suas embalagens, as suas frutas ilustradas contam
histdrias onde o publico se-pode rever e identificar com o produto. Por exemplo, a expressao
“vai com tudo” é usada ao invés de “abra aqui”, com o intuito de manter a caracteristica
divertida do produto.

Em poucos anos, a ousadia da marca permitiu a construcao de um apelo completamente
diferente da concorréncia, a partir de cores, ilustracées e linguagens unicas no mercado
brasileiro de sumos.

A marca “do bem” foi criada com uma tipografia serifada, em bold, tornando-a forte o
suficiente para interagir com a de apoio (bebidas verdadeiras), tipografia esta que se estende
a sua restante comunicacio.

O design nas suas embalagens combina na perfeicdo com estes conceitos. As cores sdo
contrastantes, e as ilustracdes destacam-se por serem divertidas e criativas.
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Figura 17, Site Do Bem

Figura 18, Embalagem Do Bem

7

Como curiosidade, é tradicdo todas as pessoas recém-contratadas enquadrarem e
pendurarem nas paredes da empresa algo que ndo gostavam no seu antigo emprego. E, as
sextas-feiras, todos trabalham de chinelos na empresa. O Casual Day, comum entre as
empresas, na Do Bem evoluiu e foi baptizado como “Havaianas Day”.

A Do Bem é uma empresa exemplar pela sua diferenciagdo, principalmente pela forma
como comunica.

4.4.4 Caso de estudo: Bai Infusion Drink

Figura 19, logotipo da marca Bai

Motivacao | A empresa Bai foi fundada em 2009, por Bem Weaiss, quando numa das suas
viagens por paises ex6ticos, descobriu o “coffefruit’, com poder antioxidante.
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0 nome Bai significa “Puro” em mandarim e foi escolhido para representar a bondade
simples, natural, de uma bebida dedicada a promover a saude.

Estratégia | No inicio, comegou por ser vendido apenas em lojas de alimentos saudaveis,
mais tarde, com a criacdo de novas linhas de produto, as variadas infusdes antioxidantes que
hoje em dia a marca oferece, a Bai rapidamente se afirmou no mercado comercial.

Hoje em dia, a Bai oferece varias linhas de infusdes, como é o caso da Bai 5 (5 calorias,
com baixo teor de agtcar), criada em resposta aos interesses dos clientes, tornando-a assim
um best-seller instantaneo.

Para a comunicacdo dos seus produtos, a Bai refere os locais de producao do café que
usam para conceber as suas infusdes e combina-os com os nomes das frutas das infusdes. A
intencao é manter o sentido de humor aliado a saude.

Por exemplo: ]a colheste uma péra no Congo?

Impacto | Desta forma, consegue explorar a sensacdo cognitiva do consumidor, mesmo
antes de provar o produto.

A empresa afirma que a sua missdo é compartilhar a poderosa bondade antioxidante
“coffefruit” com o mundo, inspirando os consumidores no desejo de uma vida melhor e mais
saudavel.

A Bai é ainda possuidora do certificado Kosher OU, comprovando as suas boas praticas.
No entanto, ndo o expressa na sua comunicacao.
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Figura 20, Os varios produtos da marca Bai

4.4.5 Caso de estudo: Sunquick

Motivacao | Sob o lema “A melhor laranja deste ano vem da Dinamarca”, a Sunquick é
uma marca Dinamarquesa e nasceu do grupo Co-Ro Foods e foi criada para satisfazer e
alcancar o maior nimero de pessoas. A Sunquick comegou por ser apresentada em 12 lojas
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selecionadas da rede de supermercados Keymarket onde a comercializagdo correu muito
bem.

Sllll(llllCl(

Figura 21, logotipo Sunquick

Estratégia | Depois do grande sucesso em Londres, a Sunquick espalhou-se rapidamente
pelo resto da Inglaterra e pela Escdcia. O marketing da Sunquick foi feito com publicidade na
televisdo em toda a area de Londres, seguido de anuncios em revistas especializadas que
foram editadas em muitas das antigas colonias Inglesas. A procura da Sunquick cresceu de
forma constante. A Sunquick despertou a atencdo, especialmente no Médio Oriente, regido
onde, a partir do més de agosto de 1970 a marca podia ser encontrada.

Impacto | Esta marca cresceu rapidamente e tornou-se forte no mercado global. A
Sunquick, é hoje, mais do que lider de mercado, a grande referéncia de sumos concentrados
de fruta.

SCOTLAND ==

Figura 22, Sunquick chega a Escocia (cartaz publicitario)

4.4.6 Caso do Grupo Sumol + Compal

Referimos este caso por ser uma empresa de distribuicdo, reconhecida por toda a
comunidade portuguesa, no sentido de entender como estrutura a sua marca e 0s Seus
produtos.
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YS! sumol+compal
% 4 E da nossa natureza

Figura 23, logo6tipo do grupo Sumol + Compal

Motivacao | A Sumol+compal surgiu do casamento de duas marcas concorrentes
reconhecidas pela sua qualidade, no sentido de otimizar processos internos. Ambas com mais
de 50 anos de histoéria, tornaram-se por este processo lideres no comércio de bebidas nao
alcodlicas em Portugal.

Sumol+ Compal acredita que os consumidores estdo cada vez mais informados e mais
conscientes da necessidade de consumir produtos que conciliem o prazer e a saude, numa
época em que os ritmos de vida sdo tdo acelerados.

Defende valores como a paixdo e ambicdo, a inovagao e a integridade.

“As frutas, os vegetais e a 4gua sdo uma fonte incontornavel de nutricdo e hidratacao,
saude e prazer. Esta realidade, conjugada com diversas tendéncias de sociedade atual,
nomeadamente, a procura de dietas equilibradas, cria enormes oportunidades, em especial,
nos mercados de bebidas nao alcodlicas.”48

A Sumol + Compal apresenta-se através de uma identidade corporativa pluralista, onde,
segundo Daniel Raposo53, cada empresa se baseia nos seus préprios atributos para o
desenvolvimento da identidade de cada uma e que aparentemente ndo estao relacionadas.

“Somos uma organizacdo focalizada na satisfacio dos desejos e necessidades dos
consumidores e consideramos como a base do nosso negdcio a gestdo de marcas e a gestdo de
clientes. “49

A Sumol+Compal gere assim uma pandplia de marcas conseguindo satisfazer e atingir
varios mercados.

48 www.sumolcompal.pt, consultado a
23/11/2013 33 Daniel Raposo - Titulo da
Obra,p.?7?

49 www.sumolcompal.pt, consultado a 23/11/2013
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Figura 24, Marca do grupo Sumol + Compal e submarcas de produtos

Estratégia | O Caso Compal

A Compal, uma das marcas geridas pela Sumol + Compal gere a sua arquitetura de marca
de outra forma.

Apresenta-se sempre pelo mesmo log6étipo nos seus variados produtos, com
determinadas alteragdes para distinguir a sua diversificacdo de produtos.

Como podemos confirmar, a Compal é mais uma das marcas que apostou na
diversifica¢do, no sentido de atingir novos mercados e por consequéncia mais consumidores.

A Compal Classico oferece variados néctares de fruta, desde o péssego a cereja. A Compal
promete que o seu produto faz tdo bem como sabe, sabendo a fruta de Portugal.

Desenvolveu um produto para protecdo antioxidante, afirmando ser o néctar mais
préximo do eterno elixir da juventude, reunindo os melhores frutos ricos em antioxidantes,
os principais responsaveis pela conservacdo das células. Ofereceu desta forma, mais uma
solucdo de bebida para o seu publico.

Criou também uma linha de produtos light, assinada pela célebre frase “Calorias por
metade o sabor por inteiro”.

Desta forma, a Compal conseguiu a preferéncia dos consumidores que se preocupam com
uma alimentacdo saudavel e equilibrada, que fazem dietas, ou simplesmente s6 consomem
produtos sem acucar. Assim a Compal conseguiu responder as necessidades deste publico
especifico.

Houve ainda a necessidade de criar uma bebida mais fresca, sendo que o seu principal
produto se trata de sumos de néctar da fruta. A solucdo encontrada resulta aparentemente
simples, criaram o Compal Fresh. Segundo a Compal, tudo neste produto, desde o sabor da
fruta escolhida, a sua preparagao, pensado no sentido de conseguir uma bebida mais fresca,
mais liquida, para os dias mais quentes.
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No sentido de diversificar a sua oferta e atingir novos outros tipo de publico, a Compal
criou as Doses de Frutas - Compal Essencial, afirmando ser a forma perfeita para quem tem
sempre uma boa desculpa para ndo comer fruta. Um produto bastante direcionado para as
criancgas, mas nao so, para pessoas sem tempo para descascar, lavar e comer fruta.

Para promover os seus produtos, a Compal realizou uma ag¢ao inovadora. Criou o dia
nacional da fruta, no sentido de propagar o consumo de fruta, visto que, segundo dados da
OMS (organizacdo mundial da sadde) os portugueses comem apenas 36% da fruta
diariamente recomendada.

Estas variagdes da marca sdo conseguidas através de marcas metamorficas. Cada uma
dirige-se um determinado segmento e posicionamento.

E deste modo que a Compal se consegue diferenciar pela sua diversificacdo de produtos,
oferecendo um vasto leque de oportunidades de consumo para os mais diversos
consumidores na constante procura de satisfazer as suas necessidades.

- -
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Figura 25, Marca Metamorfica do caso Compal

Impacto | Com trés grandes unidades de negbcio, aguas e cerveja, nutricio e
refrigerantes, a Sumol+ Compal gere um alargado conjunto de marcas de bebida, vegetais e
derivados de tomate com uma posi¢do muito relevante em Portugal.

Este reconhecimento é atingido por isso mesmo, por oferecer um leque variado de
oportunidades que satisfazem os publicos mais diversos.

4.5 Considerac¢odes Finais

Apds a andlise dos casos selecionados, pode concluir-se que a marca e a sua gestdo sao
uma ferramenta fundamental para diferenciar produtos no mercado.

Observa-se que ha uma grande preocupacao, ndo s6 com a qualidade dos seus produtos,
mas também em utilizar as ferramentas do design para valorizar e inovar na forma como se
comunicam. E desta forma que as marcas se diferenciam e ganham destaque.

As marcas em que a produc¢do é menor direcionam inicialmente os seus produtos para
mercados mais especificos, a fim de posicionarem a marca e serem reconhecidos, para
posteriormente aumentarem a produgdo, diversificagio de produtos e atingir novos
mercados.

Nos casos anteriormente referidos, é evidente o uso da gestio de design como estratégia
de competitividade. Percebemos o uso desta ferramenta pela forma como foi escolhido o seu
posicionamento e pela forma como se reinventam na procura de acompanhar todas as
exigéncias, para se manterem competitivas num mercado exigente. Em todos eles prevalece a
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sua estratégia de comunicagdo, utilizada como resposta para atingir a sustentabilidade do
negocio e dessa forma, todas elas conseguem transmitir as suas func¢des, valores e crencas,
atingindo a aceitacdo, ou se preferirmos, a comunhdo de sentimento por parte dos
consumidores.

Todos estes elementos se conjugam no interesse das marcas que estdo ligadas com os
consumidores emocionalmente, de modo estratégico, através da comunica¢do da sua imagem.
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Capitulo V- Investigacao Intervencionista
5. Consolidacdo da estratégia de comunicacdo da marca Biofun

“Uma estratégia sé é bem-sucedida se for compreendida e gerida de forma consistente
pela empresa”. 50

Nesta fase, serd realizada a componente pratica do projeto, que envolve a assimila¢do dos
contetidos tedricos e a sua aplicagdo, no sentido de dar resposta a questao colocada. Sera
executado o plano de identidade corporativa, identidade visual corporativa e culminara numa
vertente experimental de aplicacdo de um produto no mercado.

A estratégia sera consolidada através de uma fase de diagnostico, onde sdo detetadas as
suas oportunidades e limitacdes, que por sua vez da lugar a uma vertente experimental, onde
é proposta uma nova estratégia para a comunicagao dos seus produtos, podendo ser adotada
por esta, num futuro préximo.

5.1 Andlise da Biofun como grupo

No primeiro contacto com a empresa, considerou-se importante fazer uma recolha de
dados a nivel corporativo, a fim de entender os seus valores, o mercado onde atuam e quais
os canais de comunicacdo existentes, através de uma andlise “in loco” e portanto,
intervencionista.

A Biofun nasce em Setembro de 1996, no Fundao, dedicada a fabricacdo de concentrados
de sumos de frutos, principalmente concentrados de sumo clarificado de maci e péra, a partir
de matéria-prima 100 por cento portuguesa.

Esta empresa era 100% de capital estrangeiro. Em 2007 surgiu a oportunidade de
aquisicdo, dado os socios iniciais terem decidido desinvestir do pais. Esta operac¢do foi
efetuada por dois colaboradores, que adquiriram a empresa através de um MBO. Conheciam
muito bem o negocio e conheciam as oportunidades, nomeadamente na investigacdo de
novos produtos e na vertente comercial.

Marco Baptista explica: "Escolhemos esta drea de nego6cio pela oportunidade que
representa. E um ramo praticamente tinico ao nivel nacional, altamente especializado o que
dificulta também a entrada de competidores. Mas também pela prépria matéria-prima, que
nos permite atingir eficiéncias e rendibilidades acima do normal, com uma qualidade e
Exceléncia reconhecidas, A localizacdo da empresa nesta zona do pais garante-nos a
centralidade na aquisicdo da matéria-prima.”

ivfun

Produtos Biolégicos do Fundao, Lda

Figura 26, logotipo da Biofun

50 Daniel Raposo Martins- Design de identidade e imagem corporativa: Branding,
historia da marca, gestao de marca, identidade visual corporativa. Castelo Branco:
Edicoes IPCB, 2008.
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Os produtos que a Biofun produz sdo cem por cento naturais, sem adicdo de quaisquer
conservantes, cumprindo todos os requisitos exigidos pelo Cédigo de Boas Praticas da Unido
Europeia.

Para a administracdo da Biofun, "os trabalhadores sdo sem duvida a espinha dorsal” da
empresa, na medida em que muitos deles possuem uma experiéncia acumulada no sector de
mais de vinte anos, aliada a forte formacdo e atualizacdo de conhecimentos que a empresa
lhes tem proporcionado ao longo do tempo".

A Biofun encontra-se atualmente a aumentar a sua capacidade de fabricagdo de novos
concentrados de frutos, de novos produtos, apostando fortemente em novas tecnologias, bem
como no refor¢o do seu pessoal técnico e na certificagio (Normas ISO 9001:2000 e ISO
22.000:2005).

A empresa da Beira Baixa tem uma linha de concentrados de sumos e de compotas (linha
continua), e possuem 75 hectares de pomar para a producio de maca. E uma orientacio
estratégica no sentido da verticalizacdo. Atualmente a recolha da matéria-prima comprada a
fornecedores, é feita no pais inteiro (maga, péra) através de camides de 25 toneladas que
descarregam nos silos da empresa; chegada ai a matéria-prima fundamental, é levada e
encaminhada para dentro da fabrica. Efetua-se o esmagamento, a maceracao, e seguidamente
a matéria resultante é espremida, originando o sumo cru, que apds este processo é filtrado,
estando pronto para a expedi¢do. O produto final pode ser enviado em biddes de 200 kg, ou
em camides de 25 toneladas (granel).

A sua verticaliza¢do concentra-se no investimento em dois novos segmentos da produgao
agricola: producdo de adubos organicos e producio de macas e exploracdo agricola.

No sentido apoiar o crescimento da Biofun e de rentabilizar os recursos naturais da area
geografica em que se insere, fortalecendo a sua filosofia de sustentabilidade, decide criar duas
empresas que contribuem para o processo de produc¢ao da sua matéria-prima.

Surgem duas novas marcas, a Horizonte Fértil (dedicada a producio de adubos organicos)
e a Green Ritual (producio de macas e exploracao agricola).

Sente-se entdo a necessidade de tornar os seus atributos mais claros e de remodelar a sua
estratégia para com os seus clientes.
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Figura 28 - Espaco Fisico Biofun

0 principal negoécio da Biofun é a extracdo do acucar, da casca e da agua da fruta e a
eliminacio dos carocos. E entdo com o agticar da maga que a Biofun exporta para a industria
cidreira (principal mercado em Inglaterra), para sumos e vinagres.

Inicialmente a fabrica sé produzia concentrados de maga e péra. Agora iniciaram a
investigacdo nos concentrados de péssego, de cereja, cenoura e morango.

Tém laboratdrio proprio e possuem a certificagdo maxima Kosher.

Nesta medida, estdo a desenvolver produtos para consumidores finais para este mercado
especifico (judaico). Quer para Israel, UK e USA. Também se encontram a desenvolver
compotas com menos teor de agucar.
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Figura 29, Laboratorio Biofun

No primeiro instante, observou-se o processo de produgao, Foi feita uma visita a Biofun,
com o intuito de fazer uma recolha de dados de alguns dos exemplos dos canais da
comunicacao existentes.

Apresenta-se através do logétipo, no estacionario, nas suas embalagens.

Figura 30, Fardamento e embalagem Biofun

A sua comunicagdo prede-se maioritariamente pela presenca do logétipo, e pela sua cor,
sendo ainda pouco explorados elementos de comunicacao, de acordo com a sua identidade,
tornando assim a sua comunicagdo pouco coerente e sem personalidade.
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Figura 31, Regulamentos/Politicas de qualidade da Biofun

Helend Osorio

Figura 32, Cartao de visita da Biofun
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Figura 33, Meios de Publicidade da Biofun

Na figura 28, observamos os cartazes que a Biofun utiliza quando participa em feira ou
eventos onde promove a empresa. As imagens que acompanham a comunicagio sdo pouco
identificadoras, podendo facilmente ser confundidas com outros servicos ou mesmo
empresas.

O objetivo destes cartazes, para além na necessidade de apresentar em empresa, é o de
comunicar os seus valores, produtos e servicos. Neste sentido sente-se a falta da presenca de
uma comunicacio coerente e distinta.

A forma como a Biofun comunica com os seus revendedores, estd pouco explorada. Os
seus valores e missdo estdo definidos, mas pouco ou nada sdo comunicados aos seus clientes.

5.1.1 Missao e Valores da Biofun

A Biofun assume-se como uma empresa que aposta nas relagdes pessoais, sendo um
mercado intermédio de matérias-primas, mas sobretudo é um mercado baseado na confianca
(caso da unido ortodoxa), na qualidade, seguranga alimentar e inovagdo como factores
dindmicos de competitividade, estando ao nivel das mais avancadas empresas internacionais
do sector.

A sua filosofia consiste em manter uma actuacdo dindmica, inovadora e competitiva,
estando sempre atenta a evolu¢do do mercado e as necessidades e expectativas dos clientes.

A prevengdo ambiental e a sustentabilidade sdo pontos relevantes da estratégia da Biofun.

Como exemplo, esta tem a sua prépria Estacdo de Tratamento de Agua Residuais (ETAR),
que funciona também sem qualquer aditivo quimico, como por exemplos os seus filtros
naturais, construidos através de uma espécie de trevos, e que apds este processo a agua
restante serve para regar os campos onde agora esta a ser cultivada a fruta dos concentrados,
sendo desta forma, uma empresa autossustentavel. Como este exemplo, temos ainda as
sobras da fruta, que depois de um processo de lavagem e moagem onde retiram a matéria-
prima, é feita racdo para aves.
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Marco Batista (socio/gerente da Biofun) acredita que a preocupacdo com a saude é um
tema cada vez mais a ter em conta pelo consumidor. Diz ainda que, os jovens sdo um publico a
apostar, tendo vindo a perceber que estes tém cada vez mais em consideracdo de como sao
fabricados e comercializados os produtos que consomem, sobretudo se fazem bem a satde.

Para melhor balizar a questdo, foram feitas algumas perguntas a Marco Batista:
Quais os valores que a empresa pretende transmitir aos seus clientes?
Confianga, qualidade e seguranca alimentar.

Quais as vantagens competitivas que aponta face aos seus concorrentes?
Proximidade e Sustentabilidade.

Qual a perspetiva de crescimento da Biofun, em 10 anos?

Como perspetiva de crescimento, a Biofun caminha no sentido da autossuficiéncia,
podendo assim responder as suas proprias necessidades de forma dependente,
acrescentando valor na confianga, no profissionalismo, na dindmica e na inovagao.

5.1.2 Clientes da Biofun

Nem todos os anos trabalham com todos os seus clientes, visto isso depender da
produgdo. Sendo um mercado intermédio de matérias-primas, as relacées sdo muito pessoais.
E por isso, e sobretudo, um mercado baseado na confianca (caso da unido ortodoxa).

Vido desenvolvendo produtos em conjunto com os pedidos de alguns clientes (caso
morango).

0 mercado dos sumos esta a mudar para os 100% naturais servidos na hora. Mas também
existe uma preocupagdo com os rétulos, com a apresentacdo e com a origem dos produtos.

A empresa exporta 98% para varios mercados internacionais: nomeadamente UK (60%)
e, os restantes 2% tém como destino a Espanha (Dom Simon) e Portugal (Compal e
vinagreiras).

5.1.3 Canais de comunicacdo da Biofun

0 contacto direto com o cliente, a participacdo em feiras e o site.

5.1.4 Competéncias e vantagens competitivas da Biofun

A investigacdo e a qualidade do produto sdo dos aspetos mais importantes para o
sucesso da empresa. A verticalizacdo é a opc¢ao escolhida, para fazer face ao défice de
producdo existente em Portugal. Serve também para controlar os pregos e para aumentar a
capacidade de resposta e a competitividade. A certificagdo investida serve também de
resposta a qualidade percebida.

67



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

5.1.5 Parceria com a Biofun

Camara Municipal do Fundao, Inovcluster - Associacdo do Cluster Agrolndustrial do
Centro, U.B.I,, e Instituto Politécnico de Castelo Branco.

5.1.6 Concorrentes

Em termos globais, a matéria-prima (fruta) é considerada mercadoria o que transforma
este sector numa area competitiva bastante agressiva. O principal produtor europeu é a
Polonia com cerca de 150 mil toneladas. Em Portugal todos juntos ndo produzem mais de 7
mil toneladas. O produto da empresa é considerado diferente, pelo grau de qualidade da
fruta. Estes factores sdo condicionados e determinados pelo sol e pelo solo.

Sao referidos casos de empresas que atuam no mercado de distribuicao de fruta, e no
mercado de distribuicdo de produtos alimentares em geral, visto a biofun ter objectivos de
crescer nesse sentido, como verificamos com a distribuicido de matéria-prima para racio de
passaros, aproveitados através dos excessos da fruta tratada para a confecio dos
concentrados.

5.1.6.1 Caso Indumape

A Indumape, Industrializacdo de Frutas, SA dedica-se a produ¢do de sumos concentrados
de maca, de péra rocha, de frutos vermelhos, e também de aromas.

Segundo as informagdes que constam no site, a Indumape esta sediada em Pombal, mas
destina a sua producdo a induastria nacional e internacional. Contribui para o
desenvolvimento da fruticultura em Portugal, sector estratégico de acordo com as novas
orientagdes governamentais, em particular no que se refere a fileira da maca e da péra
rocha.’!

Pervigilia o concentrado proveniente do processo de fruta sem caracteristicas de
comercializacdo em fresco, contribuindo desta forma para aumentar o rendimento do
fruticultor e atenuar o deficit da nossa balan¢a comercial.

Afirmam também contribuir para reduzir da dependéncia de Portugal de mostos
importados, possibilitando a utilizacdo dos seus proprios stocks de mostos nacionais nos
processos de enriquecimento, em condicdes mais favoraveis para os vitivinicultores
portugueses.

150 5001
15022000

Figura 34, Site Indumape

51 www.indumape.pt (consultado a 8/09/2014)
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Tem como missdo produzir Qualidade, Exceléncia e Seguranca Alimentar, de forma a
satisfazer os clientes. Também como a Biofun, a Indumape é possuidora do certificado
Kosher.

5.1.6.2 Caso Frulact

Segundo informacdes contadas no site, a Frulact surge da vontade do Comendador
Arménio Pinheiro Miranda, que identificou a oportunidade deste negdcio e conquistou a
posicdo de lideres ibéricos em preparados a base de frutas para a industria alimentar.

A Frulact Maia, foi criada em 1987, e é uma unidade de 22transformac¢ido equipada com
tecnologia de ponta no processamento de fruta. Produz preparados para as principais
multinacionais da inddstria alimentar.

@D fru

Figura 34, logétipo Frulact

Em 1998, na Covilh3, a unidade de 12 transformacao esta estrategicamente localizada na
proximidade das zonas de cultivo de fruta, assegurando um profundo conhecimento e
acompanhamento de toda a fileira da fruta.

Afirmam distinguir-se pela paixdo e motivacdo que move a empresa a acompanhar todos
os processos de cultivo, crescimento, colheita e preparacao de frutos e vegetais.

Tem o objectivo de proporcionar a milhdes de consumidores produtos naturais, saudaveis
e de elevada qualidade.

Desenvolvem a sua actividade, alicercados numa cultura prépria onde acreditam que o
valor mais precioso sdo os recursos humanos.

Tem ainda um compromisso com o meio ambiente, onde se empenham por preservar a
natureza, optando por politicas de gestdo ambiental em todos os processos.

Atua no mercado dos produtos lacteos, apresentando grandes inovagdes. Trabalham em
parceria com os seus clientes, procurando conquistar novos segmentos de mercado,
antecipando tendéncias e criando produtos inovadores.

Atuam no mercado dos gelados, onde contribuem para o desenvolvimento de produtos
originais e de qualidade.

No mercado da pastelaria, procuram inovar, respondendo com sucesso a uma ideia e a
uma necessidade, oferecendo solu¢des de preparados de fruta a medida das exigéncias da
pastelaria industrial.

Atuam também no mercado dos sumos, néctares e refrigerantes, que caracterizam como
um mercado extremamente dindmico. Afirmam que a frescura, a saide, o prazer e a diversao
sdo definitivamente critérios de elei¢do. Com este mercado, pretendem contribuir para que os
produtos dos seus clientes sejam referencia neste mercado, estimulando o lancamento de
produtos originais com valor acrescentado, com novos sabores e texturas. A sua I&D estuda
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diariamente novos conceitos e formulacdes para responder com sucesso a estas
necessidades.

A Frulact Nutri¢do, é uma empresa que pertence ao Grupo Frulact, que produz smoothies,
doces, sumos concentrados, snacks de fruta e outros produtos das seguintes marcas: Fru, Fru
- Fruits For You e Benefit.

frg

fruits for you

Beneﬁt

Figura 35, Os trés segmentos da Frulact

A Frulact oferece aos seus clientes um servico personalizado, onde cada conceito, produto
ou processo é discutido e analisado em parceria. Afirmam que o know-how na fileira os
permite desenvolver e implementar projectos, desde a criacdo de ideias ao langamento dos
produtos.

A Frulact é possuidora de prémios como Negocio do Ano na Europa, Ruban
d’honneur|2013 (European Business Awards), Campedo Nacional|2012 (European Business
Awards), Empreendedor do Ano (Business Angels), Prémio Inovacdo e Tecnologia e de
Exceléncia (IAPMEI).

5.1.6.3 Dohler Group

NATURAL FOOD & BEVERAGE INGREDIENTS

Figura 36, logétipo Dohler

Dohler é um produtor global, comerciante e fornecedor de ingredientes de base
tecnolégica, com sede na Alemanha.
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A abordagem integrada da Dohler e o amplo portfélio de produtos sdo a base ideal para
aplicagdes de alimentos e bebidas inovadoras e seguras.

“Como uma empresa global ativa e inovadora acreditamos fortemente nos nossos
fundamentos. Com base numa visdo clara da nossa missdo, os nossos fundamentos sdo a
propria esséncia do nosso trabalho diario.” 52

Afirmam-se como especialistas de B2B (business-to-business) para solugdes de alimentos
e bebidas integradas. Os seus produtos derivam da agua, do refrigerante, sumo de frutas,
cerveja, industrias de vinhos e bebidas alcodlicas, bem como o leite, sorvete, doces e outras
industrias de alimentos.

Servem empresas, marcas nacionais, internacionais e globais, bem como marcas de
varejo.

Como uma empresa de atuagdo internacional, pensar global é a maior prioridade, através
do desenvolvimento de aplicacdes produtos adequados ao mercado especifico.

Dohler baseia-se em dois fundamentos corporativos: no propdsito e na cultura.
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Figura 37, Os dois fundamento da Dohler

A visdo: A componente tecnoldgica e um sistema de ingredientes e solucdes integradas na
empresa.

A missdo: Gerar ideias inteligentes, desenvolver produtos de valor e proporcionar um
fornecimento de ingredientes fiavel.

Valores corporativos: Espirito empreendedor e criacdo de ideias para a vida, pensar no
valor de todas as vidas focados no consumidor, compromisso com a exceléncia operacional e
na qualidade de todos os seus produtos.

Valores da equipa: Integridade, simplicidade, espirito de equipa, paixdo, atuagio e chefia.

5.2 Definicao da estratégia de comunicacdo da Identidade Visual Biofun

A andlise estratégica é um dos principais pontos, do trabalho, onde comegamos por traga-
la, na andlise da Biofun.

52 www.dohler.com (consultado a 21/11/2013)
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Este ponto é reservado para a canalizacdo dos dados observados, de forma a definir
estrategicamente os pontos relevantes a ter em conta na definicdo estratégica da Biofun.

Segundo Poter53, o desenvolvimento de uma estratégia competitiva é, em esséncia, o
desenvolvimento de uma férmula ampla para o modo como uma empresa ira competir, quais
devem ser os seus objetivo e quais as politicas necessarias para levarem-se a cabo estas
metas.

Entendendo a forma como esta empresa comunica com os seus clientes, foi necessario
remodelar e sua estratégia de comunicacao.

Feita a observacdo direta e indireta, andlises dos concorrentes, conversas e visitas
efetuadas, reunimos todos os fatores necessarios para trabalhar a marca.

0 apuramento destes dados sdo fundamentais para a construcdo da estratégia que se
segue.

Sendo um dos objetivos da Biofun a expansdo do seu negdcio, com a criacdo de duas
empresas, foi necessario remodelar a sua identidade visual corporativa, através de um re-
design.

O re-design é construido com base nos valores que se pretende transmitir, no
posicionamento e naquilo que a empresa faz.

5.2.1 Atributos Corporativos

Os atributos corporativos sdo valores caracteristicos de uma empresa, produto ou servico,
que ajudam a formar uma personalidade da empresa, contribuindo para que se distinga de
outras empresas similares.

Com a passada analise foi possivel concluir os seguintes dados.

Atuar de forma dinamica e inovadora, estando atenta a evolucao
do mercado e as necesssidades dos seus clientes.

Valores

Confianga, qualldade, seguranga alimentar.

Posicionamento

Emocional e Contemporaneo.

Figura 38, Missao, Valores e Posicionamento da Biofun

53 Michael Porter - Estratégia Competitiva. Rio de janeiro: Campus, 2004, p.15
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5.2.2 Posicionamento

A marca atua num mercado global, portanto, pretende atingir sempre novos mercados e
tal como foi referido, a Biofun pretende diferenciar-se pela qualidade dos seus produtos e
pela inovacdo no processo de fabrico dos mesmos.

Assume ser uma empresa actual, inovadora e questdes como a sustentabilidade ambiental
e responsabilidade social estio muito presentes na imagem que a mesma pretende
transmitir.

O objectivo estratégico da Biofun, é o de estar orientada para o mercado em que atua,
evidenciada pelos estes atributos sobre as marcas concorrentes através de um
posicionamento tradicional e emocional.

Desta forma, a Biofun ira explorar uma vertente ainda pouco explorada pela maioria dos
seus concorrentes.

Tradicional
Emocional . Racional
-
ofun Indumape ¢ DOHLER
NS
Contemporaneo

Figura 39, Posicionamento da Biofun enquanto grupo

5.2.3 Imagem Robot

Segundo Daniel Raposo’4a imagem robot trata-se de identificar as expectativas do
publico face a nova marca e por comparacdo aos concorrentes, selecionando o
posicionamento, os atributos principais, obtendo a definicdo da imagem pretendida, através
de uma personalidade e arquétipos emocionais associados a marca a desenvolver.

54 Daniel Raposo - Artigo: Definicdo, gestdo e Desenho de Marca, BrandTrends Journal, N23,
2012
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Figura 40, Imagem “robot” da Biofun
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5.3 Re-design e a sua justificacdo

A escolha desta estratégia definirA como a empresa agird, de acordo com o seu
posicionamento, em relagdo a sua oferta de produtos e a sua cadeia de agregacdo de valor.

Concluimos que a Biofun enquanto grupo, suportard uma classe de produtos e que
partilham do mesmo posicionamento, dos mesmos valores e objetivos. Sendo desta forma,
classificada a sua estrutura de Identidade Visual Corporativa como uma Identidade
Endossada.

Para a constru¢do da marca grafica da Biofun enquanto grupo, conclui-se, através dos
pontos anteriormente referidos, que é necessaria uma reestruturagao.

A marca como produto: Esta marca enquanto produto pretende dar uma resposta eficaz e
competente por meio de satisfazer as necessidades dos seus clientes.

A marca como organizac¢do: A Biofun apresentara atributos como qualidade, inovagio e
confianga que geridos em conformidade com os seus “stakeholders”, caracterizam a marca.

A marca como pessoa: Como referido anteriormente e de acordo com o quadro de David
A. Aaker, a marca Biofun, reflete um caracter sincero, honesto, sadio e amigavel.

A marca como simbolo: Sendo o simbolo utilizado para representar uma marca, é
importante relacionar a sua missio, valores e posicionamento definidos para a Biofun, a fim
de obter um sistema semiotico.

Missao Valores Posicionamento

Figura 41, Universo simbélico da Biofun
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Selecionados os atributos, pensou-se em desenvolver um simbolo que os caracterizasse,
fazendo o cruzamento entre os atributos, chegamos a presente conclusao.

A seguinte figura resulta assim da relagdo entre os atributos da marca e o seu universo
simbdlico.

Figura 42, Simbolo da marca Biofun

Exploramos o facto de a sustentabilidade ser um atributo valorizado neste mercado e o
facto de posicionarmos a marca de forma contemporanea e emocional, no sentido de atingir
de atingir uma melhoria a nivel do produto, da distribui¢do e da forma de comunicagao.

A imagem seguinte demonstra a escolha da tipografia feita para o logétipo da Biofun.
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Visto o simbolo traduzir a parte racional, a escolha da tipografia, foi baseada numa
tipografia que transmitisse o lado emocional da marca e desta forma transmitisse maior
proximidade entre a empresa e o seu publico. A tipografia escolhida como base foi a Corda -
uma familia com serifa, elegante e fluida, desenhada por Dieter Hofrichter,

il 3

iofu
Bilofun

Figura 43, Tipografia Biofun

A escolha da tipografia foi definida através da sinergia entre a tipografia Corda e os
elementos do simbolo. O seu caracter humanistico como referido, estabelece um equilibrio
com as linhas mais organicas do simbolo.

Na concec¢do da marca grafica, apesar de ter por base o seu posicionamento emocional e
contemporaneo, os servicos da Biofun, estdo fortemente ligados a aspetos ambientais, que
requerem especial cuidado e o seu processo é maioritariamente feito de Homem.

A construcio do logoétipo obedece a uma grelha de construcio, e os seus elementos criam
uma relacdo integrada nas suas proporgoes.

Para a construc¢do do descritivo foi escolhida a tipografia que foi tida como base para a
construcdo do logétipo. Optou-se por este lettering leve e alegre, no sentido de manter o
equilibrio entre os elementos, pois o descritivo é a traducido do logétipo. Para além de manter
coeréncia entre os elementos, esta tipografia tem a vantagem de proporcionar uma leitura
agradavel e visualizacdo em tamanhos muito atraente.

Optou-se também pela escolha da caixa alta no descritivo, pois apesar de ser uma
empresa que prima pela proximidade entre os seus clientes, mantem uma relacao de
confianga e qualidade em todos os seus produtos.
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Blofun

RODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAQ, L.da

Figura 44, Composicao da marca grafica Biofun

No kerning entre os caracteres do logétipo, teve-se por base a serifa da tipografia, e a sua
legilidade.

Biofun

PECDUTOS BICLOGICOS DO FUNMDAD, L.d

Figura 45, Margens de Seguranca da marca grafica Biofun

Para se identificar a cor corporativa, teve-se em conta, elementos tedricos referidos,
nomeadamente Joan Costa que afirma que a cor deve transmitir uma sensacdo luminosa pura
e a analise as cores corporativas da concorréncia.
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Frulact Indumape Dohler Agrana

Figura 46, Analise das cores corporativas dos concorrentes

Na analise as cores dos concorrentes, verificamos que o verde é a cor predominante, pois
sendo do mesmo sector de atividade e posicionando-se da mesma forma, os valores que
pretendem transmitir fundem-se.

Como referido no posicionamento da Biofun, temos o objetivo de fazer prevalecer os
atributos corporativos emocionais. Tendo a Biofun por base desta nova reestruturacio, a
sustentabilidade do seu negbcio e dos seus recursos e o objetivo de se diferenciar dos seus
clientes, optou-se pela escolha do castanho, para a tradugio destes atributos.

Para tal, foram extraidos os pantones predominantes na nossa “imagem robot”, visto
transmitirem a sensagdo que se pretende comunicar com o publico.

Pantone 3 ! Pantone Pantone Pantone
DS66-1C : 476 M DS 286-1C 7490 C

Verde Sustentavel Castanho Organico

Pantone 290 -1C Pantone 476 M

C 0% A4
MOk G191
Yook 6 68
K O

Figura 47, As cores da marca grafica Biofun

Biofun

PRODUTOS BIOTOGICOS DO FUNDAD, |.da

Figura 48, Cores Marca Grafica
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No sentido de melhorar a percecdo da marca tendo em conta os mais variados suportes,
considerou-se a criacdo de uma versao horizontal.

Biofun

OQDUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAQ, L.da

Figura 49, Versao horizontal da marca grafica Biofun

A assinatura da marca, que identifica o setor de atua¢cdo da empresa, mantem sempre a
mesma relacdo com o logotipo, exceto em reducdes minimas definidas para a marca, com
base na sua percetibilidade.

Medida Standar Misdica Minima

Biofun Biolun

Biofun 3% Biofun  (¥F)Biofun  Fsiotun

Figura 50, Reducdes da marca grafica Biofun
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Figura 51, A marca sobre fundos de cor

Sobre fundos de cor, opta-se sempre pelas cores definidas como cores corporativas, no
sentido de criar uma relagao coerente e de melhor identificar a empresa.

a) Aplicagdes da marca

Figura 52, Exemplo de Papel Timbrado, Fonte: criado pelo autor
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Figura 53, Exemplo de Envelope, Fonte: criado pelo autor

Figura 54, Exemplo de Cartao-de-visita, Fonte: criado pelo autor
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Figura 55, Exemplo de Pasta comercial, Fonte: criado pelo autor

Figura 56, Exemplo de website corporativo, Fonte: criado pelo autor
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Figura 57, Rétulos para embalagens de laboratorio, Fonte: criado pelo autor

Como foi referido anteriormente, a Biofun pertencerdo entdo duas empresas que fazem
parte de todo o processo de criagdo dos produtos biofun.

Sendo que partilham dos mesmos atributos e valores, as marcas Green Ritual e Horizonte
Fértil foram construidas sobre o mesmo principio, com a diferenca de serem complementares
e ndo a principal.

green ritual

Figura 58, Marca grafica Green Ritual

Para perceber essa diferenca, no Green Ritual foi usado o verde sustentavel da Biofun em
equilibrio com uma variagdo da sua cor, no sentido nio sé de a aproximar da Biofun, mas de
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acordo com a sua atividade, sendo ele a producdo agricola de arvores de fruto, optou-se pelo
verde, no sentido de melhor transmitir a sua missao.

Para a construcdo do log6tipo, foi usada a tipografia que se teve como base na construcdo
do logdtipo da Biofun, a tipografia corda, em caixa baixa, visto estarmos a falar de uma
empresa inteiramente ligada a natureza e das suas boas praticas, no sentido de manter uma
relacdo muito préxima com o seu principal cliente, a Biofun.

hd
w
i

green ritual

Figura 59, Grelha de Construcao da marca Green Ritual

Figura 60, Aplicacdo da marca grafica Green Ritual sobre fundos fotograficos
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Para a construcdo da Horizonte Fértil, tivemos por base a os mesmos atributos e
caracteristicas atribuidos anteriormente a Biofun como um grupo e incluidos a sua missao e
sector de atividade, a producao de fertilizantes.

0 procedimento da escolha das cores corporativas da Horizonte Fértil, foi idéntico ao
processo da Green Ritual, sendo que neste caso, falamos de uma empresa de fertilizantes, a
opcdo foi o castanho organico, da Biofun em contraste no simbolo, como uma variacao da
mesma.

A opc¢do de manter a tonalidade mais escura no logétipo foi, apesar da concordancia entre
a marca grafica da Biofun, aumentar a sua leiturabilidade, visto o simbolo ter a forca
suficiente para ser compreendida em tons mais claros.

HORIZONTE FERTIL

Figura 61, Construcao da marca Horizonte Fértil

HORIZONTE FERTIL

Figura 62, Grelha de construcdo da marca grafica Horizonte Fértil

Tendo também por base a tipografia corporativa principal atribuida a Biofun, Corda Light,
optou-se pela sua caixa alta, no sentido realcar os atributos de responsabilidade, qualidade e
seguranga, neste setor de atividade, sendo que estamos a falar de uma empresa que produz
fertilizantes organicos.
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HORIZONTE FERTIL

Figura 63, Aplicacdo da marca grafica Horizonte Fértil sobre fundos fotograficos

Biofun

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAO, L.da

HORIZONTE FERTIL green ritual

Figura 64, As marcas do Grupo Biofun
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5.4 Definicao da estratégia de comunicacédo da identidade da marca

biofun enquanto produto

Verificamos na elaboracdo do estudo feito até agora, que existe uma grande vontade de
fazer crescer a Biofun. Nao s6 pelo patriménio adquirido até agora, como na pesquisa e
exploracao de novos mercados.

Com a aquisicdo de certificados de qualidade, como é o caso do certificado kosher e um
grande investimento em I&DT, estdo reunidos todos os esforgos para criar um produto de
sucesso.

Marco Batista, defende que o consumo de esta gama de produtos de indole natural, esta
em franco crescimento, principalmente nas novas geragdes que cada vez mais sdo consciente
de que uma alimentacdo com base na preservacdo natural dos alimentos, beneficia a sua
saude.

Foi com este principio que nasceu a ideia de comercializar os seus préprios produtos.

5.4.1 Definicdo do Publico-Alvo

Apds uma breve analise sobre o mercado dos produtos biolégicos, verificamos que grande
parte dos consumidores sdo profissionalmente ativos.

Desta forma, foram abordadas pessoas com idade compreendida entre os 20 e os 60 anos,
num universo de 85 pessoas, no sentido de perceber o comportamento dos seus
consumidores e a percecao que os mesmos tem sobre o consumo de produtos biolégicos em
geral.

0 questionario seguiu as seguintes diretrizes:
Com que frequéncia consome produtos biolégicos?

(para quem respondeu o consumo entre diariamente e semanalmente foi solicitado que
continuasse o questionario)

Pedimos-lhe agora que durante um momento pensasse nas marcas que mais adora, o que
estas tém em comum, o que defendem, como lhe fazem sentir e o que lhe permitem fazer.

Com esses pensamentos em mente, por favor leia as frases que se seguem e assinale, ate a
um maximo de 3, as frases que melhor descrevem as qualidades da marca que mais adora.

S3o um aforma de me manter ligado e socializar com os outros;
Tomam a vida mais divertida e despreocupada;

Dizem algo positivo sobre mim e os outros;

Mostram que tenho sucesso;

Mostram que tenho bom gosto;

Mostram que tenho mais conhecimento;

Ajuda-me a mostrar quem realmente sou aos outros;
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Tém muito estilo;

Destacam-se na multidao;

Sao aquelas que eu vejo poucas pessoas a utilizarem;
Sao conhecidas pela maioria como sendo as melhores;
Fazem-me sentir especial;

Ajudam-me a ater controlo sobre a minha vida;

Melhoram as experiéncias que tenho; S3o-me capacidade para conseguir mais; Sao
lideres.

E agora diga-nos até que ponto concorda com as seguintes frases?

(Discordo totalmente, discordo, Ndo concordo nem discordo, Concordo, Concordo
Totalmente)

Nao gosto de ter responsabilidades, prefiro que outra pessoa que diga o que tenho de
fazer

Tenho um grande grupo de amigos
Costumo comprar produtos que reflitam o meu proéprio estilo
Fico feliz por pagar mais por um produto de elevada qualidade

Quando encontro uma marca que gosto, tendo a ser-lhe fiel

De seguida é-lhe apresentado um conjunto de frases que descrevem atitudes das pessoas
perante a vida em geral.

Por favor, assinale para cada uma das frases que se seguem, até que ponto cada frase o
descreve, utilizando a escala de 1a 10 (em que 1 significa que a frase ndo o descreve e 10 que
o descreve na perfeicao

Gosto de arriscar;
Sou caloroso;
Preocupo-me com o modo como os outros me véem;

Acompanho as tendéncias da moda.
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Os resultados deste questionario foram:

Diariamente

Ocasionalmente

Semanalmente

Mensalmente

Figura 65, Questdo 1 - Questionario 1

No universo de 85 pessoas, 44 pessoas consomem com regularidade
(diariamente ou semanalmente) produtos bioldgicos.
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Figura 66, Questéo 2 - Questionario 1

Na questdo 2, quando e solicitado que indiquem as melhores frases que descrevem os
seus produtos de preferéncias, as frases que se destacam sao:

Mostram que tenho bom gosto;
Sao conhecidas pela maioria como sendo as melhores;

Melhoram as experiéncias que tenho;
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Figura 67, Questdo 3 - Questionario 1

Na questdo 3, a frases escolhidas pelos consumidores com que mais se identificam com o
seu consumo foram:

Costumo comprar produtos que reflitam o meu proéprio estilo;

Quando encontro uma marca que gosto, tendo a ser-lhe fiel;
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Figura 68, Questéo 4 - Questionario 1

Na questdo 4, os consumidores descrevem-se como sendo calorosos e gostam de arriscar.

Concluimos assim, que o nosso publico tende a ser-nos fiéis, quando os conseguimos
cativar, através de emocoOes associadas aos nossos produtos que traduzam o seu estilo de
vida, para que se identifiquem e o desejem.
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5.4.3 Construcao da Personalidade da marca

Percebendo o publico-alvo para este produto e como devemos comunicar com ele,
definimos a personalidade do nosso produto.

Espirito da Marca
{Emocao Lider)

Conceito Alma
(Positioning) Habitat
Personagem
Grama
Estilo
Produto

{ou servico)

Figura 69, A composicao da marca. Adaptado de “A Natureza Emocional da Marca”, José

Martins (1999)

Varios autores afirmam que as imagens que fazemos de uma marca é formada pelo que
pensamos (produto e conceito) e pelo que sentimos (a alma emocional e o espirito da marca).

Visao da Empresa Visao do Consumidor
emocao emocaoc
conceito conceito
produto produto
PRODUTO IMAGEM

Figura 70, A visdo da marca. Adaptado de “A Natureza Emocional da Marca”, José Martins (1999)
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0 autor afirma ainda que, toda a marca forte tem uma esséncia emocional bem definida
que gera uma estado de realizacao elevado no consumidor e que é desta forma que garantem
o diferencial competitivo.

Assim, a relagdo ao produto da biofun, podemos destacar o facto de ser composto por
ingredientes 100% naturais e todas as sensag¢des de pureza, leveza e saide que nos transmite
0 seu conceito.

Neste caso, o espirito da marca encontra-se no Espirito, através dos arquétipos
emocionais de Forca de Unido da Humanidade, Tribo Global, a Sensibilidade e a Busca do
Inconsciente.

For¢a de Unido da Humanidade pela possibilidade de realizar feitos inimaginaveis pelo
individual.

Tribo Global pelo estado de espirito de integracdo, percecdo da natureza evolutiva da
humanidade.

A Sensibilidade pelo estado de consciéncia subtil em que percebemos que a natureza é
efémera da beleza, da sensualidade, da riqueza.

A Busca do Inconsciente, pela busca da esséncia, da simplicidade, da verdade nos
relacionamento.

Este produto, posiciona-se assim, num campo emocional e tradicional, que invoque a
naturalidade das cores e das formas, com uma componente genuina e tradicional.

5.4.4 A Comunicacao

Percebendo a publico-alvo e no sentido de transportar as emocdes definidas para a
percecdo do nosso produto, percebemos que a sua comunicacdo tera um caracter sincero,
claro, simples através de um discurso de proximidade.

Os elementos de comunicagdo devem incluir uma linguagem de confianga, com a
apresentacdo clara dos seus conteudos.

Assim sendo, todo o discurso deve ser orientado para a consciencializagao de partilha, de
bondade e de garantia de qualidade.

a) Tom de Voz

Percebemos que o tom de voz é a maneira de se expressar, tal como acontece com uma
pessoa, causa impressdes e constrdi a sua personalidade perante outros.

O relacionamento que estabelece com os clientes resulta de tudo aquilo que lhes diz e
como diz. A sua marca tem uma voz e o tom que utiliza devera ser parte integrante da sua
estratégia.

O tom de voz do produto, deve estar sempre direcionado para as diretrizes anteriormente
definidas, de acordo com a comunicag¢do do produto e dos seus atributos.

Desta forma, a motivagao e o desejo transmitido na sua comunicagao, encontrase apoiada
nos seus arquétipos emocionais, onde a chave desta comunicacdo é remeter para a
consciencializacao de que o produto existe para lhe fazer bem, sem segredos nem mentiras.
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Em termos praticos, é aplicado um exemplo de uma receita, que passa por adjetivos
daquilo que caracteriza a missdo do produto, afirmando que o produto é composto por: 100
ml de verdade, 100 ml de pureza, 100 ml de autenticidade, 100 ml de natureza, 100 ml de
sinceridade.

A expressao “preservamos o que é seu, protegemos o que é nosso” é o resumo do tom de
VOZ.

b) Tagline

No sentido de atribuir uma distin¢cdo entre a empresa Biofun e o produto e para melhor
ser entendida a esséncia do mesmo, foi criada uma pequena frase, que ajuda a identificar o
produto.

A tagline tem como principio, ser o lema da marca, transmitir o conceito e acompanhar a
marca.

A tagline definida para complementar a perce¢do da marca foi “extraimos o melhor”.

5.4.5 A Criacdo da Marca Grafica

Para a criacdo da marca gréafica foi tido em conta os seus consumidores que se regem por
valores tradicionais de autenticidade.

Percebeu-se a necessidade de criar uma marca que transmita naturalidade, proximidade e

biofun

extraimos o melhor

Figura 71, Logotipo e tagline da Biofun

Construiu-se através do logotipo biofun e da sua tagline um equilibrio entre as tipografias.

A tipografia optada para a o logétipo foi em a Corda Light, caraterizada pelas suas linhas
curvas e delicadas. Para a tagline foi selecionada a tipografia St Ryde Regular, pela
proximidade que transmite, em concordancia com o que diz e pela harmonia com o logétipo.
0 equilibrio entre os dois elementos foi encontrado com o seu alinhamento.

0 simbolo tem como referéncia a sua marca “mae” Biofun - Produtos
Bioldgicos do Fundio, e a sua tagline “extraimos o melhor”, de acordo com o
produto principal que sdo os concentrados de fruta.
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Simbolo

== biofun

extraimos o melhor Tagline

Figura 72, Marca Grafica biofun

A associagdo com uma marca como a Biofun - Produtos Biolégicos do Funddo, tem a
funcdo de valorizar um produto, transmitindo a sua associacdo a uma empresa de boas
praticas no que toca aos seus produtos de pratica bioldgica, preservacdo ambiental e as suas
questoes de sustentabilidade.

No sentido de melhor transmitir a sua simplicidade, optou-se pela auséncia de cor na su
aversdo principal, ou seja, o preto e o branco.

Viste ser um produto diversificado pelos seus sabores, onde o logétipo se pode comportar
através de diversas cores para se distinguir, na comunica¢ido da sua marca, nos elementos de
comunicac¢do, quando referimos a biofun de uma forma genérica, a utilizagdo correta da cor
sera a preto, ou branco no caso de nao ter legibilidade a preto.

97



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

";"l 3 :':f'"
a3 £5A3

blofun

extraimos o melhar extraimos o melhor

b_mfun

Wis
F‘ F" »

2r7s
Sl s
biofun biofun

extraimos o melhor

A W"iip
i E'ﬂ o P
- -l o -
'i' Y ™y’

Figura 73, Comportamento da marca sobre as cores associadas aos seus produtos

Para a escolha desta paleta cromatica, que servira para distinguir os mais diversos
produtos, foi tida em conta a sensagdo de natural e de leveza que se pretende transmitir com
a marca.

Foram entdo escolhidos tons que remetesse para o nascer dos frutos, no inicio da

primavera, os as cores ainda ndo estdo totalmente desenvolvidas, montando que sdo
produtos que crescem com a empresa e que esta acompanha o seu processo.

Ao mesmo tempo, tem a intensdo de transmitir o lado mais puro da fruta.
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a) Aplicacdes da marca

Figura 74, Exemplo de Estacionario da Biofun, composto por: Pasta Comercial, Papel Timbrado, Envelope,
Cartao de Visita, Pagina Web e Mershandising

b) Asembalagens

A proposta para as novas embalagens dos produtos Biofun deverio ser constituidas por
bioplastico.

0 Bioplastico, como proprio nome indica, consiste num plastico biodegradavel, produzido
por bio polimero. Um Bioplastico pode ser produzido a partir de residuos agricolas como
cana-de-agucar, soja, milho, amido de arroz, batata, mamona entre outros. O Bioplastico ndo
utiliza o petréleo como matéria prima, o que torna seu processo produtivo menos agressivo
ao meio ambiente.

J& o plastico comum é definido como materiais organicos poliémicos sintéticos, de
constituicdo macro moleculares dotada de grande maleabilidade, facilmente transformavel
mediante o emprego de calor e pressdo. A matéria prima dos plasticos geralmente é o
petréleo, este é formado por uma complexa mistura de compostos e por possuirem diferentes
temperaturas, podem ser separadas por um processo chamado destilagdo fracionada ou
craqueamento.
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A obtencao do plastico é derivada de um processo no qual a matéria prima a ser usada é
menos agressiva ao meio ambiente como, por exemplo, o milho.

A produgao do bioplastico obtido do amido de milho surgiu através da ideia de diminuir a
quantidade de lixo no planeta que contribui para a poluicio e aumento do aquecimento
global. O bioplastico é 100% biodegradavel e é um material que se decompde em seis meses
por meio de um processo biolégico e também pode ser utilizado na agricultura, como
cobertura dos solos.

No processo de decomposicdo, o produto reage com microrganismos e transforma-se em
himus. E um processo de reutiliza¢do de residuos agricolas.

0 bioplastico pode ser produzido por qualquer fonte de amido como, por exemplo: batata,
mandioca, cana de ac¢ucar, arroz, milho, etc.

As embalagens devem ser entdo de bioplastico e transparentes.

Esta proposta surge de acordo com a intencdo ecoldgica e sustentavel da empresa. Para
que haja concordancia entre todos os seus elementos, é tida em conta a questao ecolégica que
o plastico normal ndo oferece.

c) Osrotulos para concentrados

Para a construcdo dos rétulos, foi tido em conta os atributos do produto que pretendem
ser comunicados com o publico-alvo.

A questdo da leveza e da pureza é transmitida através de um padrao, que auxilia a marca
dos produtos na sua comunicagdo - as penas.

As penas, tal como os frutos da biofun representados através da cor sdo sinénimo de
natural, puro, e a sua relagdo cria a sinergia para que sejam entendidos os valores deste
produto.

Com as embalagens transparentes, foi criado um padrio através das penas, impresso no
verso dos rdtulos, com a sensacdo de que flutuam no concentrado, aumentando a
percetibilidade do contetido 100% natural.

Os rétulos deverdo ser impressos em papel reciclado para, tal como as embalagens,
apelarem a ecologia. Percebemos também que a aceitacdo do papel reciclado tem sido
crescente. Pretendemos através da utilizacdo do mesmo, dar a entender ao nosso publico, que
protegemos até as embalagens.
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Figura 75, Exemplo de rétulo para concentrado de maca
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Figura 76, Exemplo de rétulo para concentrado de péra
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Figura 78, Exemplo de rotulo para concentrado de péssego
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5.4.7 Criacao de Rétulos para produto com certificacdo Kosher

Como referimos anteriormente, os produtos da Biofun sdo certificados pelo Rabino Elisha
Sallas da Comunidade Judaica de Belmento. Percebemos também, que este certificado tem a

capacidade valorizar um produto.

Pretendemos assim, criar uma gama de produtos Biofun, onde é presente a certificacao

kosher.

Para tal, foi desenvolvido um questiondrio no sentido de enteder de que forma os
produtos kosher sio entendidos pelos nossos consumidores, onde foram colocadas as

seguintes questoes:

0 que associa ao conceito kosher?
Como classifica um produto kosher?

Com que frequéncia tem acesso a um produto kosher?

Um produto kosher faz bem...

Reigio

pProgoto

Cartificaco

Dists

N2C conhago

Figura 79, Questéo 1 - Questionario 2
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Figura 80, Questao 2 - Questionario 2
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Figura 81, Questao 3 - Questionario 2
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Figura 82, Questéo 4 - Questionario 2

As respostas foram unanimes quanto a associagdo do conceito Kosher aos judeus e
percebem que sdo produtos de indole natural e bioldgico.

A acessibilidade a estes produtos é reduzida, a maioria afirma ndo ter acesso a estes
produtos.

No entanto, verificamos que existem cada vez mais produtos com esta certificagdo,
principalmente na América, onde a afluéncia dos praticantes desta dieta € maior, No entanto,
verificamos que é possivel encontrar produtos com certificagio Kosher em superficies
comerciais locais, mas na maioria das vezes ndo sdo percebidos ou identificados porque
existe uma lacuna na sua comunicagao.

Normalmente o selo da certificagdo é procurado juntos dos indicativos da reciclagem e do
método de producdo e sé por pessoas especificamente interessadas neste género de
produtos.

Verificando que o publico em geral tem uma boa perce¢do sobre o produto, mas
dificuldade em identifica-lo, propomos um simbolo, que sera aplicado com destaque nas
embalagens, para melhorar a sua identificacio e auxiliar o selo kosher, muitas vezes
confundido e pouco percetivel da esséncia desta certificacao.

105



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

\V4

Figura 82, Simbolo Kosher para as embalagens biofun

Sendo este certificado sinénimos de boas praticas no que toca a produgdo de produtos, o
acompanhamento constante de um responsavel pela verificacio de todo o processo
produtivo, optamos pela uso das mao, como sinénimos de verificacdo e a Estrela de Davi, para
um reconhecimento facil de que se trata de um produto kosher.

a) Os rétulos para concentrados Kosher

Sendo este um produto de maxima qualidade, que respeita todas regras de higiene,
optamos por rétulos de cor branca, para melhor comunicar a sua limpeza e pureza.
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Figura 83, Exemplo de rétulo para concentrado kosher de maca
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Figura 85, Exemplo de rotulo para concentrado kosher de morango
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Figura 86, Exemplo de rétulo para concentrado kosher de péssego

100 ml de verdade;

100 ml de pureza;

100 ml de autenticidade;
100 ml de natureza,

100 ml de sinceridade.

biefun

gxtraimos el

Figura 87, Exemplo de Poster Publicitario

Para os suportes de comunicacdo da marca biofun, sio utilizados elementos fotograficos
que retratam o estilo de vida saudavel em concordancia com os produtos.

Percebemos que a pratica destes estilos de vida tem sido a opcdo para muitas pessoas que
procuram este género de produtos. Como forma de se reverem na nossa historia, a nossa
comunicacdo baseia-se em praticas como o Yoga, atividades saudaveis e ao ar livre,

108



0 papel do Design Grafico na diferenciacdo e na diversificacdo de produtos biologicos

Estudo de Caso - Biofun, Produtos Biolégicos do Fundao

Capitulo VI- Conclusao

A estratégia de comunicacdo definida para a biofun, tem como objetivo posicionar a marca
de forma diferenciadora, acrescentando valores aos seus produtos e servicos, através da
comunicacdo de uma mensagem clara e coerente daquilo que a empresa representa.

A sua defini¢do tem por base um breve estudo sobre metodologias do design e os seus
conteddos, estudados por peritos, para a realizacdo de uma estratégia que redina todos os
métodos para a realizacdo de uma comunicacao eficaz e diferenciadora.

Este estudo retine assim, a definicdo de uma identidade corporativa de uma marca em
reestruturacdo, que pretende albergar outras duas marcas e juntas, comunicarem um
processo de produg¢do competente e criar um novo produto.

Para esta estratégia diferenciadora foi necessario criar uma identidade visual corporativa
que a traduzisse.

Assim, este estudo redne uma identidade corporativa clara, que associa as quatro marcas,
capazes de se distinguirem e de criar relagdes proximas e de fidelidade com os seus publicos.
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Capitulo VII- Disseminacao

O presente estudo, iniciado no dmbito de projeto de mestrado em Design Grafico na
Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco, do Instituto Politécnico de Castelo
Branco em parceria com a Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa, onde em
parceria com a InovCluster, foi possivel a concretizacio de um projeto real, no sentido de
apoiar uma empresa local, através da definicdo de uma nova estratégia de comunicacao.

Com isto, foi possivel o acesso a empresa e estabelecer uma relacio de proximidade e
parceria com o cliente e fazer o levantamento das lacunas e das hipoteses deste projeto.

Foi também possivel a abordagem a uma tematica pouco explorada, a certificacao kosher,
com o acompanhamento do Rabino Elisha Salas, nas dividas e na definigio da comunicag¢ido
do novo produto.

Com a apresentacdo deste projeto, é pretendida a validacdo do mesmo, no sentido de
apurar as lacunas, identificar as oportunidades e realizar uma proposta completa a empresa
em questao.

O projeto sera apresentado e defendido no seio da ESART, como presidente de juari, o
professor doutor, Goncalo Falcdo e como vogal, o professor doutor, Tiago Marques.
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Capitulo IX - Anexos

Anexo I - Questionario 1 - Questionario sobre o comportamento do consumidor
Com que frequéncia consome produtos biolégicos?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Outro

Pedimos-lhe agora que durante um momento pensasse nas marcas que mais adora, o que
estas tém em comum, o que defendem, como lhe fazem sentir e o que lhe permitem fazer.

Com esses pensamentos em mente, por favor leia as frases que se seguem e assinale, até a
um maximo de 3, as frases que melhor descrevem as qualidades da marca que mais adora.

Com esses pensamentos em mente, por favor leia as frases que se seguem e assinale, até a
um maximo de 3, as frases que melhor descrevem as qualidades da marca que mais adora.

S3o uma forma de me manter ligado e socializar com os outros
Tomam a vida mais divertida e despreocupada

Dizem algo positivo sobre mim e os outros

Mostram que tenho sucesso

Mostram que tenho bom gosto

Mostram que tenho mais conhecimento

Ajudam-me a mostrar quem realmente sou aos outros
Tém muito estilo

Destacam-se na multiddo

Sao aqueles que eu vejo poucas pessoas utilizarem
Sdo conhecidos pela maioria como sendo os melhores
Fazem-se sentir especial

141

Ajudam-me a ter controlo sobre a minha vida
Melhoram as experiéncias que tenho

Sao Lideres
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E agora diga-nos até que ponto concorda com as seguintes frases? (Discordo totalmente,
discordo, Nao concordo nem discordo, Concordo, Concordo Totalmente)

Nao gosto de ter responsabilidades, prefiro que outra pessoa me diga o que tenho de fazer
Tenho um grande grupo de amigos

Costumo comprar produtos que reflictam o meu proprio estilo

Fico feliz por pagar mais por um produto de elevada qualidade

Quando encontro uma marca que gosto, tendo a ser-lhe fiel

De seguida é-lhe apresentado um conjunto de frases que descrevem atitudes das pessoas
perante a vida em geral.

Por favor, assinale para cada uma das frases que se seguem, até que ponto cada frase o
descreve, utilizando a escala de 1 a 10 ( em que 1 significa que a frase ndo o descreve e 10 que
o descreve na perfeicdo

Gosto de arriscar
Sou caloroso

Preocupo-me com o modo como 0s outros me véem

Acompanho as tendéncias da moda Obrigada pela sua colaboracgao!

0 objectivo deste questionario é verificar e analisar qual o reconhecimento geral, sobre o
conceito Kosher e avaliar as suas experiéncias.

Agradeco desde ja a atencio dispensada.

Anexo II - Questionario 2 - Questionario sobre o comportamento do consumidor

0 que associa ao conceito kosher?

Religido
Produto
Certificado

Dieta
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Alimentacio
Judeus
Nao conheco

Outro

Se ja teve qualquer experiéncia com o Kosher, deve continuar a responder. Se ndo, pode
ignorar as seguintes questdes e dar por concluido este questionario.

Como classifica um produto kosher?

Diferente
Saudavel
Natural
Saboroso

[gual aos outros

Biolégico

Com que frequéncia tem acesso a um produto kosher?

Sempre que vou a um supermercado
No estrangeiro

Numa loja do meu bairro

Num restaurante ou café

Em comércios especificos

Online

Por norma nao encontro

Um produto kosher faz bem...

Um produto kosher faz bem... Ao corpo
A mente

Nao faz bem nem mal

A satide em geral

Ao coragao
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Manual dé Normas Grificas - Slofun

REGRAS DE UTILIZACAO

As regras elementdres para @ aplicagao da (dentidade visual da
Biofun definem a correta aplicagao dos slementos basicos que a

compoam, permitindo criar uma lingquagerm visual dnica e consistente.

Marca

Valores

O Logotipo

Grelha de Construcao
Margens de Seguranca
Versao Principal
Versao Horjzontal
Cores

Dimensoes

Restrigoes da marca
Comportamentos sobre fundos

MARCA

A Biofun cresceu!
Reunidos todos os esforgos, a Biofun crla os seus prdprios recursos, tormando-se
mais forte o seu compromisso com a sustentabilidade e a preservacio do
melo ambiente. A Biofun ¢ agora lider de uma "familia’ que aliadas, formam a
sinergia perfeita,

Para tal, foi necessarla uma restruturacia de identidade corporativa, baseada
nos principais principlos e contributos da nova Biofun, A opgao do nove
logoétipe representa a consolidagao destes novos atributes e funcionalidades
e demonstra a evolugdo da empresa, resultado do esforgo e contributo de
todos o5 que fazem parte desta empresa.

Com esta nova imagem pretende-se demonstrar que nos encontramos
preparados para novos desafios, criande uma empresa cada vez mais global,
coesa e bem sucedida,

A nova Biofun & 100% natural, 100% organica e 100% bicldglca. Acompanha
as necessidades do seus dientes, respende com eficiéncia e compromete-se a
manter sempre a qualidade dos seus produtos.

A marca biofun sé pedia ser natural, organica e biologica. Mas estes atributos
sG vao ser entendidos e percebldos pelos seus clientes, se as ragras de
aplicacdo da marca forem respeitadas.

A consulta @ o uso correto das normas expressas neste manual, preservam as
carateristicas e patrimonio grafico da Biofun.

Se forem aplicadas as reqras, o reconhecimento da marca serd facilitade
através da coeréncia da linguagem grafica.

As regras aqul definifas garantem a correta reprodugio da expressao da
marca Biofun.
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Manual de Normas Graficas - Blofun

Honestidade

Acima de tudo, s5omos uma marca que se compromete de
forma consciente com o5 seus clientes @ com a sua satisfagao.
Construimos relagdes sélidas e genuinas, envolvendo os nossos
clientes, parceiros e comunidades que servimos.

VALORES

culam

Qualidade

A nossa marca onienta-se pela exceléncia e dedica-se 3 gualidade
dos seus servigos e produtos,

Mantemos a transparéncia em todos 0s passos do nosso
Processo e procuramaos solucoes direclonadas para as exigéncias
do mercado,

Sustentabilidade

A Biofun esta fortemente comprometida com uma abordagem
ambientalmente consclente em todos 0s seus processos de
produt¢ao e com a manutengao de praticas de negdcio susten-
taveis, transversais a toda a organizacao.

Acreditamos que o futuro pertence ndo s6 a quem tem uma
perspetiva responsavel sobre a preservacao do planeta, mas
também a quem a proporcicna a outras pessoas.
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Normas Grificas - Biofun

O Logétipo

O simbolo da Biofun nasceu dos cruzamenta dos seus atributos

A Tipografia

A tipegraha do logotipo reflete tanto o fado humano da empresa

como o organico dos seus produtes. Como bas= fol escolhida a

tipografia corda-light @ estabeleceu-se uma sinetgia entre o simbolo

anteriormente definido atraves dos valores da manca

A mesma tipografia acompanha as pegas da sus comunicagan,

sxcetuanda algumas aplicagdes digitals ande a gestao de fontes &

limitada. Simbolo

Tipograha Principal
Corda Light —

MOKIMNOQPOSRUWXYZ

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAO, l..da DESU“'W
Tipegrafias Suplementares —

Myriad Pro Regular Myniad Pro Bold

EFGHUKLMNDPQS XYZ ABCDEFGHUKLMNOPQSRUWXYZ
defghijkimnopgsmnu abedefghijkimnopgsrtuwxyz
17 1234567890
"ES%&/(J=Tou><;
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Grelha de Construcao

Estas diratrizes mostram a grelha que deve ser utilizada para estabelecer
uma propor¢ao constante entre os varios elerentos da assinatura. A
unidade de referéncia para construir o simbolo & a 2,5 a altura da
letra B.

Blofun

PRODUTOS BIOL (GICO\ DO FUNDAD, L.da
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Manual de Normas Grancas - Bisfun

Margens de Seguranca

A propor¢ao a ter em consideragao na drea de protecao do logétipo,
& largura do B.

M

Biofun

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAQ, L.da

Nem Ipicto blatemperum volorum vel et faccumquunt dolorum is paris seditate
perum ratem ea peligui aeperfero dersperibus, sint, officit porepel essequam

acepelita sequam, nos ventia serchicillor maximagnat,
|dis rem experem et diatemquo et volum qui duciisqui ilignis erchic tet et dem quils

dolluptatus, quaes dol
rem excerum sundant
ignissi alis debissequa
quate nam remaque cu
repro velenihil mos m.
quate volupistiatl aut «
olescie ntiniene is aut
nctetatem eseditatem
doluptati que debit ex
guam fe quo mos ut u
mofum et ab idunt qui
expliqul quls serepe
quidusa debis aut aru

Biofun

PEDIMITOS RIOLOGHDG DO FUNDAD, Lda

s, tem at.Ces dolo-

sluptur? Met mod-

‘erovit, sum arum,
etur ratis ma aut

sta platur?Cus eum-
naobis mosanim

aptiam reptior untinti
reseratem eatemodia

raribus eressequatem
tibusae et vent

uunt am rest et

osae corecum

e omnimust enimus,

ilint, simagnimo dolorum eos quias. Nam si rerovit, si dem eribus molor ate dolorro
ditas sandeliqul dolorenissum ut Inctemperum acculll beatis et ex essita ant aut Idit
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Versao Principal

A versao que melhor define a marca Blofun, é a versdo a cores vertl-
cal. Esta representa, de forma mais eficaz, os valores que a marca
necessita transmitir. Mas, sobretudo, é a versao que melhor define o
seu territdrio grafico {mancha visual e cromatical. Sempre

que possivel, é recomendada a utllizacao do logdtipo na sua versao
principal. No entanto, algumas técnicas de reproducao ou
aplicagoes podem requerer outras versoes da marca. Nestes casos ,
poderd ser utllizada uma versao monocromatica,

Biofun

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAQ, L.da
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Manual de Normas Graficas - Biofun

Versao Horizontal

Para melthor responder as necessidades e limitagdes de utilizacao da
marca, definiram-se duas solucdes, a versaa vertical, como referimos
anteriormente & 3 versao horizontal, que aqui apresentamos.

Biofun

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAO, L.da
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Cores
Versao cromatica

Biofun

PRODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAO, L.da

Verde Sustentavel Castanho Organico

Pantone 290-1C Pantone 476 M
L ot [[BSAL)
M ON G Hh
Yoo Boon
K o5
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Manual de Narmas Grancas - Baofun

Cores
Versao monocromatica

100%
B ] f
PRODLIEOS BIOLOGICOS DO FUNDAD, L.da
50%

Blofun
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Cores
Positivo/Negativo

Biofun

RODUTOS BIOLOGICOS DO FUNDAO, L.da
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Manual de Narmas Graficas - Biofun

Dimensoes

Para a medida do logétipo é utilizado como referéncia de dimensao  se na descricdo, para melhor manter a sua legibilidade. A largura
em impressao ou numa aplicaco digital, minima do logatipo na sua versao principal é de 13 mm e na sua
Nas as medidas inferiores, a forma principal do logétipo desagrega-  versao horizontal & de 20 mm.

Dimensoes para impressao

Medida Standart Medida Minima
Biofun Blofun Biofun

Biofun

PRODUTS BICLOGICNRS DO FUNDAD, L da

B i O fu n { ?S;::J Biofun fi; |Biofun (3% Biofun

PRODUTOS RIOLOGITOS DO FUNDAQ, Lda
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Dimensoes para suporte digital

Medida Standart Medida Minima

L/":?l?.:'"\ —
ey &) (%)
Biofun Biofun Biofun

Biofun

FRRIATTEN NELOGICOS D FUMBLO, |

B iofu n ((T:f:) Biofun ‘;;) Biofun (& Biofun

FROOITHS MOLOCO00S D60 FUNDADL L de

131



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

Manual de Narmas Graficas - Biofun

Restricoes da Marca

Para a qualidade da marca grafica ser ententida nac pode ser
alterada, devendo existir a coerénda que tem vindo a ser estabelecida.
As sequintes restricoes servem de orientagao.

Nao é correto:

Distorcer os edermentos da marcs Ltilizar cores que nan s&¢ as corretas

Biofun Biofun

PRODUTOS RIDLOGITOS DO FUNDAD LDA

Alterar a posicao das elementos Imade as margens de seguranga
COM outros elernentos

RN o
Biofun Biof

PEOULTOS SIOUOGIETN DO FUNDAD, | 4
S0 YTUPDAC Tbe REDATTS MIOLOGTI 1O

132

Anerar 4 distancla entre os elementos

Biofun

I"ROCCTIS U0 DO TUNDAD, £ds

Utilizar contornos

Biofun

PRODUTOS BINOGI0S DO YUNDAO, Lde
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Comportamentos sobre Fundos - Cores Complementares

O logdtipo é o primelro contacto da marca com as pessoas, parcelros  das recomendagdes que apresentamos anterlormente, apresenta-
e clientes. Procuramos, por isso, manter uma abordagem coerente 8 mos um conjunta de cores corporativas, na sentido de auxiliar a sua
consistente na representacao e aplicagao do seu logatipo. Para além  representagao.

Pantone Pantone Pantone Pantone Pantone Pantone Pantone
36-2C DS540 DS66-1C 324-7C 476 M DS 286-1C Ds278-1C

100%
50%
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Comportamentos sobre Fundos - Fotograficos

Biofﬁn

IWODUTOS RULOGTDOS S0 FUMDA0, Lae
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Estacionario

Cartao de visita
Papel Timbrado
Envelope

Capa Comerclal
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Cartao de Visita

Para estabelecer uma coeréncla entre os
diversos suportes de comunicacdo, foi
feita a divisao do simbolo do logétipo em
trés partes e excluida uma delas.

Funciona com transparéncia 20% da sua
cor ariginal e serve como presenca da
marca na auséncia do logdtipo para que
me melhor se distingam os seus suportes,

1Q trene
Nome o Otula

cade Spt
Carga di titider ¢ contacton
Coudadpt

0 rren

10 mm

S

ED mm
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Papel Timbrado

O papel timbrado e o papel de carta
seguem as mesma diretrizes anterior-
mente veferidas, sendo que,

Bic(ur
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Envelope

O envelope
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Cartaz

Biofun

AGORA
SOMOS MAIS!

www.biofun,pt
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Pasta Comercial

A pasta comercial
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Aplicacoes - Rotulos de Laboratorio

Os rétulos de laboratérle funcionam come
registo das anaiises feitas. O rotulo de cor verde
& destino ao concentrado sem certificagao
kosher e o castanho para os gue sdo certificados.
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Aplicacoes - Site Biofun
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Aplicacoes

Transporte de mercadoria

N
Biofun
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Marual de Narmas G

Aplicacoes

Outros Exemplos

rane

Biafln
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Mariual do Narmas Graficas - Biofun

Aplicagoes

Camtruin
a

Poatrfugas
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Comportamentos sobre fundos planos Tipografia corporativa

Tipegrana Principal - Corda Light

ABCDEFGHIKLMNOPOSRUVYZ
S abedetghijldmmopgsrivwsyz
ritual 1234367650

2 5ntA N e P> <

green ritua] » Tipografias Suplementares

Myrad Pro Regular
ABCDEFGHUKLMNCPOSRUWXYZ
abedefghifmnopgunumxyz
123856780
BN =P,

Kit de normas ] Myriad Pro Bold
Ereen rit

"OSHBN )= Pea it

Comportamentos sobre fundos fotograficos Aplicacdes Incorretas

. i
® &K
green ritual green ritual

ABeor o COTET CONpOnYINgGS Ntecar 3 marca giincs

green ritual green ritual

RO 35 MATGONK 00 SOgurang AMuesar propoegtes

€y (%)

; een ritual
Nao pode ser efetuada qualguer alteracic a marca g ) green ”lual gr
QU Ay B raferecinda ou prevista ¢ ‘ e Altesar 3 tpograte corpontiey Alterar o preendhamentn da mancs gridea
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Grelha de construcao Margens de Sequranga

green itualy
.

Lotan jpales dolor Al amet, consectulue sdipiticieg WE wd &y ehismod

Destpesr acttiturl UL baboos of dolose magha alous. UL wiem ad monks

I odicip o en

movoluptate wit

cavcat cupichatat

¢ wim et

mng et wd do

mp Ut esim ot

58 Lt i ex ea

green ritual s

S et cupichat

K anim oot

Laborum Lorem ipsum colr gt anmt, consecietur adipiicing oft, sed do ke n
Lovern dgroum dofor sit asn, 51 olit sl 9o dad

Redugdes minimas Cores corporativas Comportamento sobre Fundos

Cares Corparativas

green ritual

(wreio & cor de funcho fur brancn, e g tageen, clars o em g
DU on UTa-se A varente s TEeca 1o & COT COMmOVaties ou o werda &
NEGAVD DU magstig que ofeseca malor toneaste, Sempie cue possved
heae-52 U0 E 35 COIRSCOMO RO VL A 100%
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Comportamentos sobre fundos plancs Tipografia corporativa

Tipografia Principat - Corda Light

.’ !-' .
=) 2.

Tipografias Suplementares

}"l O Rl/ZO N 'TE FE RTI L ferm . Myriad Pro Regular

ABCDEFGHUKLMNCPOERUWXYZ
abedefghifdmncpgutumxyz
12385678%0
LN B e
Kit ¢de normas Myriad Pro Bokd

ABCDEFGHUKLMNOPQSRUWXYZ
HORRONTEFERTIL sbcdatghifidmnopgsetuwxyz
. 1234567890
"ISWBN )= Peeit -

Comportamentos sobre fundos fotograficos Aplicacdes Intorretas

HORIZONTE FERTH

I \n.n-’;‘ﬂg Shiu Neeoar » macca giihc

HORIZONTE L<. ﬂ( RIZONTE FERTIL

ARONAE 34 MMATGONS 00 SOguranca Muesar propoegies

horizonte fertil HORIZONTE FERTIL

Altesar o bpograte corponties

Altreat o preenchamentn da mans gridea
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“E parte da cura
o desejo de ser curado!”




Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

LR T =
-
——_——
= i

A- ‘i.. r. \

| capitulo
) “existir”

4| o conceito
5| a missdao
6| a visdo

7| a biofune
8| a posicao

% ~»_ 09lotomdevoz
o :

- .
o indice
Il capitulo 11l capitulo
ser” “saber”
11| acor 15| a marca
12| os elementos 16| a contrucdo
13| a tipografia 17| as dimensdes
14| a linguagem fotografica 18| as margens de seguranca
19| a protecdo

20| as versoes
21| os fundos de cor
22| os fundos fotograficos
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| capitulo
“exitir”

0 conceito

'v.-
>
Nome Simbolo Cor
# S Nascida num jardim a beira mar plantado, Preservamos o gque € nosso, Extraimos o melhor, r. —
em terra de saudade e de vontade, Protegemos o que € seu. Somos genuinos e naturais,
Foia pensar em si, Recordamos o passado,
@ g . enode que de melhor ha na verdade. Somos tradicionais!

biologico + fundao

e ) _
. S
- biofun

extraimos o melhor .
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e W e W
| capitulo
“exitir”
a missao

A biofun existe para lhe oferecer o seu melhorl

Faz parte de uma grande familia, empenhada em
preservar o natural que é a vida na terra E como ela,
trabalha e produz de forma ciclica.

0O nosso maior prazer € proporcionar-lhe momentos de
bem estar,

A receita dos nossos produtos é:

100 ml de verdade;
100 ml de pureza;
100 ml de autenticidade;
100 ml de natureza;
100 ml de sinceridade.
Depois de tudo bem misturado,
o resultado é: biofun!
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| capitulo
“exitir”

a visao
Existimos para por sil
Caminhamos ao seu lado.

Contamos consigo!
Acreditamos em sil

Porque juntos,
contruimos um mundo melhor.
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e e -G" W e W
| capitulo

R & “exitir”

- a biofun

li" W

A biofun nasce do acreditar!

Comecamos a acreditar em 1996 nos poderes de
extrair o que de melhor tem a fruta

Hoje festejamos a cada maca que cresce connesco
e agradecemos poder contar com ela para the
poder oferecer o melhor

Criamos assim, todos 0s recursos para que
acreditasse conncosco.
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| capitulo
“exitir”

o tom de voz

Simpatico, confiante, préximo e tradicional é o tom
de voz da biofun, no sentido de melhor estabelecer
uma relacdo emocional com o nosso publico.

Preservamos o que é nosso,
Protegemos o que é seul

157

Estudo de Caso - Biofun, Produtos Biologicos do Fundao



Orquidea Natacha Ribeiro Pinto

.*‘ - -g. }.‘_ ‘
- 75
5

L i

*’S LS

P
F

o - . — & o -
i ———— ~-—~’:_w’ » - - - - - ==
' e e A T
Il capitulo
“ser” 3

as cores | :

E e
As cores da bicfun remete-nos para a natureza no seu estado
mais puro, para 0 seu nascimento, na estacao primavera. S
R
H83+537% B&7% =
R1y6 G171 Bi1oy RB 26 -

C 36% M 7% N G5% K17% o % R
# 92ABEH
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Il capitulo

- T 5 "ser”

‘ os elementos | ;
- W N .

Os elemtentos complementam a biofun na sua comunicacao.

- Intensificam os seus valores de genuidade, tradicdo e auténticidade. :

[ - < PR -—r"..‘:}_:

i - . . o
' T
L - & = T~ e S RS e R T T . -
e - PR — \ o - > - \ - = ~ -
A oy R A A N A BN AN
o~ P A - P - y - ) - A 3 & N
S AT A S A A e A e S I S AT R A e
- "\;Ié\:&\;’-%\:’\ ’t:’\f x\::-_;": ) l\ ;:'/\\o\..; \.\\. ;:.«\’\}Jg\v‘:.“)-\';\\ : -
o) A DI E AN A4 AN NN TN
9‘5\‘@;@‘;\‘@ AR ARV APV B DR
A A T I I A S A T AT
X - (e » Wh <\ A < .
o~ ADNNGAING ANNGATNNT ASMNIESNG AN e
R &~ — > & ) T
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Il capitulo
o g f:i.. “ser” x
< :
2 i a tipografia s
i i .T"..a-.}- r
A tipografia da biofun é a Croda Light, representada no logatipo.
- —a A tipografia St Ryde Regular é utilizada para auxiliar na sua :
== < comunicacao, como € o exemplo do descritivo da marca e para P
destaques.
L = St
'. = - ‘l‘é 2 i
Corda Light ST Ryde Regular T
_.. . ABCDEFGHIIKLMNOPQSRUWXYZ ABCDEFGHUKLMNOPQSRUWXYZ -
e g abedefghijkimnopgsrtuwsxyz abcdefghijkimnopgsrtuwxyz ot
> = 1234567890 1234567890 3 :
“2$06&/()=70u><y - ‘NG (=200 _ -
e s
Co .
g e e e - - o - = 11
e e — : - i - B e P
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e T W e e e
Il capitulo
F 5 “ser”
a linguagem fotografica
N ’ - -
Aescolha da linguagem fotografica € inspirada nos habitos e boas praticas =
dos nossos consumidores e da equilibrio das cores saudaveis da natureza
sempre com a aplicacao de balan¢os do branco, que sugerem uma imagem - -
e < sempre coerente com a marca. A marca apresenta-se preferencialmente < e 2
centrada e o texto justificado a direita. Sl
360 M St werdans =
= Preservamos o que & nosso. LA oy -
Protegemas o que éSei o
>
. =
» . e
Ay =
biofun
L - & = ol
|_.b" i
e '—f -

e X - - . - - v
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> B

Il capitulo
“saber”

d marca

A marca € representada através de um simbolo,

de um logdtipo e de uma tagline.

== biofun

extraimos o melhor
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,“%‘_" .‘;’ - > il e = —‘ .‘b— ww = - - » - = e _::_;. .'o-,'
[Il capitulo
5 “saber”
- e
Para a construgdo da marca grafica foram tido em contas uma tipografia serifada, elegante e com boa capacidade de
propor¢oes de equilibrio entre os trés elementos do log6tipo. legibilidade. Ainda no sentido de manter a coeréncia entre as
S O'simbolo esta circunscrito num circulo invisivel, no sentido marcas a que esta associada, optou-se pelo o uso da mesma ~
— = deser entendida a sua protecio, tanto a nivel da marca como tipografia, em caixa baixa, de acorde com o tom de vz défi= = T
dos seus produtos. Para transmitir o nosso posicionamento nido para a marca Na tagline foi definida a tipografia St Ryde
tradicional em parelelo com a nossa acertividade. optamos por Regular, como equilibrio entre o simbolo e o logétipo e para
auxiliar a comunicacdo da marca.
o -
[
P, ” -
al” ’%e
= > ;.' ‘4 22 Sy
. ‘
o[
- ¢ =
- b . f
'.v’ ” <N,
: extraimos o melhor e
o - - == - l*'
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Il capitulo
“saber”

reducoes

Para definir as reducoes foi tida em conta a legibilidade
da marca no seu comportamento sobre os tamanhos

reduzidos,
Impressao Digital
o0
&% £03
.é%# ‘} =
biofun

extramos o meihor

biofun

20 mm extraimos o methor
gomm
W0
s
&3 $43
biofun ol

= = biofun

10 mm

- 20 mm

-
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&
)

margens de ;
seguranca -

Para definir as redugoes foi tida em conta a legibilidade

reduzidos,

\',,4

& -,
T

iofu

extraireﬁs o mel

A=

or

da marca no seu comportamento sobre os tamanhos 4

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do -
eiusmod temparincididunt ut [ahare at dnlare manna aliqua. Ut

enim ad minir
nisi utaliqulp e
reprehenderit |
pariatur. Excep
culpa qui offi
ipsum dolor si
mod tempor |
enim ad minir
nisi utaliquip €
reprehenderit

pariatur. Excep
culpa qui offy

amco laboris

e Irure doler in
”"" ), u fugiat nulla Rl o -
‘\‘ ’ '-\‘ ident, sunt in 3
o - “‘ yorum.Lorem
'd’ .0‘§ sed do eius-
‘ ya aliqua. Ut g
° amco laborls
b 10 fu n irure dolor in
u fugiat nulla
extraimos 0 melhor  ident suntin

yorum.Lorem

IPSUM AOlOT Sl ety 1oy e sy semepe s 19 rens =0 O OF 0
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing lit, sed do

elusmod ad. Lorem Ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing
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exiralmos o lhor

Alterar a tipograha corporativa

s".;ip,

o
el 2

S

biofu

extraimos o methor

Invadir as margens de sequranga

s =¥

[Il capitulo
“saber”

protecao

bioflin

Usar mais do que uma cor no logdtipo
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.
biotu
extraimeos o0 methor

Alterar a constnicao ca marco

"0,

biofun

extraimos o melhor

Alterar as proporgoes
dos elementos da marca grafica

.
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[l capitulo
“saber”
as versoes
-
0 LA T
L% 2o ‘
'd‘ﬁ:o’ ol
biofun biofun
extraimos o melhor
S A ¢ ,"' ",‘ -
P‘P'Cv ’:ﬁ"‘:“ ;":‘ y
oS’ ® Y ’ o A »
o -t N e 23 iy
4 O '/rift' sfioe

viofun biofun biofun

*Plip 0
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S5 g S5 Oy

l!n,b‘ o’j-’,b"

biofun biofun
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Il capitulo
A “saber”

os fundos de cor

-,. o ~

Para a representacao da marca sobre fundos de cor €
tida em conta a sua legibilidade, sendo que, estao definidas
= como cores principais, o preto e o branco. Preferencialmente,
e » a escolha do preto deve fncionar nas cores mais friase o
uso do branco nas cores quentes.
i
o
[ ’V? =
e s o <~ ’__‘——-'_ & = - —a
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== Y o i ’—‘_- S Wi e v s == Ty et
[Il capitulo
“saber”
os fundos fotograficos ;
A representacdo da marca em fundos fotograficos =
rege-se também pelo fator de legibitiadade.
= A 2 =r=
o -
< = .‘?‘a
- ’
—
-
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“saber”

aplicacoes da marca
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biofun

209 wi S verdem
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IV capitulo
N “saber”

0 papel de carta %
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IV capitulo
“saber”

o cartao de visita .

Na apresentacio do cartao de visita, temaos em conta o cartdo o
com a informacao geral da empresa e outro com informagao
personalizada para os recursos humanos. O que os destingue é a - -
a sua cor aplicada. No geral € usado a versio branca e nos recursos -
humanos a sua versao a preto. s — i~ -
. - *
- =~! .‘

A 1

10 min LR

Nomw dao titue
ST Rpde Seguiy Son

Cargo do i & comactos

ST Ryde Regule gt
10 =m Wrww
0 mm Sowm
lnkrmagboaintadi s — -
esquerds
"
80mm —- 2 :
- - v - - = = z
P — - —~— - —
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merchandising
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web
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