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PALAVRAS-CHAVE
Identidade Visual
Reconhecimento

Compreensao

Setor Agroalimentar

RESUMO

Esta investigagdo tem como propdsito contribuir para o conhecimento
em Design de Comunicagdo, especificamente, sobre a percecdo piblica
da Identidade Visual de Produtos Alimentares.

O projeto de investigacdo surge da necessidade de identificar quais as
caracteristicas graficas da Identidade Visual (IV), de um produto agroalimentar
que contribuem para o seu reconhecimento e compreensao publica.

Foi selecionada uma metodologia mista, compreendendo uma componente
de investigacdo ndo intervencionista, que consiste no estudo de casos
descritivos, na revisdo da literatura e inquéritos; e investigacao ativa,
baseada no estudo de casos exploratérios, onde se procede ao redesign
da identidade visual de marcas alimentares.

A investigacdo centra-se em marcas portuguesas do setor agroalimentar,
especificamente, azeites e queijos da regido centro do pais, considerando
a classificagcdo da NUTS Il - sequndo nivel da Nomenclatura das Unidades
Territoriais para Fins Estatisticos, constituido por sete unidades, das quais
cinco no continente e os territorios das Regides Auténomas dos Agores
e da Madeira.

No setor agroalimentar, tem-se verificado um investimento em processos
de inovacao ao nivel da producdo e da comunicacdo do produto. Em
particular, os azeites e queijos tém sido objeto de processos de inovagdo a
par de esforcos para enfatizar caracteristicas intrinsecas, como a origem,
a tradicdo e o processo de fabrico enquanto fatores de diferenciaco.
No entanto, no contexto da crise econémica dos Gltimos anos, o grande
investimento centrou-se, particularmente, na otimizacdo dos processos
de transformacao da matériaprima contrastando, com a aposta ao nivel
do design de comunicagao.

Uma vez que a investigacdo assenta no processo da comunicacdo, 0s
dados resultantes serdo relativos a codigos e fatores culturais e menos
sobre o levantamento das marcas existentes num determinado mercado.
Nesta medida, os resultados da investigacdo pressupdem um contributo
direto de auxilio ao designer, no processo de desenvolvimento da comu-
nicacdo - promogdo e posicionamento, das marcas de azeite, num mercado,
permitindo-lhe dar uma resposta mais assertiva relativa ao tema, num
curto espago de tempo.
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ABSTRACT

This investigation (research) aims to contribute to the knowledge in De-
sign of Communication, specifically, about the public perception of the
Visual Identity of food products.

The investigation project appears of the necessity of identify which the
graphic characteristic of the visual identity, of a food product, contribute
for his recognition, understanding and public memorization.

It was selected a mixed methodology, that consists of the study of de-
scriptive cases, in the re-vision of the literature and inquiries; based on
cases that were studied, where if it proceeds to the redesign of the visual
identity of food marks.

The investigation is based on marks of the food sector, specifically oils
and cheeses that healthy certified of the inner region of the country.

In the food sector, has been checked an investment in innovation pro-
cesses at the level of the product and of the design of communication.
In particularly, the oils and cheeses have been an object of processes
of innovation to emphasize intrinsic characteristics, like the origin, the
tradition, and the process of production while differentiation factors, es-
pecially in the context of the economic crisis of the last years.

As soon as the investigation suits the communication process, the results
will be relative to codes and cultural factors and less on the lifting of the
existent marks in a determined market. In this measure, the results of the
investigation contribute straightly to the help of the designer, allowing to
him to give a more assertive answer what concerns the communication.



ACRONICOS E ABREVIATURAS

APABI - Associacao de Produtores de Azeite da Beira Interior
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MG -Marca gréafica

PME - Pequenas e Médias Empresas



GLOSSARIO

Branding — Acdo estratégica de projetar e gerir marcas por forma a ga-
rantir uma boa Reputacdo Corporativa e Valor de Marca. O Branding tra-
balha sobre processos operacionais internos, de servico e comunicacao,
por forma a criar uma relacdo firme entre a marca e o pablico. E um con-
ceito de gestdo de marca que compreende o projeto de Identidade Visual
Corporativa e pelo qual a articulagdo estratégica é coordenada entre o
nome, marca gréafica, e todas as manifesta¢des capazes de criar um estilo
diferenciador e verdadeiro.

Caixa Alta/Mailsculas — Letras utilizadas para iniciar uma frase ou um
nome, maiores que as mindsculas e todas com a mesma altura. As letras
de caixa alta sdo sobretudo oriunda das inscricdes em pedra.

Compreensao - Ato de perceber a informacao que nos é transmitida.

Comunicagdo - Acdo para transferir de um individuo ou um organismo,
localizado em um determinado momento e ponto, mensagens e infor-
macdes para outro individuo ou sistema localizado em outro tempo e
lugar, de acordo com diferentes motivacdes e usando os elementos de
conhecimento que ambos tém em comum. Envio de informagdes de um
emissor, colocando-as em comum com um receptor que as perceba da
maneira correta e pretendida. O conjunto de mensagens, usado para
comunicar a identidade de uma organizagdo, produto ou servico ao seu
pUblico. Transmissdo e troca de informagdes compartilhadas entre um
emissor e um receptor.

Concepg¢do — Um conceito, uma histéria, que é desenvolvida ou usada
para posicionar um marca num determinado mercado.

Consciencia da Marca / Reconhecimento - Refere-se ao conhecimento e
reconhecimento da marca, sabendo que ela existe e quais sdo seus atri-
butos. E medido quantitativa e qualitativamente.

Conotacao - Os significados ou associacdes secundarias que resultam da
visualizacdo de uma forma gréafica, uma palavra, letra ou logétipo. Dois
tipos de conotacdes sdo consideradas: Base (o tipo de sentimento, im-
pressdo ou sensacao causada pelo sinal em termos de expressividade
gréfica ou formal) e secundario (o conjunto de valores corporativos que
sdo adicionados ao logitipo, uma vez que funciona como um embaixador
do que a organizacdo faz).

Consumidor — A pessoa que faz um investimento, compra ou adquire um
produto ou servico associado a uma marca.

Denotacdo — O significado direto, neutro e principal a que se refere uma
palavra ou logotipo.

Diferenciacdo - A capacidade que uma marca tem em ser distinguida e
identificada no meio de outras.

Estudos de Caso — Forma de investigacdo qualitativa que se centra em
fornecer uma descricao detalhada e a analise de um ou mais casos. Pode
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envolver diferentes métodos, como a observacdo, entrevista, questio-
nario, entre outros.

Forma — E o perfil ou resultado externo de uma estrutura.

Icone - Signo que é semelhante ou até confundido com o objeto que
representa.

Identidade Visual Corporativa — O modo caracteristico, Gnico e coerente
como a organizac¢ao se decide mostrar publicamente. Composta por um
discurso visual, escrito, sonoro ou olfativa relacionado por um tom ou
estilo.

Imagem de Marca — A marca ou imagem mental que o piblico faz de
um produto ou servico. Conjunto de percepcdes e significados que uma
marca projeta no imaginario coletivo.

Investigacdo — Trata-se de uma pesquisa estruturada e com o objetivo
de descobrir dados e informacdes novas ou de reunir e relacionar infor-
macdes ja existentes, se estas representarem uma contribuicdo para o
conhecimento.

Investigacdo Ativa — O investigador participa ativamente e & uma das
variaveis da investigacdo. Um estudo de caso controlado por uma auto-
ridade Gnica e medido. O teste de um modelo hipotético.

Investigacdo Intervencionista — E uma investigacdo em que o investi-
gado participa. Pode ser baseado num modelo conceptual, analitico ou
matematico. Compreende experiéncias e investigacdo ativa.

Investigacdo ndo Intervencionista - O investigador tem pouco controle
sobre as variaveis, esta proximo e atua como observador. Compreende
a observacdo ou pesquisa, o uso de especialistas e experiéncias inter-
vencionista.

Logo — Embora seja o diminutivo da palabra logétipo, vulgarizou-se com
um significado mais amplo para se referir ao mesmo que Marca Gréfica.
Log6tipo — Representacdo visual do nome da marca, uma composicao
feita através de letras de forma especifica, original e Gnica para criar di-
ferenciacdo e memorizaco.

Marca (Brand) — Conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, asso-
ciados a uma pessoa, empresa, produto ou servico e que formam uma
imagem mental. A marca é simbolizada por um nome e um sinal gréafico,
normalmente registrados que, se bem trabalhados, sdo potenciadores de
valor, razdo pelo qual chegam a ser confundidos com a prépria marca.

Marca Grafica — Identificador visual de uma organizacdo, produto ou
servico. E uma composicdo grafica que inclui o logotipo e o simbolo. Pode
incluir descritivos ou slogans.

Meios de Comunicacdo — Tratam-se de canais, formas, suportes consi-
derados adequados a transmissdo de informacao que sdo utilizados na
comunicacao corporativa da marca.

Metodologia — Ciéncia do método ou conjunto de métodos e procedi-
mentos. A estratégia sistematica e predefinida de organizar as fases e
tarefas para garantir a eficacia, rigor e qualidade dos resultados de uma
investigacao.

Naming — Processo de atribuicdo de nome a uma marca.



Percecao de uma Marca — Interpretacdo pablica dos estimulos recebi-
dos, uma crenga ou convigao.

Posicionamiento de uma Marca — O local competitivo que ocupa a marca
/ afirmacgdo estratégica de valor que é diferencial em relagdo aos seus
concorrentes e que existe na mente do publico.

Pragmatica - Uma das dimensdes da Semi6tica. Fase em que é atribuido
um significado @ mensagem transmitida, por parte do piblico, face a sua
compreensao da mesma.

Publico — Grupos de individuos que se diferenciam pelos tipos de perfil,
preferéncias, interesses e exigéncias semelhantes. Sobre uma perspec-
tiva simplificado, sdo grupos em que os individuos de um mesmo grupo
partilham preferencias e exigencias face ao produto apresentado. Sobre
um perspetiva mais abrangente, integra todos os stakeholders.

Rebrand — Atualizacdo de uma marca seguindo novos dados ou contextos
sociais, financeiros, culturais, tecnolégicos ou de mercado.

Reconhecimento - Ato de reconhecer, ou seja, pressupde-se que houve
um primeiro contato com a informagdo e uma memorizacao.

Reposicionamento — Alterar deliberadamente a posicdo da marca num
mercado, em comparacdo com seus concorrentes, com o objetivo de
atrair pablico. Mudar uma posicao negativa ou ineficaz para uma que se
acredita ser melhor.

Semantica - Uma das dimensdes da Semidtica, que trata o simbolismo da
mensagem que é transmitida

Semidtica — Estudo de signos e sistemas de signos com estruturas hie-
rarquicas analogas a linguagem.

Signo — Algo que funciona por convencao social e que invoca ou repre-
senta um objeto ausente. Existem sinais de icone, simbolo e indice.

Simbolismo — Termo usado para descrever o uso de simbolos.

Simbolo Grafico — Signo convencionado, cuja forma pode ser iconica
(uma fotografia, perfil ou desenho semelhante ao objeto), inicial (tem
uma relagdo de causa-efeito com o objeto) ou abstrata e que é redese-
nhado para representar uma entidade, produto ou servico.

Sintatica — Uma das dimensdes da Semidtica, que trata a forma como
os varios elementos graficos sdo organizados e relacionados para criar

sentido ou um significado mais amplo que o de um isolado.

Slogan — Frase que expressa um conceito, sentimento, filosofia e que
normalmente esta de acordo com o posicionamento e valores da marca.

Valorizagdo - Atribuir ou reconhecer o valor de algo.

Vox — Sistema de classificagdo estilistica de tipografia que Maximiliam
Vox propds em 1954.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio versa sobre um processo inves-
tigativo que tem como propdsito contribuir para o
conhecimento sobre que caracteristicas graficas, pre-
sentes na Identidade Visual (IV) de um produto ali-
mentar, contribuem melhor para o seu reconhecimen-
to e compreensao.

A presente investigagao surgiu no ambito do Mestrado
de Design Gréfico, da Escola Superior de Artes Aplica-
das, em associagdo com a Faculdade de Arquitetura da
Universidade de Lisboa e relaciona-se com o projeto
de investigacdo Pés-doutoramento do Professor Dou-
tor Daniel Raposo, enquanto investigador do CIAUD —
Centro de investigacdo em Arquitetura, Urbanismo e
Design.

Tendo em conta que o projeto de investigagdo incide
no sector alimentar, a InovCluster - Associacdo do
Cluster Agroindustrial do Centro, é um dos parceiros
deste processo investigativo, que também conta com
a colaboracdo de outras associagdes sectoriais como
sejam a APABI — Associacdo de Produtores de Azeite
da Beira Interior e a APQDCB - Associacdo dos Pro-
dutores de Queijo do Distrito de Castelo Branco. Estas
parcerias institucionais tém por propodsito centrar o
estudo na realidade do sector, possibilitando a obten-
¢do de dados reais, colaboracdo no desenvolvimento
e de apoio na disseminacdo de resultados preliminares
junto dos respetivos associados.

Na maioria dos casos, a sustentabilidade e sucesso co-
mercial dos produtos alimentares também dependem
da eficacia da Identidade Visual em dar a conhecer, po-
sicionar, diferenciar e persuadir. Ainda assim, ndo é raro
0 recurso a praticas amadoras ao nivel do design da
Identidade Visual de produtos alimentares e os estudos
sobre estes projetos sdo quase inexistentes. Designers
e empresarios tém vindo a tomar decisdes empiricas
sobre o design da Identidade Visual de produtos ali-
mentares, baseando-se num conhecimento limitado
da cultura dos mercados, da comunicagdo dos concor-
rentes, do perfil e expectativas do piblico e sem que
sejam implementadas medidas de controlo e gestao da
marca.

Particularmente no cenario da crise econémica dos Gl-
timos anos, o investimento em processos de inovacdo
centrou-se na producado, do produto e matérias-primas,
contrastando com a falta de aposta ao nivel do design
de comunicacdo.

Num dos escassos estudos desenvolvidos, Oliveira e

Alcobia (2014, p.1) referem que, inconscientemente
o consumidor formula uma nogdo de valor do produ-
to (barato, caro, bom, mau, popular, antigo, etc.) com
base nas caracteristicas visuais dos signos que lhe sdo
associados, razdo pela qual “(...) se o consumidor ndo
tiver uma ideia formada antes de entrar num espaco
comercial podera ser influenciado pela comunicacdo
no ponto de venda.” O estudo de Oliveira e Alcobia
(2014) mostra a importancia de um processo de co-
municacdo, neste meio sectorial em especifico, sendo
este crucial na promocéo, projecdo e posicionamento
de um produto no mercado.

A eficacia da comunicacdo requer que o processo de
design seja desenvolvido com base em outros dados
que ndo o gosto pessoal do designer ou cliente, mas,
antes num conjunto de informacdes sobre a simbdli-
ca, percecdo, cultura e comportamento social num
determinado contexto. Este requisito & bem expresso
por Frascara (2006) quando diz que, o significado da
mensagem deve relacionar-se com os interesses do
pablico-alvo.

De acordo com Frascara (2006), mais do que nunca
e no epicentro da evolugdo tecnolégica é necessario
que os designers desenvolvam os seus projetos tendo
em conta fatores humanos, porque a descodificagdo da
Identidade Visual sera feita pelo consumidor, a leitura
que sera feita dependerd sempre da sua faixa etaria,
género, cultura” (Retorta, 1992, p. 115) relacionan-
do-se diretamente com limitacdes fisicas e percetivas
as quais as novas técnicas e suportes nem sempre dao
resposta.

No exercicio das suas funcoes, o designer de comu-
nicacdo seleciona e altera diferentes signos graficos
procurando dar-lhes um significado Gnico que se forma
pela relacdo das partes.

Considerando que a linguagem visual ndo tem um
reportério de signos universal e univoco (Raposo,
2012), cabe ao designer de comunicacao estabelecer
a relacdo entre significados denotativos e conotativos,
que ganham significado e sentido numa determinada
cultura e contexto (programa empresarial, mercado,
local, etc.). Deste modo, o designer de comunicacdo
otimiza a forma e transmissdo de uma mensagem de
determinado emissor para um conjunto especifico de
destinatarios através da selecdo e alteracdo dos signos
graficos comuns e intersubjetivos, levando a que a co-
notacao reforce a denotacéo.

“(...) el significado del mensage debe relacionarse con los interes-
ses del piblico.” Frascara (2006)
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O processo a que nos propomos investigar - de reco-
nhecimento, compreensdo, mostra a dependéncia que
0s signos graficos tém das pessoas que lhes dao signi-
ficado e valor.

Os signos ganham sentido pelo trabalho de interagdo
social e ganham valor quando sdo apropriados pelas
pessoas, associando-se a significados secundarios, a
emocoes, experiéncias, valores ou ideias. Por essa ra-
zao é importante estudar sobre como os signos gra-
ficos sdo desenhados, comunicados e percecionados
pelo pablico e isso faz-se junto das pessoas.

Por muito funcional que aparente ser o produto final
se este ndo for ao encontro do pablico pretendido,
se ndo existir uma relacdo efetiva entre mensagem e
utilizador, a funcdo ndo tem usabilidade, ou seja, ndo
tem aplicabilidade perante este pablico, e desta forma
o termo fungao perde o significado, porque ndo existe
uma identificacdo do consumidor com a mensagem.
Como é defendido por Frascara (2006), a comuni-
cacdo visual é importante, mas, é apenas o meio que
permite controlar a sequéncia comunicacional. Acima
de qualquer objeto gréfico, de uma forma invisivel - a
semantica, existe um processo pensado, estruturado,
que visa o cumprimento de objetivos, que antecede o
objeto grafico — Identidade Visual.

Atualmente o Design Grafico continua a ser assumi-
damente desvalorizado, encarando-se como processo
meramente decorativo, que tem a funcdo de embe-
lezar, e ndo a de solucionar e auxiliar o utilizador que
surge no final do processo produtivo. Tal como, afirma
Raposo (2012, p.1), “(...) com frequéncia o design é
usado como cosmética de produtos, sobretudo como
instrumento de vendas (...)".

Para Frascara, ndo se pode confundir estética com cos-
mética. A estética ndo é uma questdo de gosto é sim
a apropriacdo da linguagem visual com a qual o pabli-
co-alvo se identifica. A estética € uma ferramenta de
extrema importancia no processo de design de comu-
nicacdo, uma vez que, em determinada fase o estilo
serd o veiculo que permitird uma relagdo emotiva entre
amensagem e o pUblico-alvo. O estilo geraré atragdo a
primeira vista, contribuira para o tempo que o publico
dedicara a compreender o produto- azeite e queijo. No
entanto, a continuidade de vida do produto ndo de-
pende apenas da memorizacao, sendo que esta podera
ser negativa, mas de um conjunto de atitudes, que po-
derdo ir ao encontro dos objetivos estipulados, e que
desta forma manifestem conhecimento e identificacdo
com o produto.

A confusdo entre “estética” e “cosmética” esta associada
a perspetiva de algumas empresas que contratam ser-

vicos de design. Tendo em conta esta investigacdo, o
design devera fazer parte da cultura da empresa, uma
marca grafica nunca podera ser necessaria quando “sao
precisos cartdes-de-visita para amanha”. A marca gra-
fica & o maior “comercial” que a empresa pode ter, sen-
do essencial para criar uma primeira nocao de valor e o
elemento que “disputa” com outras tantas na prateleira
dos azeites ou dos queijos de um supermercado, falara
ao consumidor, transmitir-lhe-a valores da empresa,
representara o produtor, a qualidade do produto e le-
vara a confianca e a credibilidade do processo de pro-
ducio. E esta marca grafica que aplicada num rétulo,
sobre a embalagem, podera diferenciar-se de milhares
e chamar a atencao do seu publico.

Ao iniciar um processo de comunicagdo, a empresa
tem de ser, efetivamente, “educada” e alertada para o
papel do design para que tenha nocdo dos beneficios
que existem para o sucesso da marca. Esta acao peda-
gdgica tera de partir do profissional de design, quem
tem a capacidade de “(...) falar sobre os aspetos es-
tratégicos do design, desfazendo conceitos erréneos
como o de servicos decorativos” (Briefing, p.9). Em-
presa/Produtor ja vao tendo a nocdo da importancia
de uma comunicagao correta e coerente da marca. No
entanto continua a acontecer que a marca nao seja
peca fundamental na estratégia da marca e, embora
em alguns casos sejam alertados por parte dos impor-
tadores/distribuidores, em processos de exportacdo/
internacionalizacdo, exigindo-se uma Identidade Vi-
sual adequada ou um novo rétulo, que se adeque ao
mercado onde pretendem entrar, capaz de fazer face
a concorréncia e a um publico cada vez mais exigente.

Para além da relacdo empresa e design esta investi-
gacgao podera fomentar o desenvolvimento de novos
projetos, podendo ser considerada uma base de in-
formacdo para novas marcas. No contexto académico
esta investigacdo podera contribuir como testemunho
da importancia da utilizagdo de uma metodologia em
projeto, bem como para dar importancia a planifica-
¢do, ao desenho da investigacdo, ao enquadramento
tedrico. Para o tecido empresarial da especialidade do
design podera fornecer novas perspetivas e diretrizes
sobre o trabalho, atualmente desenvolvido. Ja dizia
Swann que ndo existem regras para a criacdo de uma
Identidade Visual existem sim, convec¢des que facilitam
o trabalho do designer e aquilo que se pretender de-
senvolver. ?

O estudo centra-se na andlise das caracteristicas gra-
ficas, nomeadamente ao nivel da anatomia, da forma,
escala de iconicidade (da representacdo iconica ao
abstrato), da expressao, cor, tipografia e composicao.
O rétulo, em particular, € um composto complexo de se
analisar, pela sua diversidade de elementos e a forma

2“No hay reglas sencillas para la creacion de estilos e imagenes graficas,
pero si existen convenciones que facilitan el trabajo el disefador y
nos ayudan a entender los efectos que desea crear” (Swann, 1991, p.6)



como estes se relacionam entre si, no entanto, como
disse Swann, a efetividade da mensagem depende da
correta selecdo dos elementos graficos e da relacdo
entre eles.?

O projeto dividir-se-a em duas fases, uma primeira
dedicada a investigacdo ndo intervencionista com o
prop6sito de obter um diagnéstico (pesquisa, recolha
e analise) de identidades visuais, de marcas de azeite
e de queijo, da regido centro. A par do enquadramento
tedrico, o demais processo de investigagdo nao inter-
vencionistas também vai permitir definir parametros
e processos de andlise adequados as marcas graficas.
Numa segunda fase, o objetivo &, a partir das obser-
vagdes retiradas da primeira fase, desenvolvermos o
redesign das marcas para que sejam, novamente, tes-
tadas sobre os mesmos parametros utilizados na fase
inicial.

No que diz respeito a anélise de design grafico, decor-
rentes de uma analise semidtica, existem trés concei-
tos importantes que serdo usados nas trés fases da
analise e redesign das marcas graficas: a semantica; a
sintatica e a pragmatica.

Nesta investigagdo o modelo de comunicacdo usado
compreende trés fases de desenvolvimento, sendo a
primeira fase a da semantica que consiste na constru-
¢do do significado, na definicdo do conceito, depois a
da sintatica em que é dada forma ao conceito, é de-
senhada uma estrutura, definida composicoes, estipu-
ladas questdes ao nivel da cromatica e tipografia, e,
por (ltimo a da pragmatica, que se refere a construcao
de significado considerando diferentes signos e ao sig-
nificado percebido tendo em conta a relagdo entre os
interlocutores e a influéncia do contexto. No ambito
desta investigagdo & com base nesta fase que se ira
estudar a relagdo entre a marca gréafica e outros ele-
mentos graficos num determinado rétulo, num con-
texto de consumo.

A Semantica consiste na criacdo do significado, a re-
lacdo entre o simbolo e o produto representado, este
conceito contribui para o reconhecimento e com-
preensdo, a descodificacdo.

A Sintatica trata a estrutura, a disposicao e a relagdo
dos elementos graficos numa marca gréafica, num ro-
tulo, este conceito contribui para o reconhecimento, a
compreensao e a diferenciacao.

A Pragmatica implica os principios da semantica e da
sintatica ajustados a determinado cédigo e contexto,
pelo que intervém no reconhecimento, na compreen-
sdo e na memorizacdo. E ao nivel da pragmatica que
se registam as conotagdes ou associagdes secundarias.

Este conceito implica a relacdo da marca grafica com
o suporte de comunicacao, seja ele o rétulo ou outro,
tendo em conta o projeto e os objetos em andlise o
rétulo também estard em estudo. E de referir que o
fator de diferenciacdo também se pode dar nesta fase,
por exemplo, se a marca grafica ndo for capaz de des-
pertar a atencdo do consumidor, a forma como esta
é aplicada num determinado suporte de comunicacao
ou dependendo até do seu proprio conteldo a marca
grafica podera ganhar uma importancia que antes ndo
tinha s6 por si.

3“La efectividad del mensaje depende de la buena ellecion de los ele-
mentos gréficos y sus combinaciones en un formato bien planteado”
(Swann, 1991, p.16)
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2. CAMPO

Design e Comunicacao da Identidade Visual.

TEMA
A Identidade Visual em Produtos Alimentares -
Compreensao e Valorizagao de Signos Graficos.

3. QUESTAO DE INVESTIGACAO

Que caracteristicas graficas da Identidade Visual (1V)
de Produtos Alimentares, particularmente, o azeite e
0 queijo, contribuem melhor para a sua compreensao
e valorizacdo?



4. OBJECTIVOS

4.1. Gerais

Este projeto tem como propdsito reunir dados que
auxiliem, de forma mais assertiva, os designers de co-
municagdo na fase de concecdo da Identidade Visual
da Marca (IVM), particularmente, a marca grafica e os
rotulos de produtos alimentares.

O estudo implica perceber se existem padrdes graficos
que caracterizam a Identidade Visual de Marcas, par-
ticularmente, nos rétulos de modo a identificar aspec-
tos comuns nos elementos graficos, nomeadamente o
seu estilo grafico e relagdo entre como sdo utilizados e
associados a determinado posicionamento. Identificar
as caracteristicas gréaficas que formam a Identidade
Visual da Marca de um azeite/queijo e de que forma
ocorre. A investigacdo procura contribuir para o co-
nhecimento sobre os fatores graficos que facilitam o
reconhecimento e compreensdo da IVM de um produ-
to alimentar.

Os resultados obtidos com o projeto visam atingir um
conjunto de novos conhecimentos que possam contri-
buir para o exercicio do design de comunicagao, tendo
em conta a metodologia de trabalho definida, ao nivel
da observacdo e andlise de projetos de Identidade Vi-
sual.

4.2. Especificos

O principal objetivo da investigagdo é perceber que
caracteristicas graficas contribuem para o reconheci-
mento e compreensdo da Identidade Visual da Marca
de produtos alimentares, tais como: o azeite e o queijo.

Sendo este um projeto de investigagdo com uma me-
todologia mista, foram definidos os seguintes objeti-
VOS:

- Desenvolver um processo investigativo sistematiza-
do que persegue o rigor cientifico, focado nos proces-
sos de design.

- Investigar sobre e através do design da IVM, compa-
tibilizando as caracteristicas da investigacdo cientifica
com a natureza do projeto de design de comunicacdo
em contexto de desenvolvimento, implementacao ou
avaliacdo.

- Proceder a recolha e selecdo de marcas gréficas e
respetivos rétulos de azeites e queijos, da regido Cen-
tro.

- Decomposicdo dos objetos de estudo e andlise de
cada uma das caracteristicas graficas na perspetiva
simbdlica e percetiva;

- Analise dos atuais rétulos, sob o ponto de vista infor-
mativo, especificamente, toda a legislacdo e mengdes
obrigatérias por lei, e repensar a leiturabilidade e legi-
bilidade do rétulo.

- Em paralelo ou a posteriori, realizacdo de uma pri-
meira ronda de questionarios para se aferir qual o nivel
de eficiéncia das atuais Identidades Visuais (Marcas
Gréficas e Rotulos);

- Desenvolvimento de alguns casos de estudo explo-
ratérios consistindo no redesign de marcas grafica e
rétulos, de azeite e de queijo.

- Aplicagdo de uma segunda ronda de questionarios
ao publico-alvo definido nos primeiros questionarios,
para percebermos a eficacia das IV das marcas rede-
senhadas.
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5. HIPOTESE

A relagcdo entre o simbolo e o objeto representado,
contribui para o reconhecimento e compreensio. E
possivel identificar principios estruturais graficos que
contribuem para o reconhecimento, compreensdo e
diferenciacdo. Estes parametros associados a um de-
terminado cédigo e contexto, intervém no reconhe-
cimento, compreensao e diferenciacdo e é neste nivel
que se registam as conotacdes ou associagdes secun-
darias.

Uma analise semantica e sintatica permite detetar pa-
drdes graficos-simbdlicos presentes na marca grafica
de queijos e azeites, que contribuem para o reconhe-
cimento e compreensdo. Por outro lado, uma analise
isolada da marca grafica e desta no seu contexto de
uso permite compreender como a compreensdo de-
pende do todo e do particular: marca gréfica, rétulo e
embalagem.

A analise pragmatica permite obter outros dados, no-
meadamente equacionar se as tipologias/padroes gra-
ficos das marcas graficas estdo bem definidas de modo
adequado.

Considera-se que os elementos graficos da marca
grafica e do rétulo condicionam o reconhecimento e
compreensao. Ndo se trata apenas do que é represen-
tado, mas também de como é desenhado, conjugado
e usado visualmente. A embalagem primaria também
contribui para o tipo de percecao visual.

Os resultados obtidos na investigacdo permitem uma
otimizagao do processo de design e sendo dados va-
lidados permite-nos ter mais seguranga na sua utili-
zacdo. E um conjunto de informacdes mais assertivas
na qual podemos confiar, tendo “garantias” associadas,
mas, nunca depositando total esperanca em resulta-
dos positivos se nao as adaptarmos ao tipo de produto
com que estamos a trabalhar.

Phillips (2007, p.7), pela sua experiéncia enquanto
profissional ativo na area, partilha que, “Muitas ve-
zes, na pressa de produzir resultados, essas questdes
fundamentais sdo esquecidas e a solu¢do apresentada
nao resolve o problema real”. Ou seja, no inicio de um
projeto, a escassez de tempo reforga a necessidade de
informacao valida que possa auxiliar o designer. Phillips
(2007, p.24) reforca dizendo que nestes casos em
que ndo tem tempo para fazer pesquisas, necessita de
“trabalhar rapidamente com aquilo ja esta disponivel

(.)"

Para a Academia, ndo tanto pelos resultados obtidos,
que poderado ser utilizados em projetos, mas, sobre-
tudo pelo desenho da investigagdo e a metodologia
aplicada esta podera ser uma orientacdo e um teste-
munho da importancia de planificar e definir objetivos
de trabalho. Nés cumprimentos objetivos, aqueles que

os temos identificados e os conseguimos medir, tudo
aquilo que ndo definirmos hoje ndo podemos esperar
ter resultados no amanhd, simplesmente porque nédo
podemos aguardar por algo que nunca foi determina-
do. A partir daqui sera o caos, e nunca teremos capaci-
dade de organizar, planificar e gerir os nossos proprios
projetos.



6. METODOLOGIA GERAL
E DESENHO DA INVESTIGACAO

Esta investigacdo foi desenhada sobre trés fases. A
primeira, em que foi definido o tema e a questao de in-
vestigacao sobre a qual que se iria trabalhar, em que foi
colocada a hipétese, indentificado o enquadramento
tedrico onde foram definidas quais as areas de estudo,
que foi sendo atualizado durante o processo, e esta-
belecidos objetivos. A segunda fase que correspondeu
a execucado do projeto, desenho e implementacdo de
questionarios, analise, desenvolvimento e uma terceira
fase de discusséo de resultados, conclusdes, contribu-
tos e recomendacoes.

Por forma, a alcancar os objetivos da investigacdo re-
correu-se a uma metodologia mista - metodologia in-
tervencionista e nao-intervencionista.

A fase ndo intervencionista corresponde a recolha de
marcas graficas e respetivos rétulos, de azeite e de
queijo, da regido Centro. Posteriormente, a sua de-
composicao nos componentes em estudo e analisar
cada uma das caracteristicas graficas - anatomia da
forma, escala de iconicidade (do real ao abstrato),
expressdo, cor, tipografia, composicdo (simbolo, lo-
gotipo, assinatura). Na mesma fase, foram realizados
questionarios, a 360 consumidores de azeite e a 360
consumidores de queijo, residentes em Portugal, de
idades compreendidas entre os 18-25, 26-35, 36-
45, 46-56, 57- 65, > 66. Este primeiro questionario
visou a obtencdo de resultados quanto ao estado atual
da Identidade Visual das marcas, isto &, pretendemos
compreender qual a eficiéncia da IV de marcas em ter-
mos de reconhecimento e compreensao.

A segunda fase, corresponde a uma investigacdo in-
tervencionista ativa assente no estudo de casos ex-
ploratérios, ou seja, no (re)design de um determinado
nimero de marcas graficas ja estudadas e rétulos ja
analisados.

Posteriormente ao .. procedeu-se & aplicacdo dos
questionarios ao publico desta vez para percebermos
a eficacia dos novos projetos de Identidade Visual, de
acordo com os dados obtidos.

Os resultados de ambos questionarios foram compa-
rados e confrontados com as premissas iniciais em ter-
mos de campo e tema de estudo, bem como questdo-
de investigacdo, enquadramento tedrico, originando
as conclusbes e contributo para o conhecimento. Da
analise das limitacoes deste estudo foram apontados
caminhos para futuras investigagdes.
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PARTE Il
1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. Comunicacao e
Modelos de Comunicacao

A Comunicacdo por si s6 ndo requer nenhum crité-
rio de controlo das a¢des. Comunicar é algo intuitivo
e natural que sem estrutura poderd se refletir numa
mensagem “ruidosa” e incoerente. O ruido pode ser
criado por informacdo que ndo seja pertinente ou por
pouca qualidade técnica de producdo. (Frascara, 2008,
p.29)% A etimologia da palavra comunicagdo remonta
a necessidade de “colocar em comum” uma mensagem,
entre um recetor e destinatario.

O estudo da comunicagao, dos signos e das suas relagdes
deve-se a diversas pessoas que ao longo da histéria
humana prestaram os seus contributos. Existe, no entanto,
consenso em como foram o suico Ferdinand de Saussure
(1857-1913) e o americano Charles Sanders Peirce
(1939- 1914), ambos linguistas, que se desconheciam,
que apresentaram propostas de uma disciplina dedicada
ao estudo da criacdo de significado, respetivamente
Semibtica e a Semiologia, tendo na sua base de estudo
o mesmo significado. Por ser a designagdo mais consensual,
assume-se neste estudo o termo semidtica proposto
por Peirce, para quem o “Signo ou representante” é
um elemento que representa
e invoca um algo que esta au-

Posteriormente, a estes estudos tedricos sobre a co-
municagao e as suas terminologias comecaram a ser
desenvolvidos para um melhor entendimento modelos
de Comunicacao.

Modelos de Comunicagao sao representacoes graficas,
esquematizadas, daquele que é um processo de comu-
nicacdo, na sua construcao inclui as fases e os interve-
nientes. Apesar das diferencas, os diferentes modelos
de comunicacdo tém como objetivo em comum esta-
belecer uma comunicacdo organizada por um cédigo
comum. Este devera ser um cédigo partilhado pelas
partes intervenientes — emissor e recetor, para que
seja efetivado o processo.

Conzola e Wogalter (2001) defendem que é feita a
primeira representacao modelar de como se processa a
comunicacao, em 1948, por Harol Lasswel que consi-
derando as seqguintes questdes; Quem? O qué? Como?
Para quem?

Outros autores afirmam que o primeiro modelo foi o

sente, para alguém e num de- Whom
terminado contexto (Meuser e who | | what || channel || (Audience |_ Effect
Pogade, 2010). (Speaker) (Message) (or Medium) or

Listener)

Em 1938, o americano Charles
Morris (1901-79) propds a
subdivisdo da semittica nas  Figura 2. Modelo de
categorias semantica, sintatica  Harol Lasswe (1948)
e pragmatica.

Para Blihdorn (1997), o mo-
delo fenomenoldgico organon
(1934) proposto pelo psicdlogo  inNFormATION

de Claude Shannon e Warren Weaver, “The Mathematical
Theory of Communication”, apresentado num paper,
em 1948, e republicado em 1949, num livro onde explicam
que a sua teoria cruza questdes ao nivel técnico, semantico
e a medicdo da eficacia da mensagem transmitida.

SOURCE TRANSMITTER RECEIVER DESTINATIO!

alemdo Karl Buhler (1879-
1963) compreende trés fungdes
da linguagem humana: Emissor

SIGNAL RECEIVED

SIGNAL

(expressao, relaciona o signo a ME SSAGE
intencdo do emissor); Recetor

(invocacdo, relagdo entre o

signo e o comportamento do

recetor); e a terceira sdo os

objetos e factos (relagdo entre

o0 objeto e a fun¢do do signo, o

que designa).

MESSAGE

NOISE
SOURCE

Figura 3. Modelo de Claude Shannon e Warren
Weaver (1948)

4“El ruido puede ser creado por information no pertinente, o por
poca calidad técnica de produccion.” (Frascara, 2008, p.29)
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Ao longo de décadas a maioria dos estudos e modelos de
comunicacao foram baseados nas primeiras propostas. Al-
gumas propostas apresentam alteragdes acordo com as
teorias desenvolvidas pelos seus autores, nomeadamen-
te, Charles Morris que, em 1946, propds um estudo
metodoldgico sobre trés niveis, Semantica, Sintatica e
Pragmatica (Conzola e Wogalter,2001)

Apesar da historia, estes modelos caracterizam a co-
municagao como Um processo sisternatico, cujos principais
componentes incluem um remetente, a mensagem, a
transmissao, ruido, um canal, a recegcdo e um recetor.
Nos tempos atuais e a partir da revolugdo tecnologi-
ca o processo de comunicagdo mostrou-se ser algo
mais complexo. O que faz com que os modelos anterior-
mente apresentados sejam ferramentas desatualizadas e
incoerentes face as atuais necessidades dada a afluéncia
de tecnologias de informacdo e comunicagdo, o ambiente
multimédia interativo em que a comunicacdo nao ocorre
de forma linear e esta suscetivel a um conjunto de variaveis
queinfluenciam a rececdo e/ou compreensao da mensagem.

1.1.1. Modelo C-HIP
Outro modelo de comunicacdo foi apresentado por
Wogalter, Dejoy e Laughery (1999) — Communications Hu-

-
Source

v

Channel

A 4
Noticeability

Attention
v

Memory
Comprehension

v
Attitudes
Beliefs

v

Motivation

v

Behavior
_ J

Receiver
N Y Y N0 N

2 Y N N Y/ N\

Tt 17

-

Figura 4. Modelo Communications — Human Infor-
mation Processing (C-HIP). Fonte: Wogalter, Dejoy
e Laughery (1999) . Redesenhado pelos autores.

man Information Processing (C-HIP). O mesmo mo-
delo é disseminado num artigo escrito por Conzola e
Wogalter (2001), onde descrevem como a informagdo é
articulada por etapas dependendo da percecao das pessoas,
envolvendo a atencdo, a compreensdo, atitudes, crencas e
motivacao ou interesse, a cultura.

Por outro lado, a perce¢do do publico e o significado que
este atribui @ mensagem influéncia o seu comportamento.

O conceito dos modelos de comunicacdo nao é
contraditorio a eficacia do design de comunicacéo,
alias este modelo tende a demonstrar cada vez mais
a importancia do papel de um designer no processo
da comunicacdo. O designer devera perceber as ne-
cessidades da empresa e trabalha-las conforme as
necessidades do puablico. Pela importéncia desta al-
tima relagcdo é que o processo de design é centrado
particularmente no comportamento humano e menos
Na mensagem em si.

Particularmente, um projeto de design gréfico, que implica
a criacdo de mensagens sobre perspetiva estratégica. De
acordo, com Frascara (2006, p.78) “é importante conhecer a
linguagem visual do pablico-alvo. Escolher a correta abor-
dagem gréfica, em relacdo ao significado da mensagem e da
cultura do publico-alvo, é crucial para a eficacia da men-
sagem, dada a relacdo com rea¢do emocional do pblico”.

Como escreveu Frascara (2006, p.23 e 31) “design é
coordenar uma longa lista de fatores humanos e técnicos,
transformando o que é invisivel em visivel, e comunicar

()"

1.1.2. Triada da criacao de significado no processo
da comunicacédo

Esta proposta de método investigativo — “Triada da
Criacdo de significado no processo da comunicagao”
(Fig.5) teve como base o estudo do modelo C-HIP -
Communication-Human Information Processing adaptado
ao processo de comunicacao da Identidade Visual de
Marcas, nomeadamente, para a andlise das marcas
graficas - cor, tipografia, expressao, entre outras - e
serviu também de orientacdo no desenho dos ques-
tionarios.

De acordo, com Karwowski, o ato de caminhar, que
parece tao simples e natural, & na verdade controlado
por uma série de bio mecanismos que calculam quantos
passos um sujeito tera de dar para se deslocar do ponto
A ao ponto B. Este é um processo que permite medir o
perigo e, em caso de incidente, apurar qual dos diversos
fatores humanos foi o responsavel: percecao, reacao,
distracdo, atencao, capacidades motoras. O modelo da
Triada deriva deste mesmo raciocinio, tratando-se de
um processo interno e invisivel que permite avaliar o
produto tendo em conta o processo cognitivo, ou seja,
a capacidade de interagdo entre o piblico e o produto.
Os biomecanismos, a que Kawowski se refere no seu
discurso, sdo equiparados no nosso projeto as caracte-
risticas graficas de cada marca grafica e rétulo, sendo



estas e arelacdo entre elas, que articulam a capacidade
que o produto terd para comunicar para o exterior.

Para que haja, efetivamente, uma interacdo terd de
existir um despertar de atencdo, que podera surgir por
meio de um estimulo, agregado ao conceito de dife-
renciagdo/anomalia. Este estimulo pode-nos chegar
através dos cinco sentidos sensoriais - tato, visdo, ol-
fato, paladar e audicao ou, por outro lado, pelo interes-
se no tema (motivacdo). Tendo em conta do projeto a
visdo sera aquele que sera tomado em consideracdo.

Karwowski (1999, pag. 544) afirma que, a percecao
de um objeto depende das experiéncias de cada indi-
viduo, meméria e associacdes que este faz relativo ao
conhecimento adquirido ao longo do tempo®, este é
0 processo que se segue apos a interacao. Por exem-
plo, um determinado individuo ndo conhece a marca
A, no entanto, é atraido até ela, pela sua capacidade
de diferenciacao (estimulo), a este estimulo podemos
associar o conhecimento sobre a teméatica em torno
da marca e nesse caso, existira, posteriormente, uma
descodificagdo e uma compreens&o ao nivel do signifi-
cado da marca (semantica). Esta compreenséo e dife-
renciacdo serdo facilitadas pela eficacia da marca, mais
especificamente, dos elementos graficos que a consti-
tuem, que deverao representar o significado da marca,
estes serdo pensados e trabalhados aquando do design
da marca gréfica (sintética). A capacidade de memo-
rizagdo e a associagao da marca em contextos dispar,
deriva da eficiéncia da aplicabilidade da marca grafica
em suportes, neste caso, os rotulos (pragmatica). O
fator diferenciador também pode ser pensado apenas
nesta fase, aquando da relacdo da marca gréafica com
o rétulo.

Se no momento do estimulo ndo existisse um conhe-
cimento sobre o assunto, poderiam surgir duas situa-
¢des, ou o individuo perdia o interesse e havia uma
quebra na interagdo, ndo chegava a existir percecao,
ou entdo, o individuo tentava perceber a marca dentro
dos seus limites, e aqui a importancia do despertar a
atencdo o mais tempo possivel. E de referir que, se no
caso da marca grafica, s6zinha nao tiver a capacidade
de analogia imediata ao tema, devera existir, na altura
da sua aplicagdo nos suportes de comunicacdo (rotu-
lagem), especial atencao, para que o produto possa ser
identificado mesmo por aqueles que nao detém todas
as faculdades (ler, distincdo da cor....).

Assim sendo, a Triada esta dividida ao nivel de trés
dimensdes, da Semantica, sintatica e Pragmatica, re-
lacionando-se, pela mesma ordem, com a Identida-
de Corporativa da Marca (ICM), Identidade Visual da
Marca (IVM) e a Imagem da Marca (IM).

Em primeiro lugar, a ICM tem a ver com a personali-
dade, a cultura e os valores da marca, estando rela-
cionada com a semantica em termos de simbolismo
da marca (Raposo, 2008). Apesar da personalidade da

marca existe, nesta fase, uma apropriagdo do codigo
partilhado pelo pablico-alvo da marca, para que esta
personalidade v& mais tarde ao encontro do seu target
comunicando de mesma forma.

Eco (1985) defendeu que é o cédigo e ndo o obje-
to que permite formar o signo, definindo também a
sua tipologia. Assim, na sua definicdo, o signo esté-
tico transmite algo sem referir ou manter um vinculo
obrigatério a um objeto. O signo estético tem alguma
autonomia para com o objeto, podendo ndo ter de-
notacdo e é autoreferente, recebendo significado no
contexto da mensagem em que se encontra inserido
(Eco, 1985).

Frequentemente, o cédigo é entendido como um sistema
de regras normas que regula a selecdo e relagcdo de signos
com vista a producdo de um significado determinado e que
orienta a compreensdo dos mesmos. Deste modo, a Iden-
tidade Visual € um cédigo, na medida em que se trata de
um sistema de signos visuais organizados de acordo com
regras de uso, selecionados ou desenhados com o prop6sito
de representar publicamente uma empresa, produto ou
servico e orientar o pblico no sentido da marca pretendida
(imagem mental sobre a empresa, produto ou servico).

Serd, portanto, ao nivel da IVM que diz respeito a selecdo
e codificacdo dos signos graficos (pelo desenho), que
esta relacionado com a dimensao sintatica, que sdo tra-
balhadas as consideragdes graficas do signo, em termos
da composicao, forma, cor, tipografia incluindo um pro-
cesso de validacdo através de questionarios, testes de
compreensdo e reconhecimento, questdes capazes de
desencadear conotacdo, captar a aten¢do e guiar a per-
cecao / reconhecimento do publico. £ ao nivel da sintatica
desenvolvida a marca grafica, que podera ser composta
por simbolo e log6tipo ou apenas logétipo, e desenvol-
vidos os suportes de comunicacdo graficos necessarios
para a aplicacdo da mesma.

>“Perception of an object depends on the individual’s prior expe-
riences, memory and associations that have been learned over
time” Karwowski (1999, pag. 544)
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Lealdade
a Marca

Figura 5. Triada da
Criacdo de Significado
no processo da Comu-
nicacao. (The contri-
bute of graphic style
and connotations to
memorability of brand
marks from agri-food
sector. Advances in
Ergonomics in Design:
Florida, USA, 2016)
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Memorizagao

Imagem
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(Qual a compreensdo
que o publico tem da marca)

Como refere Frascara (2006, p.69), a comunicacdo
comeca com a percecdo.® Desta forma, a imagem da
marca, é a criagdo de significado na mente do puabli-
co, que culmina na compreensao, que se relaciona com
a pragmatica. Dependendo da forma como a marca/
produto é percecionado, ou seja, o valor a que este é
conotado, bem como o seu poder de fascinio criado
pelos elementos gréaficos, o comportamento do pabli-
co pode-se alterar, tal como na compra de um produ-
to ou até mesmo no estabelecimento de um vinculo
emocional com a marca (fidelidade a marca), qualquer
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(Cultura e Valores)
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tipo de comportamento perante a marca corresponde
a um feedback.

Nesta ordem de raciocinio as marcas sé existem quando
se tornam publicas, isto é, quando sdo percecionadas,
compreendidas e valorizadas pelos seus consumidores
(Raposo, 2012). Neste sentido, o design de Identidades
Visuais requer uma relacdo entre a semantica, sintatica
e pragmatica, desde que este seja um processo extre-
mamente articulado, onde os resultados obtidos em
cada uma das fases sdo utilizados na fase sequinte, ou
seja, todas as fases se influenciam.

Semantica

Significante

Pragmatica
Significado

Figura 6. Hexagono do
processo da Design
da ldentidade Visual,
que corresponde, em
pormenor, ao veértice
Brand Visual Identity”,
na Triada da Criacao
de Significado no
processo da
Comunicacgao.

“
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5 “the communition begins with the perception” (Frascara, 2006,

p.69)



1.2. Design de Comunicacao
da Identidade Visual (IV)

Esta investigacdo aborda o Design de Comunicacdo da
Identidade Visual (IV) da marca de produtos agroali-
mentares, por forma a compreender quais os fatores
existentes na IV que influenciam a descodificagdo, isto
&, compreensao da marca. A par deste objetivo principal,
necessitamos clarificar terminologias como Design de
Comunicacao e Identidade Visual.

Segundo Frascara, design € o método de trabalho
que se aplica, comunicar é o objetivo que se pretende
atingir e a Identidade Visual, & o objeto que veicula a
mensagem e atendendo ao sentido sensorial, a visdo,
é o0 meio através do qual revelamos a mensagem ao
publico-alvo.

O Design é “o método mais adequado para reconquistar
a confianca das pessoas e restituir um sentido ao atual
modo de vida” (Munari, 1978, p.19). Isto porque,
encontramos numa constante evolugdo tecnoldgica,
onde a arte, que antes era a principal forma de comu-
nicar, e deixou de o ser. A arte de agora sera o design
do passado, “(...) um vaso (...) que consideramos mui-
to belo (...) ndo devemos deixar de ter em mente que
esse vaso tinha uma utilizacdo: provavelmente, con-
tinha o azeite.” (Munari, 1978, p.18) Sao estes limites
fronteiricos, entre o design e a arte, que atualmente,
parecem nao ser compreendidos por uma grande parte
dos profissionais onde terminam e iniciam os proces-
sos, 0 que se podera vir a refletir no desempenho dos
seus trabalhos.

Munari disse que em design contrariamente ao campo
artistico, pode chegar-se a um consenso, sendo este é
“um método exato” (Munari, 1978, p.19) que ndo surge
“do que é belo e do que é feio [que varia consoante 0 gos-
to de cada um], mas no que é correto e errado [que pode
ser controlado se solucionar efetivamente, um proble-
ma]” (Munari, 2014). Nesta sequéncia de pensamentos,
podemos dizer que a beleza no design se relaciona com
tipologias de desenho e estilo de representacao.

Desta forma, devera existir, em torno do processo de
design, uma atitude pragmatica e objetiva. O designer
é um profissional especializado, consciente que
devera ser “Gtil a sociedade”, com capacidades de “(...)
compreender qualquer espécie de necessidade” e “(...)
abordar as necessidades humanas” (Munari, 1978,
p.19), este devera ser uma ferramenta que procura
otimizar e clarificar as mensagens geradas pela fonte,
para as conduzir ao publico.

O Designer trabalha com empresas que tém como ob-
jetivo, o lucro. Segundo Phillips (2007, p.74) “Se vocé
[designer] abordar apenas assuntos operacionais e taticos,
como a estética, vocé jamais sera considerado um parceiro
em nivel estratégico vocé ndo passara de um “decorador”
ou “artista”, atuando ao nivel da “cosmética” de projetos.”
Ou seja, 0 Designer tem de ter a capacidade de ouvir e, sobre
uma atitude proactiva e independente, ter a eficiéncia de

apresentar propostas e colocar questdes, fazendo com que
o cliente questione as acbes de comunicacdo da sua em-
presa e sobre o proprio conceito-a¢des de comunicacao.

Atualmente, o design consegue ter uma participacdo
ativa na cultura das grandes empresas, mas, segundo
0 anuario estatistico de 2014 (2015, p.20) 99,9% do
tecido empresarial é representado pelo conjunto de pe-
quenas e médias empresas. Estes valores mostram-nos
que existe ainda, um grande volume de trabalho a ser
desenvolvido, porque efetivamente grande parte destas
empresas, em particular as do sector agroalimentar, ndo
tém conhecimento dos beneficios do design. Nao tendo
o conhecimento, ndo tém a preocupacdo em investir e
quando o fazem muitas das vezes sao induzidos em erro.

Neste momento, entre outros, existe um grande equivo-
co entre profissionais da indGstria grafica — técnicos de
producao, e designers. O recorrente &, quando a empresa
precisa de algo que comunique, automaticamente, dirige-
-se a uma grafica, que ndo tem a fung¢do de solucionar,
mas, de produzir, e que na maioria das vezes nem traba-
lha com um designer acabando o servico por ser desen-
volvido por técnicos da grafica. Sendo esta a situagdo atual
sobre um comportamento ciclico, o conhecimento que
o produtor / empresario tem da area do design é nulo,
porque efetivamente nunca teve contato com o design, o
que provoca uma completa desvalorizagdo da area. Estas
situagdes ocorrem por, nos Gltimos anos, ter existido uma
apropriacdo da terminologia design, em grande escala, por
outras atividades que comegaram a promover e a aplicar o
termo sem saberem exatamente qual o seu significado (ex.
cake design, hair design, design auto).

Tendo em conta este cenario, um designer ndo é
apenas designer, porque tem uma série de preocupacoes
acrescidas a sua profissdo. O designer tem de ser um
profissional ativo, que saia do seu local de trabalho -
porque de outra forma, ndo tem trabalho, e que se
dirija ao seu cliente sendo que este, atualmente, tem
como referéncia locais como as graficas, e neste sentido,
o designer tem o cargo de comercial. Por outro lado,
perante o cliente o designer é formador, explicando
conceitos e enquadrando procedimentos, alertando o
cliente para o papel do design. Por Gltimo, o designer tera
de ser um empresario / financeiro / vendedor que tera de
gerir 0s seus servigos e justificar o valor, que essencialmente
se concentra num processo imaterial (invisivel), o que com-
plica em muito o processo. Perante um orcamento asso-
ciado a um investimento ao nivel do servico e producdo
(material - visivel) o empresario podera ter dificuldades em
optar pelo que considera crucial para o sucesso e cresci-
mento da sua empresa.

De acordo com Phillips (2007, p.93), “O conhecimen-
to leva ao entendimento. Entendimento leva a aceita-
¢ao e credibilidade. Credibilidade leva a confianca”. Esta
pode ser a forma pela qual o designer devera conseguir
implementar uma correta no¢ao de design.
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E de reforcar e de acordo com Phillips (2007) que, para
0s empresarios os designers tém importancia como
profissionais que contribuem para atingir os objetivos
da empresa. No entanto, o designer, ndo deve ser um
mero prestador de servicos, mas um parceiro de ne-
gbcios, que partilha os mesmos objetivos, a solugdo de
problemas, respetivos a sua empresa.

No contexto da identidade visual, comunicar é o que se
pretende transmitir efetivamente e como se representa a
mensagem adequada ao seu destinatario, que por essa via
processa o design. O processo de design permite o desen-
volvimento de um conjunto de a¢des integradas que visam
0 aumento da eficacia e do valor econdémico e simbdlico
da marca.

O processo do Design de Comunica¢do divide-se em
trés fases, uma primeira de andlise de concorrentes que
permite “(...) listar as caracteristicas que possam di-
ferenciar o nosso produto(...)” (Phillips, 2007, p.67) e
de andlise da prépria marca, que nos permite estruturar
servico ou conceito e planificar um conjunto de agdes,
a curto e longo prazo; uma segunda fase projetual - de-
finicdo da Identidade Visual, enquanto selecdo sintatica,
composicao, forma, tipografia, cor, e desenvolvimento
de todos os processos implicitos para validagdo de pro-
jeto, testes de legibilidade, questionarios; e uma tercei-
ra fase de colocacdo da marca no mercado. Ou seja, 0
Design de Comunicacdo ndo compreende apenas,
a fase de desenvolvimento da marca, mas, a avaliagdo
e eficacia dos resultados, da recetividade que esta tem
perante o pablico.

Para que o processo de comunicacdo seja efetivo
depende de uma partilha de informacao, uma envol-
véncia do pablico com a marca, em que o publico
constroi o significado (Frascara, 2006).” Para esta
relacdo ser efetuada, o processo de design deve
incluir semantica, numa fase inicial, tratando-se da
preocupacdo de compreender o piblico, ao qual a
marca se destina. De acordo, com Munari (2014,
p.18) “Cada um possui um armazém de imagens (...)
que se foi formando durante toda a vida do individuo
[consciente e inconscientemente] e (...) é neste bloco
de imagens e sensagdes que se torna necessario
procurar as objetivas, as imagens comuns a muitos.”,
desta forma conseguiremos definir o nosso pablico-
-alvo, aquele sera a referéncia transversal a todo o
processo de desenvolvimento da marca.

E essencial que a relacdo e desenho dos signos de iden-
tidade sejam “comuns” numa determinada cultura, ade-
quando-se ao sentido da mensagem corporativa, ao
programa de designer e as expectativas e interesse do
publico destinatario. Uma adequada recolha de infor-
macdo pode ser feita a partir da aplicagdo do méto-
do persona — desenvolvimento de perfis ficticios, que
representam o consumidor e que permitem antever
qual o seu comportamento e deste modo, direcionar
a nossa comunicagao nesse sentido. Mais tarde, numa
fase de validagdo de projeto, antes da colocacdo da marca

no mercado, podera existir por forma a garantir a identifi-
cacdo do publico-alvo com a marca observacoes diretas,
em grupos representativos de amostragem do publico,
em que sdo confrontados com a marca.

E através da Identidade Visual (IV) que é difundido o
conceito da marca. Aquando do desenvolvimento da
IV & necessario um conhecimento grafico e sintatico
de cada caracteristica gréfica, possivel de selecionar,
porque o conjunto ird gerar a “aparéncia” do produto
final e se algum dos elementos ndo for coerente com
os restantes e com o conceito definido, a marca podera
ter conotacdes adversas ao espectavel. Ja dizia Munari
(1978, p.22) que, o design da “importancia a qualquer
componente do objecto a projectar e sabe que a forma
definitiva do objecto projectado adquire um valor psicol6-
gico determinante no momento da decisdo de aquisi¢do
(...) Por isso, procura dar ao projecto a forma mais coe-
rente (...)". Deste modo, importa uma sobre as caracteris-
ticas graficas forma, cor, tipografia) de modo a usar os
signos mais assertivos para o contexto da marca.

1.2.1. Reconhecimento

e Compreensao da Identidade Visual

Considerando a associagdo da Sematica, Sintatica e
Pragmatica ao processo de Design de Comunicagdo, o
reconhecimento e compreensao integram a Gltima fase
na qual existe o primeiro contacto do piblico-alvo com
a marca.

Frascara (2006, p.69) afirmou que, a comunicacao
comega com a percecao, considerando esta comuni-
cacao, a relacdo entre o plblico e a marca, diriamos que
a comunicagao inicia-se no momento em que a mar-
ca tem a capacidade, ou ndo, de despertar a atencdo do
plblico-alvo, o que ndo é significativo de uma percecdo.
Porque podemos considerar dois fatores que motivam
o plblico a ir em determinado sentido, o interesse pelo
assunto — existe o conhecimento, e o estimulo, em que
ndo é obrigatoria a presenca de conhecimento sobre
o tema, basta que a marca rompa a normalidade, se
diferencie no contexto, e pode despertar a atencao de
qualquer tipo de plblico, esta proximidade ndo é indica-
tiva que o pablico a compreendera e neste caso, a comu-
nicacdo sera interrompida, “ndo ha comunicacdo sempre
que a intencao falha” (Shannon e Weaver, 1949 - referi-
dos por Raposo, 2008, p.9).

A fase seguinte, pressupde a perce¢do da marca, um
processo de interpretacdo. Perceber ndo é receber in-
formacdo de forma passiva, perceber implica procurar,
selecionar, relacionar, organizar e estabelecer conexdes.
(Frascara, 2006, p.71)8. Nesta fase, existe um reco-
nhecimento de valores que sdo partilhados, entre a
marca e o utilizador, uma compreensdo dos objetivos
e uma identificacdo com a linguagem visual. A Lingua-
gem Visual é desenvolvida ao nivel da forma e refleti-
ra o estilo utilizado pelo pdblico-alvo, que permitira &
marca relacionar-se de forma emotiva com o seu pa-
blico. Ou seja, “A forma segue a funcdo” (Jean-Baptiste
Lamarck, referido por Munari, 1978, p. 24), em que o



objetivo é que a menssagem da marca seja recebida e
compreendida do modo pretendido.

O processo de comunicagdo da marca processa-se ao
longo do tempo através de menssagens e significados
diferentes que se vao somando até que a marca seja
compreendida e interiorizada, integrando-se no quo-
tidiano dos destinatarios. A eficacia do processo de
COMUNICacao pressupde a compreensao e memoriza-
¢do dos signos da marca contextualizados num estilo
de vida. Tal como, nos confirma Frascara (2006, p.89)
afirmando que o objetivo de uma mensagem néao é
apenas ser recordada pelo pablico, que o mais impor-
tante é perceber se o pablico reagiu de acordo com os
objetivos da mensagem ao nivel da conduta, conheci-
mento e atitude.’

1.2.2. Semantica, Sintatica e Pragmatica

no contexto da Identidade Visual

A relacdo sequencial da Semantica, Sintatica e Pragmatica
permite definir uma metodologia projetual possivel de apli-
car em qualquer tipo de projeto de desig. Tratando-se
de um sistema articulado, no qual os resultados ob-
tidos numa fase gera informacdo para a seguinte. Se
pelo contrario houver uma falha no desenvolvimento
de uma das etapas, compromete-se a eficacia do pro-
jeto final. Este faseamento permite definir critérios de
desenho e selecdo e um controlo da eficacia de cada
opgao tomada.

A Semantica diz respeito a recolha de dados, anilises,
diagnéstico, sele¢do de simbolos, tratamento de infor-
macao, planificacdo e formulagdo de um conceito, ou
seja, procede ao raciocinio da empresa sobre um todo
e articula todos os seus componentes de forma coe-
rente, para que todos comuniquem de forma coesa —
a simbologia. Para que a partida, este processo tenha
garantias de uma maior possibilidade de sucesso deve-
ra concentrar o foco na marca a par com o pablico-al-
VO, porque se esta ndo pensar no seu piblico como um
parceiro, como uma referéncia através do qual guiara
toda a sua comunicacdo, a priori a marca podera es-
tar comprometida. Consequentemente, é necessario
compreender o piblico, a sua linguagem, motivacdes
e emotividades — codigo de cultura. Segundo Martins
(1999), “As motivacdes de compra estao relacionadas
as necessidades, as crengas e aos desejos individuais.
A preferéncia é despertada por imagens que estdo no
inconsciente coletivo das pessoas.” Todas as informa-
¢des, guias, formuladas nesta fase, criardo forma na
fase sequinte, da Sintatica.

7 “el publico construye el significado” (Frascara, 2006)

8“(...) un processo de interpretacion. Percibir no es recibir informa-
cion passivamente. Percibir implica buscar, selecionar, relacionar,
organizar, estabelecer conexiones (...)” (Frascara, 2006, p.71)

9 “el objetivo de un mensajes no es sélo ser recordado por el
plblico, lo mas importante es verificar si (...) el pablico desarrolla
respustas acordes com los objetivos del mensaje a nivel de conduc-
ta, conomento o actitudes” (Frascara, 2006, p.89)

10%(...) la simplicidade no es el factor determinante de la legibilidade

A Sintéatica compreende uma intervencéo ativa do de-
signer de representacdo grafica do conceito, compo-
sicdo, desenho, definicdo das caracteristicas gréaficas
— forma, cor, tipografia, expressao, distribui¢do de ele-
mentos — a forma. £ durante este processo que surge
a capacidade de potenciar a marca a diferenciacdo das
demais. Existem questdes a ter em atencdo aquan-
do do design da Identidade Visual, como a facilidade
de percecdo da Marca Gréafica (MG) e consequente
a sua associacdo ao tema, a MG devera ser de facil
compreensao, legibilidade, esta facilidade ndo implica
a simplicidade da forma. Como diz Frascara (2006,
p.49), a simplicidade ndo é um fator determinante da
legibilidade, o critério mais importante é evitar con-
fusdes.’® Estas sdo questdes de extrema importancia,
porque para aqueles que ndo detém todas as suas fa-
culdades (ex. analfabéticos) é preciso que consigam
contextualizar e identificar o produto. No contexto do
design de informacdo, Young (1992, p.4) refere que,
os resultados mostram que os sinais de perigo com
pictogramas sao mais facilmente memorizados do que
0s que nao tém."

Particularmente, é na fase da Sintatica que deve ser
selecionada a tipografia que de acordo com Doyle e
Bottomley (2006, p.1), tem de ser feita em concor-
dancia com o conceito da marca. Em caso de selecdo
de tipografias ja existentes, teremos de ter sempre em
conta a sua origem, ou seja, o contexto para o qual foi
desenvolvida, para que a identidade visual ndo tenha
conotagdes desapropriadas. Sendo a tipografia uma
das caracteristicas graficas que interferem na perce-
¢do do produto, no valor qualitativo (qualidade, fraca
qualidade) e quantitativo (caro, barato) de acordo, com
o estudo de Ampuero e Vila (2006, p.111), os resulta-
dos mostram que o packaging de produtos elegantes
normalmente apresenta-se com tipografia Romana,
em mailsculas, a bold e caracteres expandidos. Em
contraste, produtos acessiveis com precos razoaveis
sdo associados a tipografia com serifa e sem serifa.?

Segundo Raposo (2012), de forma a tornar coerente a
informacao entre os designers e a facilitar este proces-
so de pesquisa e selecdo de fontes, ao longo dos tem-
pos varios foram os autores que criaram sistemas de
organizagao tipogréafica, no entanto, nunca foi possivel
chegar a um entendimento até que, em 1954, Maxi-
miliam Vox propds um sistema, que durante os anos
foi tendo algumas adaptacdes e ajustes, mas, teréa sido
aquele que reuniu maior recetividade dos profissionais.
Em 1961, tera sido adotada pela Association Typogra-

(...) no de os critérios mas importantes es evitar confunsiones”.
Frascara (2006, p.49)

"“The results showed that the warnings with a pictorial were loca-
ted more quicky than without them ”. Young (1992, p.4)

2(...) results show that packaging for elegant products usually
presents bold, large, roman, upper case letters with expanded
characters. In contrast, accessible products of reasonable price are
associated with serif and sans serif typographies.” Ampuero e Vila
(2006, p.111)
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phique Internationale (ATypl) e em 1967, pela British
Stansdard (BS 2961). Tendo em conta, que grande
parte dos profissionais e associacdes de referéncia, no
campo da tipografia, reconheceram valor na Classifi-
cacdo de Vox (Fig.7) esta sera utilizada na anélise das
marcas graficas, para a classificacdo tipografica, no
ambito da investigacdo.

Escritura/Scripts ﬁ
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Figura 7. Tabela de Vox. Edicao de: ocaeditorial

A Pragmatica relaciona-se com a compreensdo da
marca grafica usada num rétulo que esta na embala-
gem do produto em questdo — exposi¢do a um con-
texto. Apesar deste ser considerado o Gltimo campo
do desenvolvimento da Identidade Visual devera es-
tar presente nos outros dois anteriores, em todas as
medidas de decisdo, de modo a precaver e a minimi-
zar a margem de erro. De acordo, com Schwarzfis-
cher (2011, p.356) a dimensdo pragmatica domina a
semantica e a sintatica. E por isso, aconselhavel que
para os fins do design tudo comece com uma anali-
se pragmatica'®. Para além da sintatica, é ao nivel da
pragmatica que a marca se pode diferenciar através da
estética e simbdlica que contribui @ memorizacdo de
uma mensagem (Frascara, 2006, p. 77)'* possibilitado
a apropriacdo da marca pelo utilizador.

De acordo com Young (1992), embora o contel-
do eventualmente determine a eficacia do perigo, os
aspetos graficos sdo fundamentalmente importantes
para garantir que o conteldo é legivel e lido™, ou seja,
mesmo quando pensamos que a informacao é eficien-
te, foi bem desenhada, as caracteristicas graficas sdo
determinantes para a eficacia da leitura.

No contexto desta investigacdo e considerando a

Identidade Visual de produtos alimentares iremos cen-
trar-nos nas marcas graficas e rétulos de marcas de
azeite e queijo. Neste sentido, o processo de trabalho
serd a avaliagdo do estado atual das marcas gréaficas
- Semantica, o (re) design da identidade visual de um
determinado nimero de marcas, como proposta de
resolucdo de possiveis problemas — Sintatica, e a apli-
cacao destas identidades num nas respetivas embala-
gens - Pragmatica.

Ap6s, a definicdo destas trés areas de projeto, e tendo
em conta o trabalho desenvolvido em cada uma das
fases, foi possivel estabelecer uma conexao aos ele-
mentos que constituem a mensagem de uma comuni-
cacao, ou seja, signo, significante, significado. (Fig. 8)

Pierce tripartiu o signo nos aspetos Signo ou repre-
sentante (signo em si); referente ou objeto (signo em
relacdo com o objeto); e Referente ou interpretante
(signo em relagdo com o interpretante). E dependendo
da sua relagdo com o objeto, o signo ou representan-
te pode ser iconico (partilha de qualidades intrinsecas
ou de grande semelhanca ao objeto que representa),
indice (caracteristica explicita e indicadora do objeto
que representa) ou simbélico (abstrato ou arbitrario e
resulta de uma convencdo). O esquema da Fig.8 ilus-
tra a relacdo dos conceitos aplicados num processo de
Design de Comunicacao.

1.2.3. Denotacao e

Conotacao da Identidade Visual

Young (1992, p.6) refere, que na sua investigagdo so-
bre design de investigacdo, primeiro desenharam a in-
formacdo ndo-verbal (para garantir a solu¢do de pro-
blemas como o analfabetismo) e depois a informacao
verbal (redundante para quem sabia ler).

No entanto, no design de uma marca grafica, embora
um simbolo possa ter mais presenca e maior relacdo
de semelhanca com o conceito da marca, a auséncia
de informacao verbal, como o log6tipo, ndo seria ade-
quada sendo que é este que nos indica qual o nome da
marca. A importancia do nome verifica-se sobretudo
em marcas pouco conhecidas e em meios ndo visuais.
Vyas (2015, p.101) confirma-nos esta hipotese di-
zendo, que os elementos de comunicagdo verbal sdo
de uma enorme importancia porque eles sdo respon-
saveis pela comunicagdo de informacao especifica so-
bre o produto e os seus atributos.™®

Ou seja, até nos pictogramas, em que a fungdo prin-
cipal & comunicar a um individuo, mas, se este quiser
partilhar esta informacdo com outra pessoa, a forma
mais rapida, sera fazendo referéncia a sua funcao (ex.
stop; transito proibido) o que nesse contexto, nao é
problematico porque os pictogramas sdo uma lingua-
gem global, e por isso, 0s sinais de stop sdo iguais em
todo o lado, na forma e na funcao, o que ndo acontece
com uma marca de azeite, ndo basta dizer que é um
azeite, porque ha milhares de marcas de azeite.



Desta forma, no design da Identidade Visual tera de
existir sempre uma relagdo entre verbal e gréfico, por-
que o simbolo é “(...) uma imensa multiplicidade de
ideias organizadas de uma forma una (...) “(lvity, 2007,
p.1), no entanto, ndo é possivel através do mesmo
decifrar o nome da empresa, informacdo que sé nos
é facultada pelo logétipo e é indispensavel a identifi-

Significante

Como se representa
(Identidade Corporativa)
Semantica

a

MARCA
MENSAGEM
c b
Significado Signo
Comao a vém O quélquem a representa
{Imagem da Marca) (Identidade Visual)
Pragmatica Sintatica

Figura 8. Triade adaptada da teoria de Per Mollerup
(1997, p.108), representada por Daniel Raposo
(2008, p.10) Fonte: dos Autores.

cacdo da marca. Neste sentido, a marca tera de ter a
capacidade, num primeiro contacto, por um lado, de
nos remeter para o existente, permitir fazer associacao
ao mercado, de forma a contextualizarmos o produto,
por outro lado, tera de nos agradar de uma forma que
supere a imagem visual que temos de todas as outras e
nos permita identificar e referir a nova marca pelo seu
préprio significado (denotagao).

Tal como nos diz Frascara (2006, p. 73), a denotagao
representa os aspetos relativos a objetivos de uma
mensagem, constituidos por elementos de carater
descritivo ou representativo de imagens ou textos. A
conotacgao representa os aspetos subjetivos de uma
mensagem.” E de referir, que o processo de conotacio
exige uma maior participacdo do pablico, sendo que é
necessario o seu conhecimento para que sejam possi-
veis estas associacoes secundarias.

1.2.4 Elementos Graficos da IV
De acordo com Swann (1991, p.18), a criacdo do esti-
lo a aplicar no design gréafico de uma marca tem como

13%(...) the pragmatic dimensions ordinarily dominate the semantic
and syntactic ones. For design purposes it is therefore advisable
to start with the analysis of the pragmatic Gestalten in order to
maximize those.” Schwarzfischer (2011, p.356)

4 “(...) contribuye a la memorizacion de un mensage(...)"”
(Frascara, 2006, p

s “Even thought it is the content that eventually determines the
effectiveness of a warning, aspects of the format are fundamen-
tally important that in ensuring that the contente is noticed and

base um conjunto de elementos, em que cada um tem
um amplo alcance visual, ou seja, cada elemento tem o
poder de transmitir um universo de sensacdes. E que a
capacidade de relagdo entre eles pode produzir resul-
tados imprevisiveis, sobre um ponto de vista positivo
ou negativo, se estes ndo forem devidamente traba-
lhados.

Todos os elementos gréficos utilizados numa Iden-
tidade Visual sdo selecionados com um propésito e
juntos constituem um cédigo, uma linguagem que vai
ao encontro de um determinado grupo ou grupos de
pessoas. Para isso, é necessario que o designer arti-
cule recursos conceptuais e graficos — a técnica, com
uma abordagem intelectual e conhecedora da marca
sobre a qual estara a trabalhar e também para quem
deverd comunicar (Costa, 1994). De acordo com
Swann (1991, p.15), o designer atual deve ndo s6,
estar familiarizado com as referéncias histéricas como
contemporaneas como também estar consciente da
natureza complexa da sociedade moderna.

Segundo Swann (1991, p.18), muitos projetos de de-
sign acabam por fracassar no seu objetivo, ndo porque
os elementos graficos estejam mal concebidos, mas
porque a sua aplicacdo no conjunto ndo foi devida-
mente pensada (Swann, 1991, pag.18). Desta forma
podemos afirmar que um dos problemas no design de
marcas graficas ou de rétulos é a falta de um olhar glo-
bal sobre o produto em desenvolvimento.

Rivotti (2008) afirma que um rétulo ndo deve ser ape-
nas uma imagem bonita esta deve transmitir as carac-
teristicas, o valor e posicionamento do produto. Por-
que por muito diferente, “engracado” ou inovador que
o pablico ache o produto a questéo é se efetivamente
ele esta recetivo, esta disponivel, num contexto de loja,
para a sua compra, quando comparado com outros da
mesma categoria. E sdo os elementos graficos que se-
lecionados e relacionados podem n&o s6 configurar ao
produto um aspeto diferenciador mas que esteja de
acordo como aquilo que é pretendido para a marca.

No contexto da marca gréfica o conceito forma, no es-
tudo, diz respeito & composicao, a disposicao dos ele-
mentos, ao alinhamento do simbolo com o logétipo ou
no caso de log6tipo, a disposi¢do entre as palavras que
0 compoem.

No rétulo, a forma diz respeito a area de exposicao do
conteddo a transmitir, esta forma pode ter um for-

read (...)” Young (1992). 77)

6“The verbal communication elements are of critical importance
because they are responsible for communicating specific informa-
tion about the product and its attributes.” Vyas (2015, p.101)

7 “La denotacion representa los aspecto relativamente objectivos
de un mensage, constituidos por elementos de caracter des—critivo
o representacional de imagenes o textos. La connotacién repre-
senta los aspectos relativamente subjetivos de un mensage (...)".
Frascara (2006, p. 73)
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mato, pode ser quadrado, redondo ou personalizado e
assim, adotar uma figura singular, este elemento pode
numa primeira instancia ser um fator diferenciador. A
forma pode ter um tamanho, capaz de causar efeito
sobre o impacto do design (Swann, 1991, p.20)

Relativamente ao elemento tipografia, este pode sur-
gir sob duas formas, pode ser desenhada para o pro-
jeto em concreto e ter na sua génese todas as carac-
teristicas espectaveis ou pode haver uma selecdo da
tipografia que melhor se identifique e represente o
projeto. De acordo com Swann (1991, pag.8) as ti-
pografias evoluiram durante séculos e é possivel des-
crever estilos histéricos/correntes artisticas que foram
sendo estabelecidas fazendo referéncia a tipos de letra
utilizados nas épocas correspondentes. E por isso im-
portante que no processo de desenvolvimento de uma
nova tipografia ou de selecdo haja uma atencdo as suas
caracteristicas particulares, terminacdes, contrastes,
espessura, se tem ou nao serifa, comportamento entre
letras.

No que diz respeito a cor, segundo Swann (1991, p.
32), a cor tem poderes de sugestdo que tém um pa-
pel extremamente importante na correta comunicacao
de uma mensagem pois, se esta tiver uma ma aplica-
¢do podera prejudicar a intencdo principal do projeto
de design. De acordo com, o mesmo autor (1991,
p. 36), o dourado e o prateado “Pueden usarse com
grand efecto quando se trata de transmitir la notion
de calidad”, mas que existe uma ténue linha entre o
sugerir qualidade e o criar um efeito barato e por isto
se deve ter atencdo no momento da selecdo da paleta
cromatica a utilizar, em particular na aplicacdo de cores
metalicas.

Numa mesma marca de queijos, por exemplo, sdo uti-
lizadas diferentes cores para se identificar uma de-
terminada tipologia de queijo, essa atribuicdo é feita
de acordo com as caracteristicas do produto, no caso
do queijo, é exemplo o queijo picante que é facilmen-
te associado a cor vermelha, pela direta conotacao ao
quente, fogo, ou o requeijdo ou queijo fresco que facil-
mente os associamos a cor azul pela sua direta relacdo
com o frio, frescura. Segundo Swann (1991, pag. 46)
escolher uma cor que se adapte ao estilo do projeto
de design requere um grande cuidado, sendo que deve
refletir a natureza e qualidade do produto ou servico
que promove.

As seis maiores multinacionais do setor agroalimentar
foram responsaveis pelo desenvolvimento de um novo
sistema de rotulagem. Focado em evidenciar a infor-
macao nutricional, o objetivo passa por criar rétulos
informativos e faceis de compreender recorrendo a
diferentes cores, que estardo associadas e um tipo de
produto dentro de uma mesma marca. (Fig.9)

Figura 9. Fonte: Marketeer - “Gigantes alimentares
unidas por novos rétulos nutricionais”.

As ilustracdes sdo um dos fatores que despertam a
atencdo do consumidor sobre o produto. O seu poder
de fascinio pode influenciar e desta forma, reduzir a
capacidade de raciocinio e ponderacéo sobre o ato de
aderir a determinada marca, ou compra de determina-
do produto. (Moles e Janiszewski, 1990).

As imagens aplicadas numa Identidade Visual possibi-
litam explorar o contexto em que se insere o produto/
marca, e transmitir informacao para além daquela que
é dada pela marca grafica ou informacdo escrita. Por
um lado, a informagao escrita transmite uma mensa-
gem fisica, clara e objetiva, ao passo que uma imagem
e a forma como esta se faz representar — expressao,
sera a ponte afetiva entre o consumidor e o objeto re-
presentado, a imagem é a possibilidade de criar uma
relacdo diferenciadora do consumidor com o produto,
por comparagdo a outros. O mesmo desenho sobre
diferentes técnicas, com diferentes cores pode trans-
portar o publico para diferentes épocas ou transmitir
diferentes sensacdes e consequentemente transmitir
diferentes posicionamentos de uma mesma marca.

A Fotografia através do qual se pode representar o
realidade sobre detalhe e qualidade pretende provocar
verdadeiras emogdes, em particular, no contexto do
agroalimentar pretende estimular o apetite do consu-
midor e levar a motivacdo da compra. Da uma imagem
visual do sabor do produto alimentar, levar o consumi-



dor a antecipar o sabor, textura do produto. (E muito
normal os produtos alimentares utilizarem a fotografia
como ferramenta de comunicacao) (Chen, 2012)

A llustracdo que é a forma menos realista através do
qual pode ser representado um objeto & porém a mais
versatil sendo que podemos ter a representacdo de
uma mesmo situacdo sobre diferentes tipos de ex-
pressdo e assim adaptar o tipo de registo ao conceito
do produto da marca (Chen, 2012). Segundo Swann
(1991, p. 48), a ilustracdo que se desenvolve para
qualquer que se seja o projeto de design deve estar
relacionada com os restantes elementos graficos mas
devem também este espelhar aquilo que é a ilustra-
¢do, deve por isso haver uma relacdo entre os varias
elementos.

A utilizacdo de orlas ou molduras é feita através da
delimitacdo de espaco naquela que é a area disponi-
vel para o projeto. Surge quando existe o objetivo de
evidenciar determinada informacao, quase como tor-
nar exclusiva e valorizar uma imagem e/ou texto. De
acordo com Swann (1991, p.28), mediante a escolha
de um ornamento estamos a atribuir ao projeto uma
conotacdo com um determinado periodo de tempo.
No entanto é também possivel que orlas antigas pos-
sam ser reutilizadas/redesenhadas para um contexto
modernas ou por outro lado, orlas modernas possam
ser trabalhas sob o ponto de vista mais antigo e assim
transmitir a ideia de época. (Swann, 1991, p.30)

A informagdo é um outro elemento grafico que é tra-
balho no projeto de design e que de acordo com os
dltimos registos do comportamento do novo consu-
midor portugués, mais saudavel, “(...) mais racional,
mais conectado e exigente (...)" (Marketeer, 2017), a
facilidade com se acede a informacgdo é um dos princi-
pais critérios na avaliacdo de um rétulo, é desta forma
emergente que haja uma selecdo da informacdo perti-
nente e que esta, por sua vez seja disposta de forma
clara e hierarquizada. (Rivotti, 2008)

Entre a informacdo pertinente, encontram-se a origem
do produto, a sua sustentabilidade e os seus consti-
tuintes.

1.3. Rebranding, Redesign

e Retro Branding

O rebranding implica o redesign, mas redesign nem
sempre é rebranding. O rebranding é feito a partir do
momento que a marca percebe que a sua comunicagao
nao estad de acordo com os seus atuais valores e ob-
jetivos. A necessidade de repensar a comunicacado e a
forma de comunicar surge desta forma, com a necessi-
dade de um novo reposicionamento da marca.

O rebranding implica uma clarificagdo ou um reposi-
cionamento pensado de uma forma estratégica e por
isso, sera importante ponderar o nivel necessério de
mudanca da marca. Porque, uma mudanca radical, em

marcas com anos no mercado, pode por exemplo, per-
der muito e normalmente podem beneficiar com o vol-
tar aos simbolos iniciais, as suas raizes. (Harris, 2016)

Posto isto, deve ser feita uma avaliacdo real sobre o
que é benéfico para o futuro da marca, o rebranding
diz respeito a uma estratégia de revitalizagdo da marca
(Barbosa, 2013). O rebranding implica o repensar os
valores da marca, a sua cultura e consequentemente, a
sua forma de comunicar (Almeida).

O Redesign refere-se a uma mudanga no design da
Marca Gréfica e ou Identidade Visual e ndo ao nivel da
histéria e da marca mas da forma. Mantém os princi-
pios da marca, adapta a sua linguagem visual e reforca
a sua presenca no mercado mostrando-se atual. (Al-
meida)

No contexto do Branding o conceito de Retro ou Vin-
tage surge como uma tendéncia ap6s um periodo mais
conturbado ao nivel econémico, a crise instalada em
Portugal entre os anos de 2010 e 2014, em que as
pessoas passaram a olhar para o passado com saudade
e com o desejo de revivé-lo através de experiéncias
de consumo (Barbosa, 2013). Determinadas marcas
com uma historia mais longa aproveitaram esta nova
tendéncia e trabalharam conceitos como a Nostalgia,
a experiéncia para além de que sdo marcas resilien-
tes, resistentes ao tempo com uma direta conotacao
a conceitos como a integridade, seguranca, confianca,
lealdade e verdade, autenticidade (Harris, 2016). Con-
ceitos que de imediato despertam a atencdo do novo
consumidor face a marcas criadas no tempo presente.

Apesar de ndo haver relagdo, tendo em conta o perio-
do entre datas mas segundo Swann (1991, pag.14), a
medida com o consumismo se desenvolveu e a capaci-
dade de compra aumentou, e o0 mesmo foi acontecen-
do ap6s a crise econdémica instalada nos Gtlimos anos
na Europa, particularmente em Portugal, os mercados
foram-se segmentando, exigindo uma maior indivi-
dualizagcdo em todas as areas e os produtos requerem
agora uma apresentacdo que reforce a sua atrativida-
de para os publico de acordo com os seus interesses.
O vintage ou retro ndo devem, no entanto, ser tidos
como uma ferramenta do design a utilizar por qualquer
marca que surge de novo, pois podera ser julgada pelo
consumidor e ser dada como falsa marca, por nao ser
auténtica [(Brown, 2003)] (Barbosa, 2013)

Quando o rebranding passa por evidenciar as origens
da marca, pretende-se mostrar que esta continua a ter
potencial e é forte, tendo o compromisso de missao
cumprida ao longo de anos (Harris, 2016).

De acordo com Bruce (Harris, 2016) o sucesso passa
por juntar o melhor dos dois mundos: a nostalgia do
passado e o desenho numa linguagem atual, ndo é re-
presentar o passado, mas pegar no que era inconfundi-
vel sobre a marca e redesenhar para o mundo de hoje.
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Para o mesmo autor a simplicidade da forma na Mar-
ca Gréfica facilita a compreensdo que sera feita pelos
consumidores, embora também seja uma tendéncia
atual que eventualmente podera passar como todas as
modas. O importante é ndo generalizar, mas adaptar a
marca aos tempos atuais em que o consumidor procu-
ra marcas que facilitem a sua vida e que lhe transmita
verdade (Harris, 2016).

1.4 Consumo, Rétulo e Design

de Rétulos no contexto da IV

O aumento da procura por produtos alimentares mais
saudaveis podera ter provocado um aumento na pro-
cura por mais informacgdo nutricional, também asso-
ciada a facilidade de acesso. Esta mudanca verificou-se
porque cada vez mais o consumidor tem consciéncia
da importancia de uma alimentacdo com qualidade
(Dugranc, 2015). Os dados disponiveis indicam que
“Em Portugal, 78% dos lares incluem alimentos sau-
daveis (...) sinal de que as preocupacdes com a salde
e bem-estar estdo a ganhar relevancia nas opg¢des de
consumo” (Marketeer, 2017).

Esta procura pelo natural, o original fez com que mui-
tas marcas, revissem a sua estratégia de comunicacgao,
ou seja, a forma como se estavam a mostrar ao consu-
midor. Estes sdo cada vez mais exigentes e seguros de
que ndo querem produtos artificiais (Dugranc, 2015).
As marcas passaram por isso, a querer mostrar o que
realmente sdo e deixar de parecer com o que ndo eram.
As ostentacdes nas Marcas Gréaficas, os brilhos, deram
lugar a cores sébrias, a uma expressao imperfeita, a fo-
tos reais que transmitem a pureza e originalidade.

As pessoas querem produtos diferentes, mas nao ao
ponto de ndo se conseguirem identificar neles e reco-
nhecer neles a sua origem, a sua tradi¢do. A inovacgao
ndo pode absorver a funcdo ou tradicdo do produto,
esta deve ser respeitada, deve por isso existir uma
base solida, uma caracteristica ou funcionalidade do
produto que sustente a inovagao (Limberg).

Segundo Dugranc (2015) o rétulo & o primeiro co-
municador do produto e devera por isso, responder as
mesmas exigéncias dos consumidores, de simplifica-
¢ao, clareza, informacdo verdadeira.

Desenvolver a identidade visual de uma marca impli-
ca ter um conhecimento profundo desta (que as ve-
zes nem o proprio produtor tem): uma caracteristica
do local (quinta, casa), da producéo, da regido, estilo
de vida, valores a serem transmitidos, perfil dos pro-
dutores. O passo seguinte passa por desenvolver um
conceito que traduza tudo isso numa imagem que per-
mita contar uma histéria em volta do produto (Rivotti,
2008).

O conceito é extremamente importante para o design
de um rétulo, uma vez que é por esta via que sera a
materializada a mensagem definida e um conjunto de

valores da marca. O rétulo podera aparentar ser algo
aleatério e sem nexo, segundo Dugranc (2015), mas
devera ser desenvolvido de acordo, com toda uma es-
tratégia desenhada, que nem sempre é considerada e
ter em conta o perfil do consumidor. Segundo Chen
(2012) uma marca é utilizada para diferenciar produ-
tos e servigos de outros e ajudar a criar conotagdes na
mente dos consumidores que levam a conscientizagao,
preferéncia e, em Gltima analise, escolha ou compra.

De acordo com Dugranc (2015) um packaging de
ma qualidade é interpretado como um produto de ma
qualidade porque a percecao que o consumidor tem do
produto é condicionada pela imagem que este trans-
mite. Um rétulo devera por isso transmitir a qualidade
do produto sendo a imagem fundamental no processo
de decisdo de compra.

No setor agroalimentar portugués, a principal preocu-
pagdo nao passa apenas por mostrar a qualidade dos
seus produtos, porque os produtos nacionais conse-
guiram posicionar-se e afirmar-se pela sua qualidade,
no mercado nacional e mercados externos. A principal
questao sobre a diferenciacdo coloca-se agora quanto
a capacidade de inovagdo das marcas portuguesas, em
se mostrarem de forma singular e atrativa aos olhos
do consumidor, despertando a curiosidade e criando
nele uma expectativa sobre o produto (se este efeti-
vamente l|he trarad beneficios, momentos de prazer ou
uma nova experiéncia). Porque “quando compramos
um produto, com ele compramos uma complexa ma-
lha de valores psicossociais difusos, ndo inteiramente
conscientes, mas imperiosos porque fisgam o desejo.
E o desejo e ndo o uso (a necessidade) que pode advir
do produto.”

Para a diferenciacdo da marca é importante ndo seguir
tendéncias estéticas. A marca deve ter um caracter
singular, pessoal, e duradouro por ser uma importante
ferramenta de promocao que leva & compra do pro-
duto.

A criacdo do rétulo é o encontro entre o design, a arte
e o marketing. Porque um rétulo deve comunicar direta
e coerentemente a marca e as caracteristicas proprias
do produto, de uma forma apelativa, utilizando as me-
lhores técnicas de seducao, e representar o seu preco.
No rétulo, a informacao devera ser clara e precisa e a
ilustracdo e composicao associadas a um estilo grafico,
definido estrategicamente, determinara o valor e o po-
sicionamento do produto, porque os consumidores sao
conscientes daquilo que lhes é de interesse e que lhes
da motivacdo (Swann, 1991, p.15).

Diferenciacdo é mais do que ser diferente. Diferen-
ciacdo envolve conhecer as exigéncias do mercado
através da descricdo e oferta de produto, servicos ou
experiéncias que alteram a forma como as pessoas
as vém tradicionalmente, as compram e as utilizam.
Tem a ver com autenticidade e valor, ndo apenas com
Ccomposicdo, e nunca com mera imitacdo. Diferencia-



¢do tem a ver com a articulacdo e a comunicacao de
como o produto vai ao encontro das necessidades ou
desejo do consumidor. (Jr. Williams e Williams, 2017).
Posto isto, e relativo & comunicacdo, um produto ino-
vador exige uma comunicacdo que dé enfase as suas
caracteristicas, no entanto, uma comunicag¢ao inova-
dora ndo requer um produto inovador (Jr. Williams e
Williams, 2017). Isto porque, ndo é apenas o produto
pelas suas caracteristicas, mas a também a comunica-
¢do pode ser o principal fator que influencia a compra.

Sendo que, no contexto de supermercado em que
existem inGmeros produtos com a mesma funcdo o
que ira despertar a atencdo do consumidor, numa pri-
meira instancia, é a sua capacidade de comunicacao.

De acordo com Styles (2005, p.74), o mesmo acon-
tece quando somos desafiados, no verso de uma caixa
de cereais, ao pequeno-almoco, a descobrir um de-
terminado nimero de objetos, uns sdo tdo 6bvios que
“saltam a vista” no imediato, mas, outros estdo camu-
flados entre si, sdo similares ao ambiente (contexto)
ou num local que ndo seria expectavel que dificultam a
procura. Apos esta descricao ela diz-nos que a procu-
ra visual se procede da mesma forma, sobre o mesmo
comportamento.

Ou seja, ao considerarmos valido este comportamen-
to, damo-nos conta que os Gltimos objetos exigem
do utilizador uma procura mais exaustiva, que por um
lado, poderad funcionar no contexto do pequeno-al-
mogo mas, num ambiente de compras em que existem
milhares de produtos semelhantes e em que fatores
como a disponibilidade, a paciéncia, condicdes fisicas,
influenciam a nossa predisposicao, esta procura inten-
siva, por um determinado produto alimentar, talvez
nao se justifique.

No entanto, tendo em conta que, cada vez mais, exis-
te um investimento no que toca a producao alimentar,
este ambiente “cadtico” por sua vez, tende-se a agra-
var, mas entdo como é que um determinado produto
se diferencia do produto que tem o mesmo efeito? E
como é que os distinguimos, tendo em conta a quali-
dade? Quem é que os compra? Como é que eles co-
municam as suas caracteristicas e valores proprios?
Como é que eles se vendem?

Estas sdo questdes ao qual o design consegue dar res-
posta, porque tem a capacidade estratégica de planifi-
car e gerir a comunicagao de uma marca, de a promo-
ver e a posicionar no mercado.

16 “Excellent (...) was assigned when the infor-mation presented by
the packaging was include every desired information with design
principles; Good (...) was assigned when the package design included
most of the desired information (...) Fair (...) was assigned when the
information presented by the packaging was in someway inadequa-
te; Poor(...)was assigned when the packaging design was not accep-
table. These packaging evaluations measured the utility of essential
visual components in packaging design (...)". Lee (2008, p.80)

No entanto, tem que se perceber que nao é o produto
que importa, mas, o utilizador, a marca tem de comu-
nicar para e como o seu utilizador. Atualmente, os nos-
sos plblicos sdo pessoas saturadas, sem tempo, por
outro lado “cada vez mais exigentes” (Phillips 2007,
p.38) e preocupadas com a salde, entdo o designer
“(...) deve conhecer as necessidades e desejos (...) do
plblico-alvo, antes de comecar a desenhar os projetos
(...) uma descricdo detalhada desse pablico é absoluta-
mente essencial.” A marca deve conseguir proporcio-
nar ao seu publico tempo e qualidade do produto.

De acordo com Phillips (2007, p.7) a Identidade Visual
deve ter a capacidade, pelas suas caracteristicas gra-
ficas, de consequir apelar ao interesse do pablico-alvo
com o propésito de o influenciar na decisdo de compra.
Esta hipotese é validada, com Oliveira e Alcobia (2014,
p.1), que referem que, “A intencdo de compra é gran-
demente determinada pela expectativa criada na em-
balagem”.

Segundo Lee (2008, p.80), apds um questionario de
opinido- em que utilizou a escala de Linkert como ava-
liador de resultados, em que a classificacdo Excelente
foi indicada quando a informacao apresentada no pa-
ckaging incluia toda a informagao desejada, sobre os
principios do design, Bom foi assinalado quando a em-
balagem inclui grande parte da informagao desejada, a
classificacdo Justo foi apontada quando a informacéao
apresentada na embalagem ndo é aceitavel, Pobre foi
assinalado quando a embalagem ndo é aceitavel. As
classificacdes apresentadas anteriormente medem a
utilizagcdo de componentes visuais essenciais no design
de embalagens.’® £ entao, visivel que o design esta pa-
tente nas duas grandes classificagdes, o que comprova
a importancia de utilizacdo dos principios do design.

Mais tarde, Lee (2008, p.84) elencou diversos requi-
sitos, a ter em atencdo, no rétulo. Entre elas surgem, a
necessidade de uma hierarquia de informacao, legibili-
dade, clareza, ser de facil leitura, evitar o agrupamento
de tipografias diversas na mesma embalagem, esco-
lher uma cor chave que se diferencie dos concorrentes
e as imagens devem ser apelativas'’ (Lee, 2008, p.85)

Outro dado a ter em conta, segundo Rocha, Perei-
ra e Carqueja (2007) — citados por Oliveira e Alcobia
(2014, p.2), é de que “(...) as principais informacdes
procuradas pelos consumidores portugueses num ro-
tulo de azeite sdo, por ordem decrescente, grau de
acidez, marca e preco.” Esta questdo podera suscitar
alguma conotagdo menos positiva, se falarmos de uma

7 “Avoid too many typographic groupings that clutter the package
design. (...) Utilizes a key color to stand out from competitors”. “Ima-
ges should be playful, appetizing, and inviting. (Lee, 2008, p.85)
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marca memorizada, que é de consumo habitual, por
outro lado podera significar que se uma nova marca
tiver a capacidade de impressionar o pablico e Ihe pro-
porcionar uma experiéncia agradavel e memoravel, ha
fortes probabilidades deste se tornar um consumidor
fiel da marca.

1.4.1 Legislacdo e Mencoes Obrigatorias
Relativamente a certificacdo de produtos, esta area
diz- nos que certificar é valorizar o produto, é garantir
a sua qualidade do mesmo.

E desta forma, tanto na fileira dos queijos como dos
azeites existe uma série de normas que regulam de-
terminados certificados, entre eles o Certificado DOP
- Denominacdo de Origem Protegida, um certificado
com projecao e regulamentacéo a nivel mundial.

A certificacdo ndo é feita de forma aleatéria, pelo
contrario obrigada a que marcas e produtos sigam
um conjunto de legislagdo em vigor, nomeadamente
e relativo a comunicacao, a utilizagdo de determinada
informacdo sobre determinados requisitos. Questdes
que condicionam o design do rétulo e que se ndo forem
bem pensadas poderdo comprometer a legibilidade e
clareza da informacao e o proprio conjunto de elemen-
tos gréaficos que compdem o rétulo.

No contexto da investigacdo, trabalhamos apenas so-
bre a certificacdo DOP. Em seguida é apresentada al-
guma da sua legislacdo que devera ser rigorosamente
seguida pelas marcas e que influencia o design do r6-
tulo e que devera ser do conhecimento do designer.

Despacho n.° 9634/2016 —

Rotulagem (ANEXO VII)

“Em funcdo do tipo de queijo, deve figurar na rotula-
gem a seqguinte mencado: Queijos da Beira Baixa — De-
nominacdo de Origem Protegida, ou Queijos da Beira
Baixa DOP, e a indicacdo do tipo de queijo: Amarelo,
Castelo Branco ou Picante. As indicacdes aos tipos
Amarelo ou Castelo Branco podem ser acrescidas do
qualificativo “Velho”.

ANEXO Il Os Queijos da Beira Baixa DOP apresentam
-se no mercado inteiros ou em porcoes.”

REGULAMENTO (UE) N.o 1169/2011 do Parla-
mento Europeu e do Conselho de 25 de outubro
de 2011

“(26)0s rétulos dos géneros alimenticios deverdo ser
claros e compreensiveis, a fim de ajudar os consumi-
dores que desejem fazer escolhas alimentares mais
bem informadas.

Os estudos mostram que uma boa legibilidade é um
factor importante na optimizacao da influéncia que as
informacoes no rotulo podem ter sobre o pablico e que
a aposicao de informagdes ilegiveis no produto é uma
das principais causas de insatisfacdo dos consumidores
com os rotulos dos géneros alimenticios. Por isso, de-

vera ser desenvolvida uma abordagem global a fim de
ter em conta todos os aspectos relacionados com a le-
gibilidade, incluindo o tipo de letra, a cor e o contraste.

(38) Por razdes de coeréncia do direito da Unido, a in-
clusdo voluntéria de alegacdes nutricionais ou de satde
nos rétulos dos géneros alimenticios devera respeitar
o disposto no Regulamento (CE) n. 0 1924/2006 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 20 de Dezem-
bro de 2006, relativo as alega¢des nutricionais e de
salde sobre os alimentos(9).”



PARTE Il - INVESTIGACAO
NAO INTERVENCIONISTA E
INVESTIGACAO ATIVA

Nesta segunda fase da investigacdo foram desenvolvidos dois estudos,
o Estudo 1 e o Estudo 2. Em cada estudo foram avaliadas as Identidades
Visuais das Marcas (marca grafica e rétulo) em estudo - 15 de azeite e
15 de queijo.

Tendo em conta o tema sobre o qual se projeta a investigagdo - Identida-
de Visual de Marcas, houve a necessidade de se desenhar uma Metodo-
logia de Andlise da Eficacia de IVM a aplicar em ambos os estudos (1 e 2).

A implementacdo da metodologia no projeto consistiu numa primeira
fase na Analise Semantica e Sintatica das Marcas Graficas dos azeites e
queijos. Posteriormente, na aplicacdo de um questionario a consumidores
dos respetivos produtos que pressupds a recolha de dados e discussao
de resultados. A discussao de resultados por sua vez, implicou transpor
as percentagens geradas em questionario para uma tabela sobre formula
matematica, uma relagdo entre sinais positivos (+) e negativos (-). Em
seguida, as consideracdes positivas e negativas permitiram representar
gréficos de dispersdo e assim representar a qualidade e posicionamento
das marcas, houve ainda, no alinhamento uma Analise Semantica e Sin-
tatica aos rétulos de azeite e queijo. Por fim, foi entdo possivel, tendo a
informacdo agrupada, estabelecer uma tabela com linhas orientadoras
para o Design de Identidades Visuais de Marcas de Azeite e Queijo.

Entre os estudos foram desenvolvidas propostas de redesign de quatro
das trinta marcas, duas de queijo - Quinta Serra da Gardunha, DAMAR e
Almeida Queijo, e duas de azeite - Probeira e Ouro da Estrela. O trabalho
de redesign das marcas foi feito tendo por base a informacdo extraida
do Estudo 1.

A técnica de questionario foi utilizada no Estudo 1 por forma a obtermos
informacdo exata dos consumidores face ao estado atual da Identida-
de Visual das marcas e no Estudo 2 de modo a testarmos o redesign
das marcas selecionadas e assim validarmos o trabalho desenvolvido e o
que seriam as consideracdes finais da investiga¢do. A analise semantica
e sintatica foi desenvolvida com o objetivo de percebermos qual a infor-
macao com que individualmente os elementos graficos, que compdem
as marcas graficas e rétulos, contribuem para o conjunto da Identidade
Visual da Marcas.

No geral o Estudo 1 corresponde a investigacdo ndo intervencionista e o
processo de redesign das marcas e o Estudo 2 correspondem a investi-
gagdo ativa - Investigacdo Intervencionista. (Ver Fig. 10)
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Figura 10. Organograma: Fase 2 da
Investigacao - Investigacao Nao
Intervencionista e Investigacao Ativa



1.1. TECNICA DE
QUESTIONARIO PARA INQUERITO

Para a investigacdo foi desenhado um primeiro ques-
tionario no Estudo 1 que posteriormente, teve peque-
nas atualiza¢des a quando do Estudo 2, porque na fase
de anélise do Estudo 1 houve questdes que se mostra-
ram sem utilidade e houve também a necessidade da
reformulacdo de perguntas para que pudéssemos ter
mais informacao do inquirido.

Considerando que os questionarios tinham como pa-
blico-alvo consumidores de azeite e de queijo, res-
petivamente, ndo foi possivel avaliar neste estudo
a capacidade das marcas despertarem a atencdo do
consumidor pelo fator estimulo ou motivacao.

O questionario, foi dividido em duas fases de observa-
¢do, numa primeira o pablico foi confrontado com as
marcas graficas e teve de indicar a qual das tematicas
ela pertence, no caso das marcas de azeite, as outras
categorias sdo 6leo, vinho, sumo, no caso das marcas
de queijos, as restantes categorias sdo compotas, leite,
ovos. Nesta fase, pretendemos analisar a percecdo que
o plblico tem da marca. Nesta questdo as marcas gra-
ficas apresentadas foram desprovidas de um contexto.

Na segunda fase do questionario, tinhamos como ob-
jetivo geral perceber se os produtos apresentados se-
riam comprados, sim ou ndo (pergunta 2), pelos con-
sumidores e quais as razoes respetivamente, e assim
conseguirmos concluir quais as caracteristicas e em
que estas medida influenciam a aquisi¢do do produto.

Da pergunta 3 a pergunta 5 as questdes foram dese-
nhadas sobre o formato da escala de Linkert, em que
foi feita a pergunta e depois foi dado aos inquiridos um
conjunto de respostas possiveis/conceitos, do mais
negativo ao mais positivo e através do qual os inquiri-
dos tiveram de dar a sua opinido. Esta foi uma técnica
utilizada por Lee (2008, p.80) no seu estudo sobre
embalagens, referenciado no Enquadramento Tedrico
da presente Investigacao.

Na segunda fase do questionario, a ordem atribuida as
perguntas foi estratégica. Colocar em primeiro lugar a
pergunta sobre a possibilidade de compra do produto
apresentado e s6 depois as consideragdes sobre o pre-
¢o, a qualidade e o conceito, pela ordem indicada, foi
estratégia para que ndo houvesse influencia a resposta
da primeira questdo. Desta forma pudemos concluir
que em algumas situacdes o inquirido disse que com-
praria o produto, mas depois as consideracdes seguin-
tes ndo estiveram de acordo com o interesse demons-
trado inicialmente.

Se o inquirido fosse obrigado a atribuir um valor ao
produto a sua resposta sobre a compra iria ser influen-
ciada pelo seu poder de compra, e ndo seria desta
forma uma resposta por impulso e por isso mais ver-

dadeira, seria uma resposta ponderada de acordo com
um raciocinio e ndo era este o objetivo do estudo. Foi
objetivo do estudo chegar a conclusdes o mais reais
possivel, sobre desenvolver produtos que por um lado
sejam facilmente apeteciveis pelo consumidor, mas
que por outro lado sejam efetivamente adquiridos por
este, pelas suas caracteristicas positivas.

A atribuicdo de uma consideracdo sobre o prego € um
processo rapido, que deriva de um conjunto de co-
nhecimentos anteriores e experiéncias pessoais, e de
relagcdo inconsciente sobre varios aspetos, nomeada-
mente a imagem que o produto transmite e conse-
quentemente a nocdo do tipo de qualidade. Por outro
lado, para uma avaliagdo da qualidade, se a marca ndo é
conhecida do consumidor e se também nao lhe é dada
a oportunidade de provar o produto, o que acontece
no presente estudo, esta avaliagdo sera feita de acordo
com aimagem do produto e desta forma o consumidor
esta ciente de que a sua avaliagdo ira derivar desse as-
peto. Desta forma se dessemos ao consumidor a opor-
tunidade de avaliar primeiramente a qualidade iriamos
estar a racionalizar mais depressa o processo e o preco
ja seria avaliado ndo de uma forma impulsiva, mas mais
consciente do que aquilo seria o pretendido.

Nesta segunda fase os inquiridos foram confrontados,
no caso do questionario do azeite, com a Marca Grafi-
ca no Rétulo no contexto da garrafa do proprio produ-
to, no caso do queijo foram apenas confrontados com
Rétulo.

No questionario sobre as marcas de Azeite utilizou-se
o produto por inteiro, ou seja, as proprias garrafas das
marcas em estudo, nos queijos essa questao ja nao foi
possivel por questdes logisticas, ou seja, as garrafas de
azeite maioritariamente, foram fotografadas na APABI,
num local improvisado, sobre a mesma perspetiva e
condicdes por forma a nao influenciar em nada, poste-
riormente, o olhar do consumidor, sendo que na APABI
tém disponiveis para demonstracdo todas estas garrafas
no local. No caso dos queijos a recolha teve de ser feita
individualmente, indo as proprias queijarias, nos dias
e horas com melhor disponibilidade para os produto-
res, e desta forma muitas vezes ndo tinham queijos
disponiveis, e inclusivamente iria se perder a coerén-
cia fotografica sobre todos os queijos representados
podendo assim de forma involuntéria influenciarmos/
direcionarmos a atencdo dos inquiridos num determi-
nado produto(os), assim sendo optou-se por colocar
apenas o rétulo dos queijos.
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2. ANALISE SEMANTICA
E SINTATICA DAS
MARCAS GRAFICAS

Paralelamente a realizacdo dos questionarios foi de-
senvolvida uma andlise semantica e sintatica as mes-
mas Marcas Graficas avaliadas em questionario, desta
forma paraidentificar e avaliar todos os elementos que
as compoem individualmente — o contelGdo represen-
tado, a tipografia, a composi¢do, a cor e até mesmo ao
nivel da expressao (do abstrato ao figurativo). Este es-
tudo serviu para relacionar as caracteristicas graficas
das marcas com as considera¢des dos consumidores
através dos questionarios.

Comecou-se por dividir as marcas graficas compostas
por simbolo e logétipo daquelas que apenas tém na sua
constituicdo logétipo, porque era objetivo do estudo
testar e validar se as marcas com simbolo teriam resul-
tados diferentes das sem simbolo, ou seja, se haveria
alguma influéncia na interpretacdo do produto.

Para a realizacdo desta analise houve a necessidade de
se decompor as marcas graficas e avaliar individual-
mente os seus elementos. Relativamente & semantica
foi preciso descrever exatamente aquilo que é repre-
sentado e fazer uma leitura do nome da marca.

Foi avaliado o tipo de signo (icone, simbolo, indice) re-
lativamente a simbolos existentes nas marcas graficas.
Houve ainda uma geometrizacdo da marca gréafica para
ser avaliada a forma - tipo de alinhamento, compo-
sicdo, e cor. Foi também, através da Classificacdo de
Vox, possivel classificar as tipografias existentes nas
marcas graficas.

Para um conhecimento exato das marcas houve a ne-
cessidade de se avaliar o grau de expressdo dos simbo-
los posto isto, procedeu se a uma pesquisa sobre qual a
melhor a Escala de Iconicidade que melhor nos ajudaria
nesta tarefa, chegamos, no entanto, & conclusdo de
que nenhuma das escalas existente era Gtil para o tipo
de matéria em estudo - simbolos de marcas graficas.

De acordo com Fernandez Ifurritegui (pag.102, 2007)
a escala de iconicidade esta para o signo como o tom
de voz esta para a palavra, ou seja, o tom que é apli-
cado na forma como uma palavra é dita orienta o seu
significado mesmo antes de este ser atribuido pelo re-
cetor quando confrontado. A escala de iconicidade, por
sua vez, determina a expressao de um icone que ira
redirecionar o sentido do observador numa determi-
nada direcdo, e fazer com que este sinta a priori deter-
minadas emocgdes.

Mais tarde percebemos que a escala desenvolvida para
além da categorizacdo de s6 Simbolos de marcas gra-
ficas serve também para a avaliagdo qualquer tipo de
imagem.

Em 1976, Moles propds a escala de iconicidade mais
reconhecida, classificando o processo de abstracdo a
partir da realidade do objeto até a forma mais abstra-
ta de o representar. Deste modo, “l6gicamente, lo que
podria llamarse el grado de abstraccion mayor o menor
del signo iconico, se opone a la iconicidad” (Janiszewski
e Moles, pag,41).

Villafafie propdem a sua escala de iconicidade ou abs-
tracao, dizendo que é importante que “(...) aquella que
con el menor nimero de niveles se refiera a mas tipos
de imagenes distintas, serd la mas idénea.” (pag.40,
2006). Considerava ainda, que apesar da escala de
Moles ser a mais conhecida seria mais eficaz para clas-
sificar esquemas e simbolos, do que aplicada a ima-
gens. Na sua tabela, a cada grau, de mais iconicidade
ou abstracdo, associa uma determinada funcao, pela
ordem decrescente — de reconhecimento, descritiva,
artistica, informativa.

As escalas de iconicidade apresentadas anteriormente
tiveram uma intervencdo quanto ao Signo que é Ico-
ne. Sendo que, tanto a tabela de Moles como a de Vil-
lafafie, consideram o maior grau de semelhanca com
a realidade, o proprio objeto. Enquanto Costa, apesar
de nao ter presente esta mesma consideracdo, mas a
forma como divide a tabela em trés situacoes esta de
acordo com as 3 categorias do icone - imagem, dia-
grama e metafora.

Deste modo, atendendo ao objeto de estudo do arti-
go - analise do simbolo de marcas gréficas quanto &
escala de iconicidade, ndo é possivel considerar para
a classificagdo o primeiro grau das escalas de Moles e
Villafafie, sendo que uma marca gréafica sera sempre a
representacdo convencionada de algo.

Para avaliacdo das marcas quanto ao seu grau de ex-
pressividade foi utilizada a Escala de iconicidade e abs-

ABSTRACCION ICONICIDAD

' N

Hiper-Realismo Fotorrealismo

Ampliacién Microscépica del objeto Ampliacién de las caracteristicas




Grado Moles (1976)
A
) 12 El referente fisico mismo, el proprio objeto.
5
o 11 Modelo bi o tridimensional a escala.
o
+
Esquema bi-tridimensional reducido o
10 aumentado. Representacién anamorfdsica.
9 Fotografia o proyeccion realista sobre un
piano.
8 Dibujo, fotografia de alto contraste.

7 Esquema anatdémico o de construccion.

6 Vista en seccién o alzado.

Villafafie (1988)

La imagen natural.

Modelo tridimensional a escala.

Imagenes de registro estereoscépica.

Fotografia en color.
Fotografia en blaco y negro.

Pintura realista.

Adaptacion de Costa (1990)
Escena hiperrealista.

llustracién. Figuracion “Picture”

Imagen parecida a la realidade visual que
representa.

Conforme a un modelo precedente
empirico.

Convencion imaginaria figurativa.

Pictograma. Figurativismo.

Esquema de principio (electricidad y
electrénica)

4 Organigrama o esquema de blogue. Pictograma.

3 Esquema de formulacion.
Esquema de espacios complejos.
Esquematicos (flechas).

Esquema de vectores en espacios puramente
abstractos.

Descripcion en palabras normalizadas o
formulas algebraicas.

Representacion figurativa no realista.

Esquemas motivados.

Esquemas arbitrarios.

Representacién no figurativa.

Simplificacion formal. Abstraccionismo.

Diagrama - Esquema.

Ideograma. Cédigos de sefiales.

Cédigo alfanumérico, musical, sefialético.

+ Abstracion

Signos simples.

Figura 11. Adaptacao das Escalas de iconicidade de Moles (1976), Villafafie (1988) e Costa

(1990) desenvolvida pelos autores.

tracdo de signos graficos (Fig.12) desenvolvida pelos
autores num estudo investigativo.

Esta escala de iconicidade permite uma anélise ao ni-
vel de figurativismo dos simbolos, perceber os niveis
de expressao gréfica, de uma determinada MG e de
imagens que ilustrem um rotulo. Nesta investigacdo
esta escala permite atribuir um grau a uma determi-
nada marca grafica (com simbolo), por exemplo no
azeite, perceber que tipo de expressdo é facilmente
associada a um determinado posicionamento: baixo,

médio ou alto preco. E desta forma conseguir orien-
tar o designer numa mais rapida solucdo para o tipo de
marca que devera desenvolver segundo determinados
valores e caracteristicas. “Aquilo que se mede pode ser
melhorado” neste caso pode ser orientado, ou seja, 0
facto de termos graus associados a diferentes tipos de
registos graficos permite identificar ou fazer associa-
¢oes e assim perceber se de uma forma inconsciente
“consciente” utilizamos determinada expressdo para
nos associarmos a determinado contexto.

ABSTRACCION =l

Simplificacién de la Forma Simplificacién por Agudizacién

Simplificacién por Nivelamiento

Convencién

Esquematismo Arbitrariedad

Figurativismo

Figura 12. Escala de iconicidade e abstracdo de signos graficos. Fonte: dos autores, “LA ESCALA DE ICONICI-
DAD EN EL AMBITO DE LAS MARCAS GRAFICAS”, Primer Congresso de Disefio Grafico, 2016.
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A apresentacao da andlise foi feita através de tabelas
que nos permitem fazer no sentido vertical uma leitura

Analise as Marcas Graficas dos Azeites

individual de cada uma das marcas e no sentido hori-
zontal estabelecer padroes de comparacao entre elas.

FIDORE
Aszeire Ct da Beira
SEMANTICA . . . llustracao de elementos  llustracdo de conjunto
llustragao fje uimd Repres.etltagao "”s“a?a_" . graficos alusivos ao local de elementos de
gota de azeﬁi com de tradl;otlas e da_‘.rna(tierla—pnma de origem do azeite - conotacio nobre -
E_:_namentosi E | gosgurgez; ocCa|s— | L ';a 2 pjra 2 Serra da Estrela; de uma brasao ornamentado, e
||grana: simbolo Slcddaeleiled pro. Lo _e coroa de rama de oliveira no interior simbolos com
PELEIES, Cranca azciicgazelionas e de uma estrela em uma disposiao em x: um
concordancia com parte leao, uma oliveira, uma
do nome da marca. aquia e o sol.
SIGNO icone icone Icone icone indice
ESCALA : . 4 5 5
ICONICIDADE
FORMA
- -
Alinhamento ao centro. Alinhamento & esquerda. Alinhamento ao centro.  Alinhamento ao centro. Alinhamento ao centro.
) O simbolo tem um forte  Existe uma sobreposicdo A marca grafica é todo 0 simbolo, pelo seu nivel
Existe um grande ) contraste pela do logétipo ao simbolo.  um simbolo compasto de detalhe, tem um
HIRSIEEE ARl simbolo  complexidade/pormenor por ilustragdes e pelo maior contraste que o
e logatipo. do desenho. log6tipo da marca. logétipo.
TIPOGRAFIA Garaldas Garaldas Reales Script Incisas
QUINTA
Olibeiras: “TAPADA
SEMANTICA Nome do local de Tentativa da palavra Representacao da Talvez o nome da marca  Nome do local de onde
origem da marca. “fio” representar através  folha de oliveira como  seja o nome do local de & origem a marca.
do grafismo a sua propria  “L” do logétipo da produgdo - a quinta, que
forma. Olibeiras. estd conectado com a
“da beira"-descrigago que ~ Nome: Oli - oliveira;  tradicao, a experiéncia.
remete para o regido beira - regido de
de origem. origem.
SIGNO N— s Icone SEE S
ESCALA
ICONICIDADE - o 2 o o
FORMA I
Alinhamento & esquerda.  Alinhamento ao centro Alinhamento ao centro. Alinhamento ao centro.  Alinhamento a esquerda.
N&o tem um simbolo. N&o tem um simbolo. Ndo tem um simbolo.  N&o tem um simbolo. N&o tem um simbolo.
LogGtipo em caixa baixa. Logotipo em caixa baixa. Logotipo em caixa alta.  Logdtipo em caixa baixa.
TIPOGRAFIA Reales Scripts/Mecanas Hurnanas Mecanas Neo -Grotescas



QC

QUINTA DA
CALDEIRINHA

portasy-rodio

Representacao
das iniciais do nome
da marca, “Q" -

llustracdo de um local
de importancia cultural-
Portas de Rodao, na

llustracdo que aparenta
representar a figura do
“Avo Pires”, e ainda, uma
fita vermelha, uma rama

Quinta, e “C" - regido de origem do
Caldeirinha. azeite- V.V. de Radao, de oliveira e um conjunto
dentro da ilustracdo de  de trés azeitonas.
uma azeitona.
Simbolo Tcone Tcone
1

1

Alinhamento & esquerda.

Alinhamento ao centro.

O simbolo tem um grande
contraste face ao logatipo,
também por estar em
maior escala.

[ ]
—

Alinhamento ao centro.

A marca gréfica é todo
um simbolo composto
por ilustracdes e pelo
logétipo da marca.

Lineales

“&m%pa&;c

Manuales

Ethos

Talvez o nome da marca
seja o nome do sitio de
producdo, uma quinta
talvez, que esta
conectado com a
tradicao, a experiéncia.

Ethos & referente a
costumes,
comportamentos que
caracterizam um grupo,
um povo. E o azeite &
um costume, tradi¢ao
do povo portugués.

Icone

Icone

Alinhamento ao centro.
N3o tem um simbolo.
As terminacdes das letras

sao ornamentadas, uma
delas termina numa
azeitona

Alinhamento ao centro.
N&o tem um simbolo.

0 “0” do nome é
substituido por um
simbolo que remete a
uma gota estilizada de
azeite.

Script

Geomeétricas

Incisas
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Figura 13. Anélise
Semantica e Sintatica
das Marcas Graficas
de Azeite (Simbolo +
Logétipo) - Estudo 1

Figura 14. Andlise Semantica
e Sintatica das Marcas Graficas
de Azeite (Logbtipo) - Estudo 1
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46 Analise as Marcas Graficas de Queijo

LRSI At ;
-/ ALMEIDA |- Cueijos
T2pada das Sorfes QuEnaRiA Soalheiralves \
BEIRALACTE alcains S P
SEMANTICA Referénciaaregidode llustracdo de 3 ovelhas  Ornamentos. Referéncia ao local de  Nome de Familia -

origem - “Beira”, e a
fileira a que pretence
0 queijo, dos lacteos -

mimosas, Com um ar
divertivo.

Nome da queijaria -
Almeida, talvez nome
de familia, e 0 ano da

origem - “Soalheira”
e ao nome de familia
“alves”, com relacao a

Lourenco (tradigéo,
confianga) e valorizacao
do processo artesanal

“Lacte”. Referéncia ao local de fundacdo, 1994 tradicdo, confianca, do simbolo ilustrado.
origem -Alcains. (experiéncia,estatuto).  producdo artesanal.
SIGNO icone leone Simbolo Icone Icone
ESCALA DE 2 2
ICONICIDADE i L o
OO0 =
FcoR [ ~ m—- _M
=
— I —_—
Alinhamento ao centro.
O simbolo tem uma forte Alinhamento ao centro. Alinhamento ao centro.  Alinhamento ao centro.  Alinhamento ao centro.
presencga em relagao ao Logétipo em caixa alta.
logétipo por ocupar uma Simbolo composto por
grande mancha ornamentos.
preenchida e por estar
em maior escala.
TIPOGRAFIA Reales Script/UneaIeS Didonas Script Manuales
" Queijaria
% SoaLHER/ Ouro do Pastor”
SABORESDA {
SOALHEIRA
SEMANTICA  llustracdo do cardo - llustracdo dos campos Nome de Familia - Braz O Pastor, a figura
planta utilizada no verdejantes da pastagem, (a raiz, tradicdo da responsavel pela boa
coalho - valorizagdo do e das mulheres que labora, genuina) pastagem das ovelhas
processo natural/vegetal, carregam o leite para que levam aos queijos
saudavel e tradicional da  fazer o queijo - processo um leite bom, rico,
regiao. Referéncia da antigo, tradicional e saudavel.
origem - Soalheira. artesanal. Referéncia a
origem - Soalheira.
SIGNO icone Icone icone icone
ESCALADE 5 4
ICONICIDADE - -
FORMA . |
— ]
Alinhamento ao centro Alinhamento ao centro. Alinhamento ao centro. Alimento ao centro.
Logétipo em caixa alta. A marca grafica & todo Logétipo em caixa alta.
A marca gréfica é todo um simbolo composto A marca grafica é todo
um simbolo composto por ilustragées e pelo um simbolo composto
por ilustragdes e pelo logotipo da marca. por ilustragdes e pelo
log6tipo da marca. logétipo da marca.
TIPOGRAFIA Garaldas/Script Garaldas Incisivas Reales
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ikl OMelho
I Queijo
doMundo

Nome do produtor. Forma do escudo -
llustragdo de dois seguranga, confianga.
queijos.
Tcone Icone
7] 2
] —

Alinhamento ao centro. Alinhamento ao centro.

Envolvéncia dos dese- A marca grafica é todo
nhos com a tipografia. um simbolo que contém
o logétipo da marca.

Manuales Mecanas

Figura 15. Analise
Semantica e Sintatica
das Marcas Graficas
de Queijo (STmbolo

+ Log6tipo) - Estudo 1

Das quinze marcas de queijo, onze tém marcas graficas compostas por simbolo e
logdtipo e quatro tém na sua composi¢ao apenas logdtipo.

Das onze com simbolo, nove mostram ter um nivel de abstracdo elevado, entre os
graus 2 e 1. E apenas duas, daz onze, tem uma expressdo mais figurativa, situando-

-seentreograu 5 e 4.
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Quinta
S@l@éw@umha

Referéncia ao local de
origem da producao -
Malpica do Tejo.

Nome relativo ao local
de producao - quinta.

Nome relativo ao local
de producao - quinta.

Alinhamento ao centro
Nao tem um simbolo.

Desalinhamento.
Nao tem um simbolo.

Alinhamento ao centro
Nao tem um simbolo.
Logotipo em caixa alta.

SEMANTICA .
Nome relativo ao local
de producdo - quinta.
SIGNO -
ESCALA DE
ICONICIDADE i
FORMA oo p
E COR el
Desalinhamento
N&o tem um simbolo.
TIPOGRAFIA Reales

Incisivas

Didonas

Incisivas

Figura 16. Analise Semantica e Sintatica das Marcas
Gréaficas de Queijo (Logdtipo) - Estudo 1



3. INVESTIGACAO NAO
INTERVENCIONISTA
- ESTUDO 1

Participaram no primeiro questionario sobre as marcas
de azeite 360 inquiridos, dos quais 57% foram mulhe-
res e 43% foram homens, verificando-se assim uma
maior amostra de opinides referentes ao género femi-
nino. O grupo de consumidores foi composto por indi-
viduos da faixa etaria de 18 a 25 anos (48%), de 26 a
35 (7%),de 36 a 45 (24%), de 46 a 56 (16%), de 57
a 65 (3%) e superior a 66 anos (2%).

Género

360 respostas

@ Mascuiino
@ Feminino

Figura 17. Grafico Género - Questionario 1
sobre as marcas de Azeite

|dade

360 respostas

@®18-25
®26-3
®36-45
@ 46-56
@57-65
@®>56

Figura 18. Gréafico Idade - Questionario 1
sobre as marcas de Azeite

Localidade (NUTS I1)

360 respostas

@ Regido Norte
@ Regido Centro

@ Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo

@ Algarve

@ Regizo Auténoma dos Agores
@ Regido Autonoma da Madeira

v

Figura 19. Grafico Localidade -
Questionario 1 sobre as marcas de Azeite

Escolaridade

360 respostas

@ sexto Ano
@ Nono Ano

® 12°ano

@ Licenciatura
@ Mestrado

@ Doutoramento

Figura 20. Gréafico Escolaridade -
Questionario 1 sobre as marcas de Azeite

Participaram no primeiro questionario sobre as marcas
de queijo 360 inquiridos, dos quais 65% foram mulhe-
res e 35% foram homens, verificando-se igualmente
assim uma maior amostra de opinides referentes ao
género feminino. O grupo de consumidores foi com-
posto por individuos da faixa etéaria de 18 a 25 anos
(52%),de 26 a 35 (14%), de 36 a 45 (15%), de 46 a
56 (15%), de 57 a 65 (4%) e superior a 66 anos (0%).

Género

@ Mascuiino
@ Feminino

Figura 21. Grafico Género - Questionario 1
sobre as marcas de Queijo

Idade

360 respostas
@ 13-25

@ 46-56

27.4% @®26-35
®3%-45
e @57-65
®>56
13,1% 28,6%

Figura 22. Gréfico Idade - Questionario 1
sobre as marcas de Queijo

Localidade (NUTS II)

@ Regido Norte
@ Regido Centro
® /rea Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo

= @ Algarve
@ Regido Auténoma dos Acores
@ Regido Autonoma da Madeira

Figura 23. Grafico Localidade -
Questionario 1 sobre as marcas de Queijo

Escolaridade

360 respostas

@ Sexto Ano

@ Nono Ano

® 12 ano

@ Licenciatura
@ Mestrado

@ Doutoramento

Figura 24. Gréfico Escolaridade -
Questionario 1 sobre as marcas de Queijo
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3.1. Resultados e Analise

Apbs a realizacdo dos questionarios e recolha dos re-
sultados procedeu-se a analise dos mesmos.
A primeira questao dos questionarios,

1. Identifique a que subsector de atividade econémica
corresponde, cada uma das marcas graficas (logotipos) seguintes.

Foi colocada de modo a perceber/comprovar eventuais
marcas graficas (MG) que nao refletem o setor de ati-
vidade que representavam ou sem uma associagdo ao
produto que comunicam, remetendo assim para outro
tipo de produto. Apds o inquérito, esta situacao verifi-
cou-se, por exemplo, na marca BeiralLacte, que a maio-
ria (52,8%) dos inquiridos considerou como a marca de
leite e ndo de queijo (apesar de o leite ser efetivamente
a matéria prima do produto transformado esta é a sua
Unica relagdo, sendo o queijo o Unico produto fabrica-
do e comercializado pela empresa). Outro exemplo, ao
nivel dos azeites, & a marca QC — Quinta da Caldeirinha
considerada por 88% dos inquiridos como sendo uma
marca de vinho.

Pela analise desenvolvida posteriormente & imple-
mentacao do inquérito, apercebemo-nos que uma MG
pode ndo transmitir a real funcdo da marca, ou neste
caso o tipo de produto, mas se esta estiver num con-
texto a mesma marca pode fazer todo o sentido. Pu-
demos verificar esta situacdo quando nos questiona-
rios os consumidores passaram a considerar a compra
de queijo ou azeite de marcas que inicialmente tinham
sido associadas a outro setor, com a diferenca de que
a MG era agora apresentada no rétulo porém, a partir
do momento que o consumidor consegue identificar
o produto como queijo pela visualizagdo do mesmo
ou de informacdo que o comunica, a partir dai o que o
move na sua compra serdo outros indicadores como o
preco, a qualidade, e ai a marca grafica por si s6 deixa
de ter importancia, e essa até atribuida ao conjunto de
elementos graficos que compdem o rétulo.

Quando refletimos em situa¢des como a marca Herda-
de do Escrivdo esta analise ganha forca sendo que esta
marca alberga sob a mesma MG uma gama ampla de
tipologias de produtos entre eles, azeite, queijo, vinho.

Tendo em conta este tipo de situagdo a marca grafica
devera revelar os valores da marca, a sua personalida-
de e ndo, ser representativa daquilo que a marca faz,
isso devera ser ilustrado a margem da MG em rétulos,
packaging e em todo o tipo de suporte grafico utilizado
pela marca desde o digital ou analégico. Por outro lado,
a marca pode ter apenas um tipo de produto e neste
caso a marca grafica pode muito bem evidenciar essa
caracteristica, mostrando-se assim como uma marca
especializada e focada numa determinada categoria de
produto. Posto isto, concluimos que, a marca grafica
dependera sempre da visdo e objetivos que o cliente

tem para a marca/empresa.
As perguntas que se seguiram no questionario, foram
(apresentadas por ordem):

2. Imagine-se num espaco comercial e
que pretende adquirir um azeite/queijo.
Considere que nunca ouviu falar de ne-
nhuma marca ou produto que se segue e
baseando-se, exclusivamente, na iden-
tidade visual (Logotipo, rotulo e emba-
lagem) indique se compraria o produto:
Sim, Nao”

3. “Com base na aparéncia, classifique os
seguintes produtos quanto ao seu preco:
Baixo Preco, Médio Preco, Alto Preco”

4. “Com base na aparéncia, classifique
os seguintes produtos quanto a qualida-
de: Ma Qualidade, Qualidade Média, Boa
Qualidade, Excelente Qualidade”

5. “Com base na aparéncia, classifique os
seguintes produtos quanto ao conceito:
Conservador, Moderno, Ristico, Tecno-

logico, Luxuoso, Banal”.
3.1.1. Questionario sobre as marcas de Azeites



O Fidore é um:
360 respostas

@ Vinho
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® sumo
® Oleo

6
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@ sim
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@ Banal

FIDORE

Azeite Cova da Beira

Fidore
62,7% dos inquiridos associa a Marca Gréafica a uma
marca de azeite.

Existe 78,7% que considera a compra deste azeite
apesar de 46,7% dizer que este é caro, o que indicaria
numa primeira abordagem que o preco ndo é um fator
a considerar na tomada de decisdo de compra.

Quanto a sua qualidade ndo existe um consenso, sen-
do que existe uma distribuicdo idéntica entre as ca-
tegorias de médio (30,7%), bom (36%) e excelente
(30,7%).

No que diz respeito ao conceito associado a marca os
inquiridos consideram-na moderna (33,3%), seguida
de luxuosa (29,3%) e banal (21,3%), o que nos mostra
aqui alguma contradicdo e incerteza no que respeita a
mensagem que a marca transmite.
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0 Estacal é um:
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T

Monte d’Estacal — Sarzedas

53,3% dos inquiridos referencia a Marca Grafica do
Monte d’Estacal como sendo uma marca de azeite,
sendo que 33,3% indica uma inclinagdo para uma mar-
ca de Vinho. 77,3% considera a compra deste azeite.
60% considera este um azeite de médio preco. 54,7%
diz que este é de média qualidade. No que diz respeito
a0 conceito inerente @ marca nao existe uma consi-
deracdo una, existe uma variagao entre conservador
(33,3%), banal (28%) e moderno (14,7%).



O Probeira é um:
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Probeira

Com 88% de certezas a marca Probeira é identificada
como sendo uma marca de azeite — a ter em conta que
o simbolo pelo qual se faz representar é uma rama de
oliveira com 1 azeitona, sendo por isso, uma conotacao
Obvia.

58,7% dizem que ndo comprariam o produto.

49,7% diz ser de baixo preco e 56% diz ser de média
qualidade, havendo depois uma inclinagdo de 17,3%
para qualidade pobre e de 18,7% para boa qualidade.
Relativamente a esta Gltima indica¢do, poderiamos di-
zer que um produto apesar de se apresentar com uma
imagem mais “descuidada”, ou seja, pouco ou nada
trabalhada, e este fator ser uma condicionante a sua
compra, existe, porém, uma pequena consideracdo
(18,7%) de que produtos com mau aspeto podem ser
produtos de qualidade. No entanto, nesta fase, esta foi
apenas uma hipotese que ndo pdde ser validada me-
diante falta de informac&o dada pelos inquiridos ou al-
guém externo ao estudo, especialista, que a justifique.
Esta foi entdo, uma necessidade detetada e por isso, foi
uma questdo a considerar na segunda ronda de ques-
tionarios, por forma a obtermos informacdo valida a
este respeito que comprovasse este tipo de situacdes.

46,7% considera este um azeite banal, os restantes
valores variam entre conservador (18,7%) e ristico
(10,7%).
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@ Vinho
@ Azeite
® sumo
® Oleo

2
Ouro da Estrela

e 48% dos inquiridos diz que esta marca era de azeite,

Sl sendo que 30,7% consideram-na de 6leo, ainda com
uma percentagem significativa, 14,8% consideram
esta uma marca de vinho e 6,7% associaram-na a
sumo.

69,3% diz ndo ter inten¢des de comprar o azeite.

69,3% diz ser de baixo prego. 58,7% considera este

2 um azeite de média qualidade.
CLainin 50,7% dos consumidores considera este um produto
SR banal, conservador (21,3%) e rastico (21,3%).

2

360 respostas

@ Wi Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

® Excelente Qualidade

2

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

@ Rustico

@ Tecnologico
@ Luxuoso

qu @ Banal
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PICOTO

- 1450} :

Picoto

72% dos inquiridos considera esta uma marca grafica
de vinho, sendo que 20% dos inquiridos considera esta
uma marca de azeite.

Existe na possibilidade de compra, uma ligeira diferen-
¢a que separa os que considerariam a compra (49,3%)
dos que ndo o fariam (50,7%). Este indicador pode
ser indice de um conflito de fatores considerados na
decisdo de compra, entre eles, preco versus novida-
de. A novidade surge pela imagem diferente com que
a marca se apresenta, no contexto da fileira do azeite.
Podemos até colocar a hipétese de o desejo de ter algo
tdo diferente se torne num impulso para a compra na
hora de responder ao questionario o que poderia ndo
se verificar num contexto real com todas as condicio-
nantes possiveis.

74,7% dos inquiridos considera este um azeite caro.

41,3% diz que este é um azeite de excelente qualida-
de, sendo que as percentagens de média (22,7%) e
boa (29,3%) qualidade juntas superaram em cerca de
10% o indicador de excelente qualidade.

49,3% dos consumidores dizem que este & um pro-
duto luxuoso, o que pode ser facil observar por toda a
sua ostentacgdo, na cor escolhida - dourado, no brilho
dos acabamentos do rétulo (verniz, relevo), no forma-
to diferente da garrafa daquilo que s&o os pardmetros
conventuais no setor. Interessantes sdo os seguintes
indicadores que o caracterizam como moderno (16%)
e conservador (14,7%), um tanto contraditorios, mas
possiveis de se verificar, por um lado a utilizacdo de
um brasao para a representagao da marca, por outro, a
ilustracdo de um conjunto de ornamentos decorativos
trabalhados de uma forma contemporanea — formas
mais simplificadas apesar da complexidade do conjun-
to, rotulo a 1 cor, o branco como espaco pensado e a
racionalizagdo da informacdo.
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0 QC Quinta da Caldeirinha € um:
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QUINTA DA
CALDEIRINHA

Quinta da Caldeira

88% dos inquiridos considera esta uma marca grafi-
ca de vinho. E de referir que esta é na realidade uma
marca de vinho, € uma marca que tem o seu principal
foque na producdo e comercializacdo de vinhos, mas
que atualmente tem no seu portefélio 1 variedade de
azeite — Azeite Bio Extra Virgem.

56% dos inquiridos ndo consideraria este produto para
compra, possivelmente por numa primeira abordagem
ndo a ver como azeite.

49,3% considera este um azeite de médio valor.

A avaliacdo no que respeita a qualidade ndo é clara, ou
seja, existe variacdo entre qualidade pobre (29,3%),
média (29,3%) e boa (36%).

Também nao existe uma ideia concreta o conceito as-
sociado a esta marca, os principais indicadores variam
entre moderna (22,7%), banal (20%) e conservadora
(20%).



0 Portas de Rodao é um:
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portas g roddo

Portas de Rodao
72% dos consumidores conseguiu identificar esta
como uma marca de azeite.

81,3% diz que consideraria este produto para compra.
68% diz que este azeite é de preco médio. 44% refe-
re que é de média e qualidade e 38,7% que é de boa
qualidade.

No que diz respeito ao conceito da marca 36% dos
consumidores acham-na moderna e 33,3% banal.

PARTE Il - Investigacdo Nao Intervencionista e Investigagao Ativa



A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensao e Valorizagao de Signos Gréficos

58

0 Terras D"Acha é um:

360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo

15

360 respostas

@ sim
@ Nio

15

360 respostas

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

15

360 respostas

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

15

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

® Rustico

@ Tecnologico
@ Luwoso

@ Banal

Terras d’Acha
70,7% considera esta uma marca de vinho e s6 apenas
18,7% diz ser uma marca de azeite.

56% dizem que a consideraria e 44% dizem que nao.
A mesma semelhanga de percentagem surge na carac-
terizagado do prego, 42,7% dizem que é médio preco e
45,3% dizem que é alto, o que pode aqui mostrar que
0 preco é um importante fator na decisdo de compra.

40% considera este azeite de boa qualidade e 32% de
média qualidade.

Os consumidores identificam este produto como sen-
do moderno (46,7%) e banal (22,7%).
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O Fio da Beira é um:
360 respostas P

@ Vinho

@ Azeite

® sumo da .

oo beira
Fio da Beira
80% diz que esta é uma marca de azeite.

7 76% consideraria este azeite para compra.

L 48% diz que o azeite é de médio preco. 48% classifi-
ca-o com sendo de boa qualidade e 33,3% de média
qualidade.

42,7% diz que este & um azeite moderno, 17,3% con-
sidera-o banal e 14,7% conservador.
7

@ Preco Baixo

@ Preco Médio

@ Preco Alto

T

@ Ma Qualidade

@ Qualidade Média

@ Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

T
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0 Olibeiras é um:
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O,ibeiras”

Olibeiras
78,7% considera esta uma marca de azeite.

©60% compraria o azeite.
56% diz que este & um azeite barato.

46,7% diz que é de média qualidade e 33,3% diz que
é de boa qualidade.

Os inquiridos dizem que este & um azeite banal
(53,3%), conservador (14,7%) e rastico (13,3%).
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QUINTA

da] APADA
NOVA

Quinta da Tapada Nova
86,7% consideram esta uma marca de vinho e apenas
12% considera esta de azeite.

50,7% compraria este azeite e os restantes 49,3% nao
compraria.

57,3 diz que este é um azeite de médio prego.

56% dos inquiridos considera este um produto de mé-
dia qualidade.

Quanto ao conceito inerente a marca 37,3% diz que
este & um azeite banal, 24% diz que este é conserva-
dor e 21,3% diz que é moderno.
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0 Monforte da Beira é um:
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Monforte da Beira

42,7% dos inquiridos indicaram que esta é uma marca
de vinho e apenas 41,3% indicaram-na como sendo
de azeite.

90,7% consideraria a compra do azeite.

61,3% dizem que este é um azeite de médio preco.

46,7% considera o azeite de boa qualidade.

36% considera a marca de azeite moderna, 25,3%
considera-a banal e 18,7% conservadora.



A Casa dos Pogos é um:
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s Pves.

Casas dos Pocos
64% considera esta uma marca de azeite.

85,3% compraria o azeite.

46,7% diz que este & um produto de médio preco.
46,7% diz que é um azeite de boa qualidade.

Quanto ao conceito da marca, identificaram-na como

sendo moderna (53,3%), luxuosa (16%) e banal
(12%).
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Fthos

Ethos

49,3% considera a marca de azeite, sendo que entre
a categoria de vinho e 6leo as percentagens surgem
iguais com uma percentagem de 25,3% cada.

60% consideraria a compra do azeite. 58,7% indica
este como sendo um produto caro.

44% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade, sendo que 34,7% diz ser de média qualidade.

33,3% considera esta uma marca banal, 28% moderna
e 25,3% luxuosa.
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Avé Pires
93,3% considera que esta é uma marca de azeite.

52% nao compraria. 44% indica este como sendo um
produto de médio preco, 33,3% como sendo caro e
22,7% como sendo barato.

46,7% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade e 33,3% diz ser de média qualidade.

42,7% considera esta uma marca ristica e 40% consi-
dera-a conservadora.
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A Quinta Ribeira de Alpreada é marca de:
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3.1.2. Questionario sobre as marcas de Queijos

“jRibeira ..
Alpreade
Quinta Ribeira de Alpreade

49,2% dos inquiridos diz que esta marca gréfica é de
compotas sendo que 39,4% diz ser de queijo.

71,1% consideraria este produto na sua compra.
58,6% diz que este é um produto de médio preco.

51,9% diz que é de boa qualidade e 36,1% diz que é
de média qualidade.

30,8% diz que a marca se associa ao conceito rasti-
co, 24,2% diz ser conservadora e 18,3% considera-a
banal.
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A MalpiQueijo é marca de:
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MalpiQueijo

Balndzr Renadnn

Malpiqueijo

99,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo. Aqui a referéncia é clara sendo que o proprio
nome contém a palavra “Queijo”.

80,8% consideraria este produto na sua compra.
47,7% diz ser um produto de médio preco e 40,6% diz
que este é o queijo caro.

47,5% diz que é de boa qualidade, 25,8% de média
qualidade e 22,8% de excelente qualidade. 26% clas-
sifica este queijo como rstico, 24,2% como moderno
e 15,6% como conservador.
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A Quinta Serra da Gardunha é marca de:
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— Quinta
SeNEGardunha

Quinta Serra da Gardunha
50,3% diz que esta é uma marca de queijo e 20,3% diz
que é de compota.

56,7% dos consumidores ndo consideraria este queijo
na sua compra.

43,6% considera este queijo de baixo preco e 42,8%
de médio preco.

48,6% dos inquiridos considera esta queijo de média
qualidade e 29,7% de boa qualidade.

55,3% classifica este produto como banal.



A Cancela Aberta é marca de:
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CANCELA
TARFRTA

Cancela Aberta

76,1% dos consumidores consideraria este produto
para compra.

55% diz que é de médio preco.

52,5% dos inquiridos diz que este é de boa qualidade.

26,9% classifica esta marca como moderna, 22,2%
como banal e 17,5% como conservadora.
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A Beira Lacte é marca de:
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BEIRAL ACTE

BeiralLacte
52,8% dos inquiridos diz que esta é uma marca de leite
e 46,4% diz que é de queijo.

52,5% consideraria a compra deste queijo.

53,3% dos inquiridos diz que este é um produto de
médio preco.

46,4% diz que este é de boa qualidade e 37,2% que é
de média qualidade.

45,6% dos inquiridos classifica esta marca como sendo
rGstica e 32,2% como sendo conservadora.



A Tapada das Sortes é marca de:
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Tapada das Sortes
78,3% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo.

65,8% consideraria este produto na sua compra.

48,3% diz que é de médio preco e 41,7% diz que é de
baixo preco.

43,6% diz que é de média qualidade e 38,6% diz que
é boa qualidade.

35,3% dos inquiridos classifica a marca como banal,
23,1% como moderna e 14,2% como inovadora.
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A Queijaria Almeida é marca de:

@ Compota
@ Queiio
® Leite

@ Ovos

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

@ Ristico

@ Inovador

® Luxuoso

@ Banal

" QUELJARIA

g

Almeida Queijo

98,9% diz que esta & uma marca de queijo. E de referir
e aluséo clara ao setor, sendo que a marca grafica tem
no seu descritivo “Queijo”.

65,6% ndo consideraria este queijo para compra.

43,9% aponta este como um queijo de médio preco e
43,1% de baixo prego.

49,2% diz que este & um produto de média qualidade e
31,7% considera um queijo de boa qualidade.

53,6% classifica a marca como banal.



A Soalheiralves é marca de:

@ Compota
® Queio
® Leite

@ Ovos

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Quaiidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
® Modemo

® Rstico

@ inovador

@ Luxuoso

® Banal

/3

Soalheiralves

Soalheiralves

61,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo.

53,3% consideraria a sua compra.

61,9% diz ser de médio prego.

42% diz que este & um queijo de média qualidade e
41,1% diz que é de boa qualidade.

42,5% classifica a marca como banal e 19,4% como
conservadora.

PARTE Il - Investigacdo Nao Intervencionista e Investigagao Ativa
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A Queijos Lourengo é marca de:

360 resposta:
360 resp

@ Compota

® Queijo
® Lete
@ Ovos
4
360
@ sim
@ Nio
4
360
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Atto

@ Ma Quaiidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

® Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

Queijos Lourenco
98,3% diz que & uma marca de queijo.

75,8% diz que consideraria a sua compra.
68,3% diz que é de médio preco.

49,2% diz que é de boa qualidade e 38,3% considera
este um queijo de média qualidade.

28,6% classifica a marca como conservadora, 24,2%
como ristica e 21,9% como moderna.



A Sabores da Soalheira é marca de:
360 respostas

@ Compota
® aueio
® Lette

@ Ovos

5

360 respostas

@ sim
@ Nio

5

360 respostas

@ Preco Baixo
® Preco Médio
@ Preco Alto

5

360 respostas

@ Mé Qualidade

® Quaiidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

5

360 respostas

@ Conservador
® Modemo

® Rstico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ 8anal

75

SABORESDA
SOALHEIRA

e

Sabores da Soalheira
70,6% considera a marca de queijo.

85,3% consideraria a compra do queijo.
61,7% diz ser um queijo caro.
52,2% diz que este & um queijo de boa qualidade.

30,8% classifica esta marca como luxuosa e 19,4%
como moderna.
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A Queijaria da Soalheira é marca de:

@ Compota
® Queiio
® Lete

@ Ovos

@ sim
@ Nio

@ Preco Baixo
@ Preco Médio

| ® Preco Ato

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade
el

@ Conservador
@ Modemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

_Queijaria.
SOALHEIR

Queijaria da Soalheira
97,8% diz que esta é uma marca de queijo.

61,4% consideraria a sua compra.
70,3% diz que é um queijo de médio preco.
50,6% diz que é de média qualidade.

28,9% classifica esta marca como banal, 27,2% como
conservadora e 22,2% como ristica.



A Queijos Braz é marca de:

@ Compota

@ Queijo
@ Leite
@ Ovos
9
®sm
@ Nio
9
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Alto
9

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

@ Rstico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Banal

Queijos Braz
98,8% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo.

74,4% consideraria este produto para compra.

55,3% diz que é de médio preco.

52,5% diz que é de boa qualidade.

22,2% dos consumidores classifica esta marca como

conservadora, 21,2% como moderna e com um em-
pate banal e ristica de 18,6% cada.
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A Ouro do Pastor é marca de:

360 respostas

@ Compota

@ Queijo
® Lete
@ Ovos
7
@ sim
@ Nio
i
360
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Atto
7
@ Mé Qualidade
@ Qualidade Média
@ Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

® Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

Ouro do Pastor®

[

Ouro do Pastor
75% considera esta uma marca de queijo.

58,6% nao consideraria este produto para compra.
43% diz que este & um queijo de baixo preco.

48,6% diz que é de média qualidade e 24,2% diz que
é de boa qualidade.

53,2% classifica esta marca como banal.
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A Henrique Santiago é marca de:
360 respostas

@ Compota
@ Queio
® Leite
@ Ovos
Henrique Santiago
91,7% dos inquiridos considera esta marca como sen-
14 do de queijo.
360 respostas
s 51,9% nao consideraria este queijo para compra.
60,6% considera este um queijo de médio preco.
50,3% dos inquiridos considera este queijo de média
qualidade.
50,3% classifica esta marca como banal.
14
360 respostas
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Alto
14
360 respostas
@ Ma Qualidade
@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade
14
360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

® Rustico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Banal
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0 Melhor Queijo do Mundo é marca de:

@ Compota
@ Queiio
® Leite

@ Ovos

@sim
® Néo

@ Freco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Alto

@ M4 Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

® Rstico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Banal

QMelhor
Queijo

doMundo

O Melhor Queijo do Mundo
99,4% dos inquiridos considera esta marca de queijo.

71,1% consideraria a compra do queijo.

46,7% diz que este & um queijo de médio preco e
40,8% diz ser um queijo caro.

39,4% considera este um queijo de boa qualidade e
33,3% considera de média qualidade.

33,6% classifica esta marca como inovadora, 23,9%
moderna e 20% banal.



3.2 Discussao de Resultados

Um dos objetivos deste estudo passa por conseguir
reunir um conjunto de diretrizes referentes aos ele-
mentos graficos utilizados na Identidade Visual do
azeite e queijo que melhor contribuem para o seu re-
conhecimento e compreensdo face ao posicionamento
da marca e assim, auxiliar de forma mais assertiva os
designers de comunicacdo na fase de concecdo.

Desta forma foi necessario desenvolver uma meto-
dologia de analise que nos permitisse tracar linhas de
comparacdo e de relagcdo e assim desenhar padrdes
sobre toda a informagao que nos foi possivel recolher.
Numa primeira fase, os graficos circulares que foram
gerados automaticamente por meio da ferramenta

81

utilizada — Google Forms, para o desenvolvimento dos
questionarios online, ndo permitiam ter uma visdo am-
pla de toda a informacdo. Deste modo, os dados dos
graficos referentes a cada uma das marcas em cada
uma das questdes colocadas, foram transpostos para
tabelas, ou seja, no azeite tinhamos o quadro das mar-
cas graficas com simbolo e logétipo, e o quadro das
marcas graficas s6 com logbtipo, e o mesmo aconte-
Ceu para nos queijos.

Esta distin¢cdo entre MG com e sem simbolo, permitia-
-nos numa primeira fase perceber se existia diferenca
de resultados entre estes tipos de composicao de mar-
cas gréaficas, o que ndo se verificou.

bt
Marca ét% £ [W@%ﬁ'{f{ A (it do B Q: ‘6 .
Grafica FIDsRE EStaCHI . N 4 PICOTO gﬂﬁéﬁ.ﬂ% Eoringronde
Aceite Covsda Beisa e
Azeite 62,7% 53,3% 88% 48% 20% 6,7%
Vinho 13,3% 33,3% 4% 14,7% 18,7% 6,7%
Oleo 24% 13.3% 8% 30,7% 6,7% 1,3% 9,3%
Sumo 6,7% 1,3% 4%
Intengdo de Compra
Sim 78,7% 77,3% 41,3% 30,7% 49,3% 44% 81,3% 48%
Ndo 21,3% 22,7% 58,7% 69,3% 50,7% 56% 18,7% 52%
Preco
Baixo 16% 32% 49,3% 69,3% 25,3% 29,3% 12% 22,7%
Médio 37,3% 34,7% 28% 20%
Alto 46,7% 8% 16% 2,7% 74,7% 21,3% 20% 33,3%
Qualidade
Ma 2,7% 8% 17,3% 28% 6,7% 29,3% 2,7% 9,3%
Médio 30,7% 22,7% 29,3% 33,3%
Bom 30,7% 18,7% 12% 29,3% 38,7%
Excelente 30,7% 6,7% 8% 1% 41,3% 5,3% 14,7% 10,7%
Classificagdo do Conceito
Conservador 9,3% 18,7% 21,3% 14,7% 20% 8% 40%
Moderno 14,7% 10,7% 4% 16% 8%
Rustico 4% 13,3% 10,7% 21,3% 5,3% 4% 8%
Tecnoldgico  2,7% 6,7% 8% 2,7% 8% 5,3% 9,3% -
Luxuoso 29,3% 4% 5,3% 5,3% 5,3% 4%
Banal 21,3% 28% 6,7% 20% 33,3% 5,3%

Figura 25. Resultados das marcas de Azeite (MG - Simbolo + Logétipo) - Estudo 1
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I QUINTA forte da
Marca T e monfo )
Marca  yACHA = Olibeiras’ “TAPADA  peira ™ e EtHOS
Azeite 18,7% 80% 78,7% 12% 41,3% 64% 49,3%
Vinho 70,7% 12% 4% 86,7% 42,7% 32% 25,3%
Oleo 6,7% 4% 17,3% 1,3% 13,3% 4% 25,3%
Sumo 4% 4% -eee =e= 2,7% e =
Intengdo de Compra
Sim 56% 76% 60% 50,7% 90,7% 85,3% 60%
Nado 44% 24% 40% 49,3% 9,3% 14,7% 40%
Prego

Baixo 12% 13,3% 56% 30,7% 16% 12% 12%

Médio 42,7% 37,3% 57,3% 61,3% 46,7% 29,3%

Alto .m 38,7% 6,7% 12% 22,7% 41,3% 58,7%

Qualidade

Ma 10,7% 4% 17,3% 16% 4% 8% 8%

Médio 32% 33,3% 46,7% 33,3% 26,7% 34,7%

Excelente 17,3% 14,7% 2,7% 4% 16% 18,7% 20%

Classificagdo do Conceito .
Conservador 8% 14,7% 14,7% 24% 18,7% 9,3% 10,7% Figura 26. Resultados
VERTSESI  46,7% 42,7% 9,3% 21,3% 53,3% 28% dﬁAsGma[cas’d.e Azeite
5 s - Logotipo) -
Rustico 1,3% 5,3% 13,3% 14,7% 6,7% 5,3% 12% ( g P )
. Estudo 1

Tecnoldgico 10,7% 9,3% 6,7% 1,3% 6,7% 4% 8%

Luxuoso 10,7% 10,7% 2,7% 1,3% 6,7% 16% 25,3%

Banal 22,7% 17,3% 53,3% 37,3% 25,3% 12% 33,3%

Dumdlrl’nlor
e N ‘ k CQueijos "
gllraé:::a wm dan;l Sw+u @ Homd ’% 23‘13}5% ;‘ “ % doMani
BEIRALACTE -
Compota 0,8% 8,3% 0,3% 9,7% 0,6% 26,4% 0,6% 0,6% 1,4% 4,7%
Queijo 46,4% 78,3% 98,9% 61,1% 98,3% 70,6% 97,8% 98,8% 91,7% 99,4%
Leite 52,8% 11,7% 0,8% 18,6% 1,1% 1,3% 1,4% 0,6% 20,6% 0,8% 0,3%
Ovos 1,7% 0,8% 10,6% 1,7% 0,3% 3% 2,8% 0,3%
Intengdo de Compra
Sim 34,4% 74,4% 41,4% 48,1% 71,1%
N3o 47,5% 34,2% 65,6% 46,7% 24,2% 14,7% 38,6% 25,6% 58,6% 51,9% 28,9%
Preco
Baixo 19,7% 41,7% 43,1% 27,5% 13,9% 4,7% 21,4% 10,8% VE 31,6% 12,5%
Médio 53,3% 48,3% 43,9% 61,9% 68,3% 33,6% 70,3% 55,3% 37,8% 60,6% 46,7%
Alto 26,9% 10% 13,1% 10,6% 17,8% 61,7% 8,3% 33,9% 19,2% 7,8% 40,8%
Qualidade

Ma 7,5% 11,4% 14,7% 11,1% 3,1% 1,7% 5,6% 3,6% 16,4% 10,6% 8,1%

Média 37,2% 43,6% 49,2% 38,3% 17,5% 50,6% 29,7% 48,6% 50,3% 33,3%

Boa 46,4% 38,6% 31,7% 41,1% 49,2% 52,2% 40% 52,5% 24,2% 34,4% 39,4%

Excelente 8,9% 6,4% 4,4% 5,8% 9,4% 28,6% 3,9% 14,2% 10,8% 4,7% 19,2%

Classificacdo do Conceito

Conservador  32,2% 13,3% 21,4% 19,4% 28,6% 14,7% 27,2% 22,2% 23,3% 23,1% 9,2%

Moderno 6,7% 23,1% 7% 10,8% 21,9% 19,4% 14,2% 21,2% 4,7% 8% 23,9%

Rustico 12,8% 9,7% 15,8% 24,2% 18,4% 22,2% 18,6% 10,8% 12,5% 3,6%

Inovador 5% 14,2% 6,9% 10,3% 7% 9,2% 6,1% 10% 5,8% 5,3%

Luxuoso 0,8% 1,4% 1,4% 1,2% 2,2% 30,8% 1,4% 9,4% 2,2% 0,8% 9,7%

Banal 9,7% 35,3% 53,6% 42,5% 16,1% 7,5% 28,9% 18,6% 53,2% 50,3% 20%

Rétulo




CANCELA

e inta
Alptade Malpioueijo seiif . L

0,3% 20,3% 22,5%

7,8% -— 8,9% 15,6%

3,6% 0,6% 10% 11,1%
Intengdo de Compra

71,1% 80,8% 43,3% 76,1%

27% 19,2% m 23,9%

Preco

14,4% 11,6% 13,9%

58,6% 47,7% 42,8%

26,9% 40,6% 13,6% 31,1%

Qualidade

2% 3,9% 17,5% 3,3%

36,1% 25,8% 48,6% 30,8%

10% 22,8% 4,2% 13,4%

Classificagdo do Conceito

o 24.2% 15,6% 13,6% 17,5% Figura 27. Resultados das marcas de

18,1% 24,2% 9% Queijo (MG - Simbolo + Logétipo) -
s Estudo

6,1% 14,2% 7,8% 13,1%

2,5% 9,2% 1,7% 5,3%

18,3% 10,8% m 22,2%
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Numa segunda fase as percentagens deram lugar as
consideragdes de positivo ou negativo, de uma forma
geral tudo o que ficou abaixo de 50% foi considerado
negativo (-), acima de 50% foi considerado positivo
(+). Algumas situacdes particulares ndo sempre expli-
cadas. O resultado assemelha-se a uma férmula ma-
tematica considerando as marcas gréficas com resul-
tados positivos e negativos, como é possivel observar
nas figuras 28 e 29.

E de referir que neste estudo, especificamente, para
estas analises uma qualidade média ou resultados in-
definidos, sem uma coeréncia, sdo considerados indi-
cadores negativos pois uma valorizagdo neutra ndo é
positiva para a marca na medida em que nao transmite
uma ideia de forma eficiente.

t e 5
A ‘ -
A #\?) Q 3 QC QUINTA
Marca ée o R monforte da -
X i QUNTADA  porasg rodio beiras: “TAPADA : Casr Py h
e poore  EStacal : PCOTO  CAbeRA s Olibeiras” “TAEADA  pairg Cudtifine. EYHOS
Percecdo da Marca Grafica Percecdo da Marca Grafica
= - - 5 + = = + = = N
Intengao de Compra Intengao de Compra
+ + + + + + + + + +
Preco Preco
4 + 4 + 5 = N N N
Qualidade Qualidade
+ ) - : 5 + + 7 + + + +
C\ass\ﬁcagéo do Conceito Classificagdo do Conceito
- = + = - .
Resultados Resultados
Rétulo

Figura 28. Tabela de Andlise das marcas de Azeite - Estudo 1

L2l R g e e
Marca b - R cusien “XjRibeira. {Oueiic Y
e . Tapada, das Sorkes L.m__%j i B o, Alpréade MalpiQueijo sﬂ%m unha
Gréfica QeuARA - Soalheiralves ¢!
BERALACTE
Percecio da Marca Grafica Percecao da Marca Grafica
v + + 7 © T + = + = = + o +
Intencéio de Compra Intengdo de Compra
+ + 3 + + + + + < & + + + - +
Preco Prego
2 - = B + + + - - + + + 5 +
Qualidade Qualidade
+ 2 = ® + + + - - + + + - +
Classificagao do Conceito Classificagao do Conceito

+ + = 5 = o

Resultados

Resultados

Figura 29. Tabela de Analise das marcas de Queijo - Estudo 1



Posteriormente, foi criado um gréfico de dispersdo, No que diz respeito a qualidade da marca (sentido ver-
com uma escala vertical, que avalia a qualidade da tical) colocaram-se os rétulos das marcas de acordo
identidade visual da marca, e uma escala horizontal, com o nimero de sinais positivos e negativos da mar-
que avalia o posicionamento da marca numa escala de  ca, ou seja, quanto maior o nimero de mais (+), maior

valor — barata, média, cara.

a qualidade da marca (Fig.30). Quanto ao posiciona-

mento foram tidas em conta as percentagens relativas
Para o desenho destes graficos foram considerados ao preco, referentes aos resultados dos questionarios,

apenas os resultados dos questionarios.
(Fig31).

ca Positiva >

Mar

QUALIDADE DA IVM (Analise dos questionarios/ n° de +)

Marca Negativa

Barata : Média Cara

POSICIONAMENTO DA MARCA NUMA ESCALA DE VALOR (Preco)

>

Marca Positiva

Marca Negativa

QUALIDADE DA IVM (Andlise dos questionarios/ n° de +)

80 60 40 20 0 20 40 60 80 100 80 60 40 20 0 20 40 60 80
1

>

Barata Média Cara
POSICIONAMENTO DA MARCA NUMA ESCALA DE VALOR (Preco/%)

para uma melhor distribuicdo das marcas no grafico

Figura 30. Gra-
fico de Disper-
sdo das marcas
de Azeite -
Estudo 1

Figura 31.
Grafico de
Dispersdo das
marcas de
Azeite -
Estudo 1, (2)

O mesmo procedimento foi tido para com as marcas de  de qualidade as Identidades Visuais das Marcas e assim
azeite e queijo. O processo até aqui desenvolvido, em  podermos de uma forma mais rigorosa medir a cate-
particular, estes graficos permitiram atribuir um grau  gorizar a qualidade do trabalho apresentado.
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Conseguimos desta forma agrupar os rétulos por ni-
veis de qualidade e de valor - caro, preco médio e ba-
rato, tanto nas marcas de azeite como nas de queijo.

Posto isto, procedemos a uma analise semantica e sin-
tatica dos rétulos de azeite e queijo das marcas que
manifestaram ter ao nivel da Identidade Visual da Mar-
ca uma qualidade positiva. Foram por isso analisadas,
relativamente aos azeites, todas as marcas que se
concentraram nos niveis 5, 4, 3 e 2, apesar deste @l-
timo estar abaixo do nivel positivo, mas pelo facto de
os produtos presentes neste nivel serem considerados
para compra pelos inquiridos, houve um interesse em
estudar quais as caracteristicas graficas e relagdes en-
tre elementos que compdem estes rotulos.

Relativamente aos queijos foram analisados os niveis
4, 3 e 2, tal como aconteceu no estudo das marcas de
azeite, este ultimo foi analisado apesar de ser um nivel
negativo .

Na analise das marcas de azeite foi considerada a exis-
téncia dos trés niveis de valor - barato, médio e caro.
No caso das marcas de queijo, foram identificadas,
através da tabela de dispersdo, quatro niveis de valor
- barato, médio que se subdividiu em médio baixo e
médio alto, e caro, mas apenas trés foram estudados
sobre o fator qualidade, ou seja, na tabela de dispersao
s6 consideramos para analise aquelas marcas que es-
tariam a cima do nivel 2 como explicado anteriormen-
te mas relativamente a esse nivel apenas as marcas
consideradas para compra pelos consumidores seriam
consideradas na anélise semantica e sintatica dos rotulos.



Esta foi uma analise semantica e sintatica dos rétulos
de azeite (Fig. 34, 35) e queijo (Fig.36, 37), igual a
anteriormente desenvolvida para as marcas gréaficas.
Nesta analise foi recolhida informacéao referente a se-
mantica/conteldo trabalhado no rétulo, ao nivel da

Olibeiras

imagem, podendo ela ser ilustracdo e/ou fotografia,

foi avaliado o nivel de expressdo segundo a Escala de
Iconicidade, e ainda, a forma do rétulo, e o nimero e 87
categoria de tipografias utilizadas a partir da classifi-

cacao de Vox.

ROTULO
PRECO Barato Médio Médio
NIVEL 3 2 4 4 4

SEMANTICA llustracao de uma Imagem da uma rama

llustracao de folhagem

llustragado de rama Sem Imagem

(IMAGEM) rama de oliveira com de oliveira e de azeite. e rama provavelmente de oliveira com
azeitonas e de um Eilustragdo de uma de oliveira. azeitonas.
campo verde com uma muralha de um castelo.
oliveira.
ESCALA DE
ICONICIDADE i > . i
FORMA
TIPOGRAFIA 1/ Didona 2 / Didonas 1/ Lineales 2 /Lineales e Incisa 3/ Lineales e Mecanas

(N°/CLASSIFICACAO)

Figura 34. Analise Semantica e Sintatica dos Rétulos de Marcas de Azeite - Estudo 1

A

A

&8
FIDORE

Amin o o

Assie Virgem Exera
WO OF

ROTULO

PRECO Médio Médio Caro Caro Caro Caro

NIVEL 5 3 3 4 3 3

SEMANTICA Sem Imagem. Sem imagem. O que é llustracao abstracta, Sem Imagem. Sem Imagem. llustracao abstrata,

(IMAGEM) apresentado no rétulo & podendo,hipoteticamente com motivos organicos,
a MG da marca que ocupa  ser a representagao de que remetem 3 flora,
um lugar de grande duas folhagens/ramas que formam uma
destaque e assume o e duas azeitonas, cercadura nos extremos
papel de MG eilustracdo. atendendo ao contexto. do rétulo.

ESCALA DE 1 1 1

ICONICIDADE T -

FORMA

TIPOGRAFIA 2/ Lineales e Script

(N°/CLASSIFICAGAO)

1/Humanas

1 / Manuales 1 /Reales

Figura 35. Analise Semantica e Sintatica dos Rotulos de Marcas de Azeite - Estudo 1, (2)

2 / Script e Lineales

1/ Lineales
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padrdes referente a utilizacdo e relacdo entre determi-
nados elementos graficos que permite as marcas uma
conotagdo a um posicionamento de valor,

Esta andlise foi necessaria para que fosse possivel ter
um conjunto de informacdo referente a cada um dos
niveis de valor possivel de ser comparada e conclusi-
va para a hipbtese sobre a existéncia de um conjunto

i
i
i
£
i
§
E queljo de ovelha e cabra curado
>

ROTULO mestico
@ 0
=2
PRECO Médio Baixo Médio Baixo Médio Baixo Médio Baixo Médio Alto
NIVEL 2 2 4 2 3
SEMANTICA llustracdo do Bordado llustracdo de um Fotografia de cabras Sem Imagem. Fotografia de uma
(IMAGEM) de Castelo Branco. pastor no campo. na pastagem. O que é apresentado no ribeira, talvez da Ribeira
rotulo é a MG da marca de Alpreade.
que acupa um lugar de
destaque e assume o
papel de MG e ilustracao.
ESCALA DE

ICONICIDADE

21

FORMA

TIPOGRAFIA

2/ Lineales

(N°/CLASSIFICACAO)

4 / Lineales, Manuales,

Reales

2 / Manuales

2 / Garaldas

Figura 36. Anéalise Semantica e Sintatica dos Rotulos de Marcas de Queijo- Estudo 1

1/ Lineales

ROTULO

PRECO Médio Alto Médio Alto Médio Alto Médio Alto Médio Alto Caro
NIVEL 4 3 4 4 4
SEMANTICA Sem Imagem. Sem imagem. llustragdo de uma cabra  Fotografia de uma llustracao llustragdo de

(IMAGEM) O que é apresentadono O que € apresentado no ou ovelha. ovelha e pequena do escudo portugués e ornamentos organico
rotulo € a MG damarca  rotulo € a MG da marca llustracéo de da esfera armilar abstratos, que remetem
que ocupa um lugar de que ocupa um lugar de ornamento organico a flora, e que formam
destaque e assume o destaque e assume o abstrato, que remete uma cerradura em volta
papel de MG e ilustragao. papel de MG e ilustragao. a flora. do rotulo.

ESCALA DE

= = 5/1 2 i

ICONICIDADE

FORMA

TIPOGRAFIA ) / Lineales e Didonas 4/Script, Lineales 2 / Lineales, Incisas 4 /Manuales, Script, 2 / Mecanas, Reales 3 / Lineales, Incisas

(N°/CLASSIFICACAO)

e Didonas

Lineales

Figura 37. Andlise Semantica e Sintatica dos Rotulos de Marcas de Queijo - Estudo 1, (2)



Conseguimos, portanto, a partir da andlise dos resul-
tados do primeiro questionario chegar a um quadro de
informacdo (Fig.36) referente a identidade visual de
marcas de azeite, com diretrizes para um posiciona-

mento médio e um posicionamente caro de uma mar-
ca. A amostra do Estudo 1 ndo permitiu chegarmos a
consideracdes sobre um posicionamento barato para
marcas de azeite e marcas de queijo.

PRECO SEMANTICA ESCALA DE

FORMA COR TIPOGRAFIA MG GARRAFA
(IMAGEM) ICONICIDADE
Médio llustragao de folhagem 4(2)/2 Retangular 1/2 cores Lineales, Incisa, Logétipo ou Simbolo +  Standard arredondada,
ClelnE) de oliveira com (contrastes entre Mecanas LogGtipo em que o personalizada ou fora
dzeriops tonalidades da mesma cor, simbolo esta em maior  dos padrées habituais
com branco ou preto) escala que o logétipo ou do quatidiano do
ou Sem Imagem. C N .
ores predomlnanles. acaba mesmo por o contexto
Verde, Amarelo absorver e este insere-se
no simbolo.
Caro llustracdo abstrata 1 1.Técnica de corte Cores predominantes: Lineales, Logbtipo ou Simbolo + Personalizada ou fora

personalizado, num papel
normal; 2.Utilizagdo de
autocolante com fundo
transparente em que a
info é trabalhada sobre
a cor da propria garrafa;
3.Assumir o rotulo como
uma manga que envolve
toda a garrafa)

ou Sem Imagem.

Nota: No indicativo 1

preto, dourado e por Reales
Gltimo o branco, em
pormenores (com
contrastes forma fundo)

Nota: Utilizagéo da
técnica de recorte de
letras ou figuras que

assumem a cor da

Logétipo em que o
simbolo tem grande
destaque em relagdo ao
logétipo. Esta questao
surge por trés motivos,
por este ser estar
efetivamente/opticamente
maior, por ser uma forma
preechida, ou pelo seu
nivel de detalhe.

dos padroes habituais
do contexto

garrafa.

o desenho personalizado  Acabamentos: Dourado;

normalmente é uma
adatagéo da forma da
marca grafica.

Verniz

Figura 38. Tabela de diretrizes para o design de IVM de Azeite - Estudo 1

Conseguimos, portanto, a partir da andlise dos resultados dos 10s questionarios che-
gar ao seguinte quadro, de informacdo referente a identidade visual de marcas de
queijo, com diretrizes para os posicionamentos médio baixo, médio alto ou caro de
uma determinada marca de queijo:

PRECO SEMANTICA ESCALA DE
(IMAGEM) |CONICIDADE FORMA COR TIPOGRAFIA MG

Médio Baixo llustraco de pastores, 2 Redondo 1/2 cores Lineales, Simbolo + Logétipo
ovelhas, cabras, (contrastes fortes, bem Manuales - Em que o logétipo pode
mulheres que evidenciados, com o ter entre tipografias
fazem os queijos. branco - rétulos claros ou script, manuales e

contrastes entre cores Garaldas;
complementares) - O Simbolo tem expressao
iconografica de nivel 2.

Médio Alto Ilustracdo de pastores, 2[5 Redondo ou 1/2 cores Lineales, Logétipo ou
ovelhas, cabras, mulheres Personalizado (contrastes entre Didonas, Simbolo + Logétipo:
que fazem os queijos e (exemplo: retangular, tonalidades da mesma Script
de imagens dos sitios triangular) cor, ou cores semelhantes - Em que o logétipo pode
de producgo ou com - contrastes com impacto ter entre tipografias
relagéo com LS d? mais discreto) Incisas e Reales.
marca (ex: quinta, ribeira)

Caro llustracdo abstrata. 1 Redondo, redondo 2 cores Lineales, Logétipo ou
ou Sem Imagem. adaptado ou (contrastes entre Incisas Simbolo + Logétipo:

Personalizado

tonalidades da mesma cor,
e utilizacao de
cores mais escuras)

Acabamentos Especiais:
utilizagao de pantone
dourado

Figura 39. Tabela de diretrizes para o design de IVM de Queijo - Estudo 1

- Em que logétipo é
escrito em Caixa Alta.

De uma forma transversal as duas fileiras, a do azei-
te e do queijo, no que diz respeito a informacao, pode
dizer-se que no rotulo existe informagdo importante
para o consumidor, desde que esta esteja devidamente
organizada.

Como é referido no estudo “Atitudes dos consumido-
res portugueses face a rotulagem alimentar” (consul-
tadoem 23/10/2017), do IPAM - Instituto Portugués
de Administragdo de Marketing, realizado em colabo-
racdo com uma investigadora da Faculdade de Ciéncias
da Nutricdo e Alimentacdo da Universidade do Porto,
a maioria dos portugueses Ié os rétulos, 42% fa-lo de

39

PARTE Il - Investigacdo Nao Intervencionista e Investigagao Ativa



A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensdo e Valorizacao de Signos Gréaficos

forma regular e 17% refere que o faz sempre. Foram A maioria dos consumidores identificou também pro-
identificados neste estudo problemas que condicio- blemas ao nivel do tamanho reduzido do corpo de letra
nam a compreensao da informacao sdo eles, o formato  utilizada nos rétulos que dificulta a leiturabilidade (a
do rétulo e a “falta de informacao nutricional na frente  capacidade de leitura) e ainda, o excesso de informa-
da embalagem”. ¢do ou informacao demasiado técnica e complexa.

4. INVESTIGACAO ATIVA -
REDESIGN DA IDENTIDADE VISUAL DAS MARCAS

Posteriormente a recolha e interpretacdo dos dados obtidos através da Metodologia
de Anélise de Eficacia de IVM, foram selecionadas duas marcas de azeite, Probeira e
Ouro da Estrela, duas marcas de queijo, Quinta Serra da Gardunha e Almeida Queijo.
As marcas consideradas negativas foram selecionadas para redesign das Marcas Gra-
ficas e Rotulos. No questionario do Estudo 1 estas marcas ndo foram consideradas
numa possivel situacdo de compra.

Por impossibilidade de um trabalho mais préximo com as respetivas empresas, que se
mostraram disponiveis a participar no estudo com relutancia numa possivel mudanca,
optou-se por pesquisas, pelo desenvolvimento de um MidMap e posteriormente de
um briefing com as caracteristicas, os problemas e objetivos identificados para pro-
ceder ao redesign das marcas. Este briefing foi desenvolvido pelos autores tendo por
base um estudo sobre as atuais formas e meios de comunicacdo das marcas e através
de testemunhos recolhidos numa primeira abordagem aos empresarios, que permitiu
perceber a visdo que tém sobre as suas marcas e sobre o atual posicionamento. Foi
considerada a informacéo resultante da Gltima pergunta do questionério, sobre como
o inquirido classifica o conceito da marca de modo a definir melhorias possiveis.

Uma outra questdo foi perceber as mais valias de cada produto, ao nivel da certifica-
¢do, dos anos de existéncia, de experiéncia da marca, a sua historia, o legado e po-
tencialidades diferenciadoras para uma estratégia de rebranding e reposicionamento.

No que diz respeito ao formato dos rétulos de queijo, desde o inicio estava claro que
seria um problema a quantidade de informacao obrigatéria, por comparagdo ao ta-
manho e formato dos rétulos, que atualmente estdo em uso. “(...) el tamanho puede
tener un efecto sobre el impacto del disefio; el formato determina las possibilidades
de exhibicién” (Swann, 1991, pag.20)



4.1. PROBEIRA (AZEITE)

A marca grafica PROBEIRA representa um azeite com
certificado de DOP - Denominagdo de Origem Pro-
tegida, e a empresa detentora deste azeite e de duas
outras marcas de azeite — o Lisboeta e o Ramo de Oli-
veira. Para além do azeite foi possivel identificar que
com a mesma marca sdo comercializadas azeitonas e
pastas de azeitona ndo DOP.

De seguida, houve a necessidade de confrontar marcas
de azeite com caracteristicas similares, considerando
que elemento mais diferenciador deste azeite é o ser
DOP, o que se deve evidenciar, comunicar e explorar
da melhor forma.

Na pesquisa sobre marcas/produtos concorrentes en-
contra-se o Azeite DOP de Moura como uma grande
referencia ndo apenas ao nivel do redesign, mas sobre-

Empresa

Perfil

da Marca ...,

Caracteristicas
da Marca

Caracteristicas
do Rotulo

tudo do conceito e estrutura da marca (arquitetura da
marca). (Fig.40)

O azeite de Moura é um exemplo da importancia da
criacdo de sinergias entre setores, a relagdo entre um
produto agroalimentar e a comunicagdo de uma regido,
que consequentemente leva ao seu desenvolvimento
econdmico, a qualidade de um leva a uma referencia
positiva do outro, as faceis associagdes de Moura ao
produto que é o azeite, conhecido pela sua qualidade.

Deste modo considera-se importante desenvolver
uma marca que aproveita a certificagdgo DOP como o
que tem de melhor e que efetivamente nao exije que
a empresa comunique o que nao tem. E ainda, assumir
um papel de responsabilidade social/local através da
promocao da regido de Castelo Branco, da Beira Baixa.

Figura 40. Casos de Estudo, no processo de
rebranding da marca PROBEIRA - Azeite de Moura.

PROBEIRA — Produtos Agroalimentares da Beira, LDA.
PROBEIRA

Azeite DOP; Valorizacdo da matéria prima utilizada para a pro-
ducdo do azeite — azeitona GALEGA

Toda a informac&do que consta em portugués no rétulo tem uma
traducdo que em algumas situacdes chega a ser em 3 idiomas
diferentes, o que mostra uma preocupagao em que o produto
transmita ndo s6 a consumidores portugueses, mas também a
universo alargado de consumidores estrangeiros as suas carac-

teristicas.

Caracteristicas
do Produtor

Empresa familiar, com determinada relutancia na mudanca.
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Atendendo ao facto de, como o proprio descritivo in-
dica, PROBEIRA ser relativo a Produtos Alimentares
da Beira, ndo faz por isso, sentido para esta proposta
de rebranding manter o nome PROBEIRA associado a
marca do azeite quando o que se pretende é a comer-
cializacdo de apenas Azeite DOP e que esta marca se
destaque e tenha uma projecdo Unica e exclusivamen-
te pela sua certificacdo e consequentemente regido de
origem.

Posto isto, a proposta de rebranding passa por um
lado, mantermos o nome PROBEIRA como a marca
da empresa, que continuara a ser identificada nos r6-
tulos como entidade produtora. Por outro lado, criar
uma nova marca, acessivel que surja no mercado capaz
de se internacionalizar e assim ir ao encontro de uma
preocupacao a partida evidente nos atuais rétulos, que
é a capacidade de informar em diversos idiomas sobre
a qualidade reforcada pela certificacdo DOP.

Este processo implicou o recurso a ferramenta Mind-
Map (Fig.41) por forma a clarificar ideias e objetivos
relativos a estratégia desta marca. O desenvolvimento
da nova marca exigiu um processo de naming que teve

~ %B&xﬁb £—

Figura 41.
MinMap da Marca

De seguida iniciou-se o design da Identidade Visual
da marca Beird, tento como principal objetivo, manter
uma ligagdo entre a PROBEIRA e a nova marca, asse-
gurando coeréncia e familiaridade.

Ao nivel do posicionamento numa escala de valor de-
finiu-se que esta seria uma marca de azeite de preco
médio alto pois um azeite DOP ndo é comercialmente
caro pela sua certificacdo. Ndo requer uma diferencia-
¢do grafica, entendendo que o rétulo pode manter a
coeréncia nas gamas da marca. Dentro do portfélio de
produtos da marca este (DOP) podera ser considerado
mais caro.

como primeira proposta “Beira”, partindo do nome
PROBEIRA, nome da regido de origem do azeite (area
com denominagdo de origem protegida - DOP). No
entanto, associar o nome de um produto diretamente
ao nome de uma regido provocou nova reflexdo sobre
a marcar e a sua nova estratégia, surgindo a ideia de
tragar uma linha de relagdo entre as marcas de azeite
da empresa PROBEIRA, ou seja, da mesma forma que
existe a Lisboeta desenvolver a Beird, e clarificar a ar-
quitetura de marca tal como os respetivos conceitos:
mulheres com diferentes personalidades e de diferen-
tes zonas do pais.

Comecou-se pelo redesign da Marca Gréfica da PRO-
BEIRA, melhorando a sua leiturabilidade, eliminando
a rama de oliveira por detras do logétipo (Fig.42). O
redesign da marca implicou a selecdo de uma tipogra-
fia serifada, para manter o registo da atual da MG, no
entanto uma tipografia bem desenhada, legivel, e ain-
da, o redesenho da azeitona, que tem inclusivamente
a funcdo de “O" no logétipo, através da simplificacdo
da forma, em opcdo a ilustracdo desenhada, como é
representada atualmente. (Fig. 43)
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Nesse sentido o processo de desenvolvimento da
Identidade Visual teve por base a informacdo da Ta-
bela de diretrizes referentes a IV de marcas de Azeite,
gerada no Estudo 1. Posto isto, recolhemos quais as
caracteristicas graficas associadas a esse tipo de posi-
cionamento. Ao nivel da ilustracdo no rétulo, o conted-
do trabalhado podera ser a matéria prima do produto,
em particular, a rama de oliveira, a azeitona. A escala
de iconicidade do representado devera se centrar en-
tre o grau 4(2) e o 2 - niveis médios de figurativismo
como, uma simplificagdo da forma face ao realismo de
uma fotografia ou simplificacdo da forma por nivela-
mento, ou seja, 0 quase abstrato. O rétulo podera ser
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PROBEIRA

Produtos Alimentares da Beira

ROBEIR

Figura 43. Proposta final, em trés versdes cromaticas,
para a marca grafica PROBEIRA

lizada uma técnica de corte personalizada num papel
regular, sendo que normalmente este corte serd uma
adaptacao da forma da MG da marca, e que o rétulo
podera assumir-se como uma manga, uma capsula que
envolve toda a garrafa.

Por um lado, quisemos atribuir um caracter de sofis-
ticacdo, através da tipografia, por outro um caracter
rlstico através da expressdao do desenho, para que
este contraste fosse mediador da imagem que o pabli-
co viesse a ter da marca, e desta forma ir ao encontro
do posicionamento de valor pretendido.

desenvolvido sob um forma retangular, com utilizagdo
de uma a duas cores, em que as cores predominantes
sdo o verde e o amarelo, sendo que poderéa trabalhar
contraste entre tonalidade da mesma cor, com o bran-
co ou o preto. Ao nivel da tipografia, as mais aconse-
lhadas séo as lineares (sem serifa), incisas (serifa qua-
se inexistente, exemplo a TRAJAN) ou mecanas (serifa
reta). Relativamente & marca gréfica retiramos que
esta podera ser log6tipo ou simbolo e logétipo sen-
do que, neste ltimo caso, o simbolo devera ter mais
predominancia na composicdo. Atendendo que nos foi
objetivo ter uma marca de valor médio alto conside-
ramos algumas das orientacdes dadas no caso de um
azeite com um preco alto, nomeadamente, relativo a
forma do rétulo quando nos diz que podera ser uti-

Foi tido como caso de estudo a marca San Miguel, de
uma Cooperativa espanhola (Fig.44). Uma marca mo-
derna, coerente, objetiva, mas com o seu toque rdsti-
co, tradicional.

O processo de design da Identidade Visual da Marca
implicou o design da tipografia beird (desenho manual
do logé6tipo, digitalizacdo e trabalho digital de vetori-
zagao) e ilustragcdo da rama (desenho manual, digita-
lizacdo e finalizagdo do trabalho em digital) (Fig.45).

O desenvolvimento do logétipo da MG da Beira foi um
processo longo de desenho e posteriormente, de ve-
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o4 (@)
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Figura 44.
Marca Grafica

S 00000e
Caso de Estudo

Figura 45. Desenho da
rama de oliveira e ti-
pografia para logétipo
da MG da Beira.
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Figura 46. Vetorizacao da tipografia para logotipo, Beira.



torizacdo e consequentemente, um aperfeicoamento
constante do corpo da tipografia. Foram criadas guias
para a construcdo das letras, nomeadamente para a
inclinagdo pretendida. O objetivo era que este fosse
um logé6tipo caligréfico, e nesse sentido que houvesse
uma representacao semelhante aquilo que é a escrita
humana, mas sobre uma linha clara, legivel e delicada
(Fig.45 e 46). O delicado surge no conceito da marca
sobre a personificacdo da mulher Beira, que tal como o
azeite é delicada, mas rija, destemida com um posicio-
namento marcante.

Nesta primeira proposta de MG, o simbolo foi pensado
sob o aproveitamento da rama da marca PROBEIRA, e
nessa perspetiva houve um trabalho ao nivel do pho-
toshop e posteriormente, em illustrator de simplifi-
cacdo da forma e atribuicdo de uma paleta cromatica
(Fig.47).

Figura 47.
Finalizacao da
ilustracao em

photoshop.

@@?ﬁ%

AZEITE DOP
DA BEIRA BAIKA

Figura 48. Propostas 1
- Marca Gréfica Beira

AZEITE DOP
DA BEIRA BAIGA,

No entanto, a quando do momento de compor as par-
tes - logétipo e simbolo, foram feitos alguns testes que
nos mostraram que tanto pelo logétipo, que se tornou
pesado, como pelo simbolo, que se verificou demasia-
do complexo, ambos se anulavam pela falta de relacdo
e equillibrio (Fig.48)

Nesse seguimento, optamos por retirar a rama de
oliveira da MG, utilizar esse apontamento como ele-
mento grafico, ilustrativo, no rétulo e trabalhar numa
segunda proposta em que do logétipo desenhado
utilizamos apenas o B que pela sua robustez tinha o
destaque pretendido e para o logétipo selecionamos
uma tipografia serifada, a mesma da marca PROBEIRA,
e colocamos o descritivo “Azeite DOP da Beira Baixa-
1970, com a mesma tipografia mas uma outra cor
- dourado, dando destaque e valorizando a caracte-
ristica principal da marca, posicionando-se como um

AZEITE DOF
DA BERA BALLA

et

AZEITE DOP
DA BEIRA BAINA

AZEITE DOF
i BEIRA BATA
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azeite Certificado da Beira Baixa. (Fig.49)

Esta foi no entanto, uma proposta que agradou pela
sua composigao mas que ndo convenceu. Tentamos
por isso, uma outra proposta que arriscasse, mais
comtemporanea. E nesse sentido desenvolvemos uma
terceira proposta em que o objetivo se prendeu com o
trabalhar o B, evidenciar o acento - o til, e trabalha-lo
sobre uma perspetiva mais imponente.

Nesta terceira proposta, para o simbolo houve a sele-

¢do de um estilo - época barroca, um estilo sofisticado,
vincado, robusto. O objetivo foi pegar num conceito,

BEIRA

AZEITE DOP

BEIRA
AZEITE DOP
DA BEIRA BAIXA

19y 1970

Figura 49. Propostas 2 - Marca Gréafica Beira
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Figura 50. Propostas 3 BEIRA ﬁE]R‘A ﬁEIRA

DOP \ZEITI

- Marca Gréfica Beira AZEITE DO

1970 1970

fosse a marca gréafica, verificou-se que faltava identi-
dade ao B, juventude.

Numa quarta proposta, houve a necessidade de se re-
desenhar a caligrafia do B, foi lhe retirada a inclinacdo
diagonal que lhe conferia um caracter mais antigo, e
consequentemente houve todo um trabalho em volta
da insercdo do acento - til, ao centro da letra B, que
levaram a determinado ponto na convergéncia entre
a B caligrafico com o B serifado de log6tipo (Fig. 51).

A falta de legibilidade pela sobreposicdo das duas ti-
pologias de B levou a que fosse feito um trabalho em
volta do contraste forma fundo, em que o B caligrafi-
co simplificou bastante quase ao ponto de se tornar

num estilo e contextualiza-lo aos dias de hoje, atra-
vés da simplificacdo das formas organicas da flora e
fauna, porque “Diferentes estilos del passado pueden
recrearse en contextos nuevos, reafirmando su valor
y comunicando un nuevo mensaje para una nueva au-
dencia” (Swann, 1991, p.16). (Fig. 50) Mas, mais uma
vez o simbolo tornou-se demasiado complexo para
aquilo que se pretendia representar da mulher beirg,
uma mulher com tradicdo mas nova, com um pensa-
mento e ideais frescos, marcante mas ndo imponente e
irredutivel nas suas decisdes. Voltamos por isso, a pro-
posta 2 e tentamos perceber qual a caracteristica que
estaria em falta ou descontextualizada para que esta

BEIRA |

1970

EIRA

DOP

1970 1970

abstrato e de apenas ser visivel o acento, sendo que
este descontextualizado continuava sem ter a leitura
correta (Fig.52).

Nesse sentido, houve todo um trabalho para a valori-
zacao e relacdo do B com o acento que ndo resultou
ao centro havendo por isso, a necessidade do acento
assumir o lugar da sua funcdo, acima da letra, e neste
seguimento desenvolver um novo caractér tipografico
(Fig.53).

No final do processo ainda pensamos que a geome-
trizacdo do caracter poderia conferir ao simbolo uma
atitude mais jovemn mas foi um resultado que ndo se
verificou porque este iria desvirtuar o conceito defi-
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Figura 53. Propostas 5
- Marca Grafica Beira
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nido, ajudou-nos no entanto a chegar a um consenso,
um equilibrio, na composicdo do simbolo (Fig.54).

A proposta final para a MG da marca Beira (Fig.55) tem
uma composicao vertical, desenvolvida a duas cores
contrastantes, o amarelo esverdeado de acordo com
a cor do azeite, de facil conotagdo com o dourado, que
assinala a certificacdo de exceléncia (DOP) e o roxo
escuro que vai ao encontro da cor escura da azeitona,
mas uma cor que comunica a sabedoria, o conheci-
mento da marca, a experiéncia desde 1966. As formas
redondas e a tipografia serifada representa uma marca
feminina, com historia, tradicdo na arte de fazer azeite
e a técnica utilizada de simplificacdo de forma e con-
traste forma fundo confere & marca uma juventude,
uma marca dos dias de hoje.

Relativamente ao design do rotulo numa primeira fase,
definiu-se que este seria um rotulo iria cobrir toda a
garrafa e assim, mesmo que a garrafa ndo seja escura
porque tem custos associados existe uma protecdo do
azeite da luz. Para que o rotulo ndo fosse completa-
mente reto e assim, criar-se um elemento personali-
zado que entre outras coisas diferencie a marca, de-

D
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Figura 55. Marca Grafica da Beira
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senhou-se um corte na parte superior do rétulo, com
a mesma forma recortada do simbolo que simboliza o
acento da Beira - o til. (Fig. 56)

Houve a necessidade de simplificar a informacdo do
atual rétulo, nomeadamente, eliminando informacao
que se repetia mais do que uma vez, na parte da frente
e verso da garrafa.

Para a frente da garrafa sdo propostas apenas informa-
¢oes que sao fatores de decisdo na compra do azeite
sdo elas, a marca grafica, o selo de certificacdo sendo
este um azeite certificado, a origem - Portugal, sendo
que no descritivo do log6tipo é especificado que este
é um produto da Beira Baixa, o tipo de azeite em por-
tugués e inglés atendendo que esta é uma marca com
distribuicdo para o mundo e esta ja € também uma re-
feréncia do atual rotulo da PROBEIRA, a quantidade da
garrafada e a marca da empresa produtora.

(PT) Azeite de categoria superior
obtido diretamente de azeitonas,
unicamente por processos mecanicos.
(EN) Superior category olive
oil obtained directly from olives
and solely bu mechanical means.

Acidez Acidity Max. 0,7% -
- Peroxidos Peroxide Max. 20 -
- Teor de Ceras Waxes Max. 250 -
- Acidez Acidity Max. 0,7% -

—

Valores Nutricionais
Nutrition Facts:

Calorias Calories 120 -

- Calorias Gordas Fat Calories
Valores Diarios Daily Value 120% -
- Saturados Saturated Fat 2g -

- Colesterol Cholesterol Omg -

- Proteina Protein 0g -

- Polisaturados Polyunsaturated
1,5g - Monosaturados
Monoiunsaturated Fat 10g -

Consumir de preferéncia
antes de Best before 12/2018
Lote Lot Code VE02-3C

5601245896¢(

Produzido por Manufactured by
PROBEIRA - Produtos Alimentares
da Beira, LDA -

- beira@probeira.pt

Relativamente a informacdes adicionais como as téc-
nicas de apanha da azeitona e extracdo do azeite, de
composicdo do produto, valores nutricionais, contac-
tos da empresa produtora, lote, codigo de barras e
validade sdo informacdes apresentadas no verso da
garrafa.

Conferindo a frente da garrada uma apresentacao clara
da marca, de facil leitura com espagos em branco que
valorizam a informacao principal.

A escolha de um fundo branco para o rétulo ndo foi
meramente aleatoria, tivemos em consideracdo o fator
diferenciacdo. De uma forma geral existem trés tipos
de comportamento recorrentes na prateleira, mar-
cas que tém garrafas escuras relativo a exposicdo do
produto a luz e que trabalham as suas gamas através
de rétulos com respetivas cores, garrafas transparen-
tes em que é evidenciado sobretudo acor do azeite

§
A
BEIRA

AZEITE DOP
DA BEIRA BAIXA

— 1966 ——

-PORTUGAL -

Azeite Virgem Extra
Extra Virgin Olive Oil

750ml 25,4 F1.Oz

PROBEIRA

Produtos Alimentares da Beira

Figura 56. Rotulo da marca Beira



(amarelo) anulando quase o rétulo ou rétulos que se
confundem com as garrafas escuras porque sdo tra-
balhados ao nivel de um conjunto de cores térreas (di-
ferentes castanhos, preto, verdes escuros) e que tém
ilustracdes complexas pela quantidade do conteldo
trabalhado e pela variada paleta cromatica (Fig.57).

Desta forma, a opcdo de ter um rétulo com um gran-
de contraste com o branco, um tipo de contraste que
também sobretudo associado a marcas de preco mé-
dio.

Proposemos para a escolha da garrafa, uma quadrada,
com cantos arredondados (Fig. 58).

BEIRA

=
AZEITE DOP

— 1966 —

PROBEIRA

Figura 57. Prateleiras de Azeite Figura 58. Protétipo da garrafa da marca Beira
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4.2. OURO DA ESTRELA (AZEITE)

O trabalho de redesign da marca OURO DA ESTRELA
teve inicio com uma pesquisa sobre a marca, desco-
brindo-se a sua histéria. Segundo pesquisa no INPI
(Fig.59), o registo mais antigo da marca OURO DA
ESTRELA remonta a 1966, um outro em 1993 e foi
encontrada imagem de uma lata de azeite da marca,
que nao foi possivel de datar. Trata-se de uma emba-
lagem com o simbolo de Portugal Exportador que na
altura garantia a origem e qualidade do Azeite Por-
tugués, um simbolo que era impresso diretamente na
lata e obrigatério para aquele que pretendesse expor-
tar, decretado como obrigatério pelo Decreto Lei NG-
mero 20.041 e criada a marca grafica em 1931, este
certificado foi promulgado como a “Marca Nacional do
Azeite” (Fig.60).

A utilizacdo do simbolo “Portugal Exportador” nas em-
balagens indica que a informacdo de que esta marca
era exportada. Exportacdo é sinal de producdo, uma
producdo capaz de dar resposta a encomendas médias
e grandes o que indica que esta seria uma empresa ja
com algum tipo de dimens&o econdémica e algum tipo
de impacto no mercado nacional e internacional.

Neste caso, a estratégia passou pelo revivalismo, em
vez de se definir um novo conceito de acordo com uma
nova linha de pensamento e posicionamento. Porque
este tipo de processo de design, de regresso as ori-
gens, esta associado a uma valorizagdo da histéria da
marca, a um valor acrescentado do produto. Nestes
casos, perante este tipo de marcas é despoletado no
consumidor uma empatia, um conjunto de sensacgoes,
lembrancas e sabor de outros tempos, a “(...) antigui-
dade (...) é sinal de resisténcia” e existe por isso, uma
consideracdo pelas marcas que duram no tempo. “A
perspetiva neuropsiquidtrica define a nostalgia como
um desejo por um passado idealizado (Hirch, 1992:
390)” (Barbosa, 2013) Para os novos consumidores
este tipo de marcas proporcionam-lhes um contacto
com o passado que nao foi deles, mas dos seus pais,
dos seus avos, e isso é lhes familiar, ha um encontro de
geracdes, um descobrir Portugal antigo, de tradicoes,
saberes, existe uma saudade de algo que nunca se vi-
veu mas que é nosso, existe com isto a exaltacdo de
sentimentos, sdo proporcionados pela marca ao con-
sumidor um conjunto de experiéncias que a colocam
no topo por comparagdo com marcas que surjam ago-
ra, existe respeito.

O processo de redesign ndo sequiu por isso, a Tabela de
diretrizes para o design de Identidade Visual de Marcas
de azeite, para um determinado posicionamento numa
escala de valor. Por se tratar da comunicacdo de uma
marca que reforca o seu caracter histérico considera-
-se valorizada no mercado por um determinado nicho
que preza conceitos como a portugalidade — o Tradi-
cional Portugués, o saudosismo — Mercado da Sauda-
de. Neste tipo de mercado o valor inclui a qualidade e a
experiéncia de recuar no tempo através de uma marca.

inpi i

Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca

Nome da Marca* ouro da estrela

Classificacso de Produtos/Servicos: 5

L Pesquisar

Modaldade Ne o Proce... Nome da Marca DatadoPed.. Classiicagio de Nice Senioridade.

MARCANACIONAL 134047 OURO DAESTRELA [ERIRE )

Bm

MARCANACIONAL 291189 OURO DAESTRELA 200199 29

wxled :

inpi i .
Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca | Sintese do Processo

Detalhes MARCA NACIONAL I 291199

Sintese. Data de Apresentacio  22-04-1993
d 22041993
NAO APLICAVEL A ESTA MODALIDADE

REGISTO CONCEDIDO @
14092004

IO HA RENOVACOES A AGUARDAR PAGANENTO
27022013

20082022

Pagas 2

Devidas 0

OURO DA ESTRELA

Tipo de Sinal: MISTO

27022003 Subtipo de Sinal: Normal

J05E Manso RocHe
ANTONIO INFANTE DA CAMARA TRIGUEIROS DE
ARAGRO.

RUA DO PATROCINIO, 094
1399-018 LISBOA - PORTUGAL

2

P NEo

Figura 59. Pesquina no INPI



De maneira a percebermos o comportamento dos ma-
teriais que compdem a Identidade Visual perante alte-
racdes houve necessidade de proceder a uma pesquisa
sobre marcas redesenhadas e repensadas ao longo do
tempo e que se mantém no mercado com os mesmos
valores e a mesma IV adaptada. (Fig. 62 e 63)

Os resultados do questionario do Estudo 1 mostram
que 30,7% dos inquiridos considera tratar-se de um
6leo. Essa relagdo poderd numa primeira instancia ser
feita pela garrafa utilizada, com fortes conotagdes a
marcas baratas, de 6leo e por esta ser tdo transparente
como as garrafas de 6leo se apresentam. Consequen-
temente, e a ap6s pesquisa sobre casos de estudo ve-
rificou-se que nestes processos de redesign é usual as
marcas voltarem a utilizar as latas como antigamente
era vendido o azeite. Desta forma, definiu-se que iria-
mos trabalhar a proposta de Identidade Visual sobre a
embalagem de Lata.

O processo de redesign comegou com o redesenho
da MG tendo como base na 12 marca grafica OURO
DA ESTRELA registada, uma vez que os redesenhos
mais recentes foram deteriorando aspetos relevantes
(Fig.61) enquanto que a embalagem passou a ser mais
comum.

Os varios elementos graficos que compdem a Marca
Gréfica, inclusive, o logbtipo “Ouro da Estrela “, foram
transpostos com recurso ao papel vegetal e redese-
nhados, depois digitalizados e posteriormente, houve
um trabalho de vetorizagdo ao nivel digital. No lllustra-
tor houve um aperfeicoar das formas num processo de
simplificacdo e valorizacdo de determinadas caracte-
risticas, melhorando-as do ponto de vista grafico sem
descaracterizar. (Fig.65 e 66)

A redesign da tipografia implicou uma definicdo corre-
ta das letras e nesse sentido foram criadas guias para
apoiar a construcao das letras apesar de que estas ti-
veram de corresponder ao desenho base. Tratou-se
inclusivamente, de tracar uma linha de coeréncia em
todas as letras sob a sua inclinacdo, definiram-se es-
pessuras, verificou-se o kerning (espaco entre letras)
e angulos de aberturas em letras como o “E” e em ter-
minagdes como o “A”. (Fig.67 e 68)

Figura 60. Lata antiga da “Ouro da Estrela”

Figura 61. Evolucdo das Marcas Graficas da Ouro da Estrela, ao longo dos anos.
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0

103

PARTE Il - Investigacdo Nao Intervencionista e Investigagao Ativa



A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensao e Valorizagao de Signos Gréficos

Figura 63. Casos de Estudo: Evolugdo das Marcas Triunfo, Santa Maria, GALLO, Contestavel.




Inicialmente, colocou-se a hipétese de apesar de ter-
mos como referéncia a 12 MG deveria ser feito uma
aproximacdo a MG atual, como é exemplo a orla que
ndo deveria ser tdo redonda e a cor que deveria cor-
responder a paleta atual - azul e amarelo.

Nesse sentido como primeira proposta tentou-se re-
produzir exatamente a atual IVM com a diferenca de
que agora todas as formas estariam legiveis, aperfei-
coadas (Fig.69). Relativamente a estrutura e distri-
buicdo dos elementos no rétulo foi tido em conta a
composicdo da lata da marca. Posto isto, houve uma
selecdo das tipografias que mais se assemelham as im-
pressas na lata (Fig. 70).

Quando composta a primeira proposta para o que seria
o rétulo da marca verificou que ndo era este o nivel
de redesign que se pretendia, ndo era apenas o tornar
legivel o rétulo. Os elementos que componham a MG
continuavam independentes uns dos outros, ndo havia
uma linha condutora que os unia, nem o facto de haver
um fundo azul que continha os elementos. A préopria
cor utilizada ndo se verificou ser a indicada, o azul anu-
lava toda a informac&o. (Fig. 71)

O objetivo para a segunda proposta, foi trabalhar a
partir da primeira MG registada sob o ponto de vista
de criar um simbolo forte, resistente, possivel de ser
aplicado sobre qualquer fundo. Tivemos como referén-

Figura 65. Redesenho da orla do simbolo e 12 Marca Gréfica registada.
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Figura 66. Redesenho dos varias elementos que compdem a MG.
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Figura 67. Logo6tipo da
marca, desenhada em

papel.
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Figura 68. Desenho da tipografia em illustrator

Figura 69. Processo de composicao e Proposta - Proposta 1 da MG Ouro da Estrela.

cia as marcas graficas da GALLO e da Andorinha, que  demarca no conjunto do rétulo e reforca a sua resis-
sdo como que selos de qualidade que ocupam no r6-  téncia. E é neste sentido que surge o trabalho em volta
tulo um destaque superior a qualquer outro elemento, da segunda proposta. (Fig.72).

podendo o préprio rétulo ter a sua configuracgdo, estas

MG tém uma area de seguranca em volta delas que as  Percebemos que seria uma mais valia a MG ser redon-
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DE OLIVEIRA FIRMINOD EEFI..IOIH\AI;ZRI;I?.HIJS. LDA
ATEITE PORTUGUES SRl
DE OLIVEIRA

Figura70. Selecao das tipografias para o rétulo.

da, como na sua génese, apesar de toda a folhagem
que lhe confere o caracter organico o facto de ter uma
forma geométrica define o simbolo e da-lhe forca.

Um outro aspeto a ter em conta foi a cor, apercebe-
mo-nos que ao neutralizar todos os elementos com a
mesma cor iriamos estar a criar um elemento de rela-
¢do entre eles.

Verificamos também que a coroa de oliveira tem uma
grande importancia na leitura do simbolo e houve por

AZEITE PORTUGUES
DE OLIVEIRA

ACEITE DE OLIVA

MARCA REGISTADA
EXPORTADORES

\ FIRMINO AGUILAR & FILHOS.LDA

VALES DO RIO - COVILHA
PORTUGAL

S\ P

Figura71. Proposta 1 para Rotulo da
Marca Ouro da Estrela

isso a necessidade de se definir duas tipologias de folha
e reproduzi-las, para que a organica aparente da rama
nao seja efetivamente desalinhada e sem uma orien-
tacdo. Porque de uma forma natural a quantidade de
folhagem e a dindmica proporcionada pelas variagdes
de tamanhos ja proporciona essa interpretacao.

No processo apercebemo-nos que a importancia dada
arama de oliveira pela sua intensidade gréfica colocava
para segundo plano questdes como o préprio nome -
logétipo da marca, e fazia dos outros elementos ape-

Figura 72. Processo de redesign e Proposta - Proposta 2 da MG Ouro da Estrela

107

PARTE Il - Investigacdo Nao Intervencionista e Investigagao Ativa



A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensdo e Valorizacao de Signos Gréaficos

nas pontos sem relevo e sem contexto.

1 08 Consequentemente, numa t?rgeira proposta (Fig. 75%)
propusemos aumentar o logétipo trespassando a pro-
pria coroa, eliminando assim alguma da folhagem, as-
sumindo o logétipo como um elemento de maior des-
taque. E ainda criamos uma forma protetora, como que
um escudo, que sustentasse a MG, no entanto esta
nado foi a melhor solucdo encontrada até porque a cor
utilizada passou a ser questionada.

Com o aumentar do logétipo apercebemo-nos que
este teria ainda algumas falhas que poderiam ser tra-
balhas numa quarta proposta. E entdo tendo como re-
feréncia o logétipo base e a caligrafia que nos é ensi-
nada no ensino primario, que em muito se assemelha
a esta tipografia redesenhamos pequenos pormeno-
res, nomeadamente o acabamento do “O “maitsculo,
a volta e abertura do “R” minGsculo, o interior do “A” e
a terminacdo do “E“ maiGsculo. Introduzimos uma nova
cor, um amarelo “torrado”, correlacionando-o com
o proprio nome da marca. E através deste testamos
também diferentes formas de criar a area de segurancga
que atribui @ MG maior flexibilidade na sua aplicacdo e
destaque (Fig.74).

Por falta de conhecimento especifico sobre a forma
de trabalhar este tipo de rétulos em lata, e depois de
algumas experiéncias, houve a necessidade de se rea-
lizar uma pesquisa sobre o tipo de grafismo utilizado,
nos rétulos, nomeadamente, a distribuicdo de informa-
¢ao, cor, ilustracoes utilizadas, técnicas. Observou-se
a utilizacdo recorrente de cerraduras/molduras que
delimitam a area de informacao frontal apesar de que
nestes casos, de azeite em lata, todo o rétulo envolve
a lata (Fig.75). De acordo com Swann (1991, p.28),
uma orla pode atribuir ao projeto um caracter distinti-
vo, diferenciador.

.- {/T ‘gf ) A“\.

Figura 73. Processo de redesign e Proposta - Proposta 3 da MG Ouro da Estrela
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Figura 75. Casos de
Estudos: Pesquisa
sobre rotulos em lata

Figura 74. Processo
de redesign e Proposta
- Proposta 4 da MG
Ouro da Estrela
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Foram feitas algumas propostas para rétulo (Fig.76),
em que testamos diferentes tipos de molduras tendo
como motivos ramas de oliveira. Ao nivel da cor traba-
lhamos sobre duas cores - amarelo e um verde escuro,
e também foram utilizados fundos geométricos. Estas
experiéncias mostraram que a marca grafica tinha ain-
da, falta resisténcia e pouco destaque, mostrou ser uma
marca grafica demasiado complexa e sem um equilibrio
entre os elementos que a constituem, nomeadamente,
a coroa de rama de oliveira, o logétipo, a palavra “Azei-
te”, a estrela e o esquiador na serra. A composicao da
informacdo manteve-se de acordo com a Identidade
Visual de lata antiga da marca Ouro da Estrela.

Tendo em conta a fraca prestacdo da MG e conside-
rando que o problema estaria na imensa variada de
elementos dispares de dificil relacdo optou-se por reti-
rar a estrela, uma vez que esta ja estaria materializada
no nome da marca, aumentar o esquiador eliminando a
serra que encontrava como fundo (Fig.77). Desta for-
ma, evitamos a complexidade de demasiadas formas,
até porque e apesar da relacdo que consigamos tracar
entre o esquiador, o nome da marca e a origem do pro-
duto, ou seja, este é produto da Covilha, cidade perto
da Serra da Estrela, dai possa ser proveniente o nome
Ouro da Estrela - o azeite é o ouro da regido, e conse-
quentemente a ligacdo literal do cenério do esquiador
a Serra da Estrela. Contudo, houve sempre uma difi-
culdade em compreender a representacdo deste ele-
mento, porque era um elemento adicional que em nada
acrescentava ao valor e identidade da marca.

Posto isto, aumentamos significativamente o logétipo
eliminando de vez o esquiador e também, grande parte
da coroa deixando apenas referéncia a dois ramos de
oliveira. Ao eliminarmos a coroa de oliveira perdemos o
elemento delimitador da MG que a tornava imponente.

Deste modo, sob uma sexta proposta para a MG as-
sumimos a forma circular como um elemento que as-
sume a funcdo da coroa assinalada pontualmente com
um pequeno ramo de oliveira. Em determinada altura
optamos a retomar a estrela a sua posicao inicial por-
que percebemos que efetivamente era um elemento
caracteristico e com a sua importancia na represen-
tacdo grafica. Houve todo um conjunto de testes em
volta desta proposta que tiveram como principais
questoes a alteracdo de posicdo e tamanho da palavra
“Azeite” e a rotacao dos ramos de oliveira por forma a
que se conseguisse chegar a um equilibrio entre agora
0s quatro elementos (Fig.78)

Consequentemente, a proposta 6 da MG foi testada
em duas versdes de rétulo, verificando-se que a que
tem uma linha branca na diagonal que atravessa todo
o rétulo, que divide a parte superior a verde escuro da
parte inferior do retangulo a amarelo é a aquela que
funciona melhor atendendo que a sua orientacdo vai
encontro do alinhamento do logétipo (Fig. 79).

AZEITE FORTUGUES
DE OLIVEIRA

AZEITE PORTUGUES
DE OLIVEIRA

ACEITE DE OLIVA

AZEITE PORTURUES
DE OLIVEIRA

Figura 76. Propostas 2 para Rétulos da Ouro da
Estrela

Apesar da composicao do rétulo aparentar estar bem
conseguida, a Marca Gréfica continuou a despertar al-
guma insatisfacdo questdo principal prendia-se agora
com o facto de a simplificacdo foi tdo extrema que eli-
minou caracteristicas cruciais a interpretacao e relacao
com as antigas marcas, em particular, a primeira marca
gréfica registada. O que levou a colocassemos esta Ul-
tima proposta, bem conseguida ao nivel do logétipo,
da expressdo e equilibrio dos elementos a par com a
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Figura 77. Processo de redesign e Proposta - Proposta 5 da MG Ouro da Estrela
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Figura 78. Processo de redesign e Proposta - Proposta 6 da MG Ouro da Estrela
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I]E EIIJVEI
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EXPORTADORES
FIRMIND AGUILAR & FILHOS LOA

Figura 79. Propostas 3 para Rétulos da Ouro da Estrela
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Proposta 2 da MG da Ouro da Estrela. E efetivamente
perceber que eliminar a coroa de rama de oliveira era

112 descaracterizar por completo esta Marca Grafica, por-
que é relacdo entre a coroa, a estrela e o log6tipo que
confere a esta MG a sua singularidade.

AZEITE PORTUGUES
DE OLIVEIRA ﬁ

ACEITE DE OLIVA

EXPORTADORES
FIRMINO AGUILAR & FILHOS LDA
VALES DO RIO - COVILHA

PORTUGAL

\~

Figura 80. Identidade Visual da marca Ouro da Estrela - Rétulo e Marca Grafica



4.3. ALMEIDA QUELJO

De modo a realizar um perfil da marca desenvolveu-
-se uma pesquisa que compreendeu uma selecdo de
imagens promocionais, através de ferramentas como
o Facebook e site da empresa. Imagens usadas na co-
municagdo da marca ao longo do tempo, de modo a
identificar caracteristicas comuns, valores que de for-
ma direta ou indireta foram transmitidos (Fig.82).

Relativamente a marca gréafica percebeu-se que tem
demasiados detalhes e que é complexa de reproduzir,
sendo frequentemente ilegivel em rétulos com panto-
ne dourado. A proposta passou por simplificar a MG
mantendo o mesmo registo de valores, uma marca
com experiéncia, anos de saber fazer, requinte, reme-
tendo para um estatuto socioeconémico alto.

Empresa

Perfil

da Marca ...,

Caracteristicas

da Marca

Caracteristicas
do Rétulo

Caracteristicas
do Produtor

2. - Ingredientes; L gy,
o s 0TS

Queijos da Beira Baixa DO!
Amarelo Velho |||

Il

g sls0s5 230934037
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Figura 81. Rotulo atual da marca, do
Queijo da Beira Baixa DOP - Queijo
Amarelo Velho, vendido em metades.

Queijaria Almeida - Industria e Comercio de Queijo, Lda.
Almeida Queijo

Queijo DOP e ndo DOP; imensa variadade de produtos; uma
marca com anos de experiéncia; e um posicionamento no mer-
cado nacional.

Os roétulos com acabamento em Pantone na marca gréfica
(queijos DOP) em muitos casos acabam por ndo ter legibilida-
de, pela complexidade e pormenor da MG. Existe apenas um
rotulo, colocado no topo do queijo, que contempla toda a in-
formagao obrigatoria e adicional, uma série de selos, sejam eles
certificados de qualidade obrigatérios como de prémios ganhos,
contatos, simbolos relativos a produtos alimentares, indicacao
de lote e validade. Para além da quantidade de informacao que
devera conter apenas este rotulo existem casos em que este é
dividido em 2 e entdo a mesma informacao devera caber num
mesmo meio rétulo, porque o queijo pode ser vendido em me-
tades (Fig.81).

Empresa familiar, que preza a qualidade dos seus produtos, or-
gulhasse da sua marca e das conquistas até aqui conseguidas.

Compreendido qual o perfil da marca foi definido que
iriamos proceder a um redesign da marca e que nao
seria necessario um rebranding. Esteve presente que
esta seria uma marca com um posicionamento de pre-
¢o alto e posto isto, deveriamos ter consultado a Ta-
bela com diretrizes para o design de IVM de queijos,
resultante do Estudo 1, que ndo aconteceu numa pri-
meira fase como sera explicado mais a frente.

A Tabela de IVM de Queijos refere que relativamente
ao rotulo este podera ndo ter uma ilustragcdo ou apre-
sentar-se sobre elementos abstratos, sejam eles cer-
raduras, ornamentos, consequentemente indica que ao
nivel da escala de iconicidade esta se devera centrar no
grau 1 que corresponde ao abstracionismo absoluto.

Quanto a forma do rétulo devera ser redonda - for-
ma tradicional, ou uma forma redonda personalizada,
adaptado aquilo que sdo as necessidades do produto.

Ao nivel da paleta cromética a Tabela da IVM faz refe-
réncia a utilizacdo de até duas cores, aconselha, no en-
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Queljaria

Quinta; Saude (o verde); Felicidade (cores quentes), natureza

E portugués (grafisos), dieta mediterranea (péo, queijo, mel), saudavel (produtos sem rétulos,
valorizacio de produtos endégenos, artesanais), clean, delicado (simetrias, distribuicdo organizada)

Figura 82. Pesquisa sobre materiais desenvolvidos pela marca, ao nivel da comunicacdo, e referéncias

cromaticas.

tanto, que os contrastes efetuados sejam entre tonali-
dades da mesma cor, ndo entre cores complementares
OU COm recurso ao branco, deverdo ser cores firmes,
mais escuras. Podera ter acabamentos especiais como
vernizes, pantones, nomeadamente, pantone dourado.

Quanto a tipografia utilizada para informag&o no rétulo
sdo mencionadas as liniares (sem serifa) e as incisas
(serifa quase inexistente, tipo Trajan).

A atual marca grafica, apesar da necessidade de rede-
sign, vai ao encontro da indicacdo na Tabela de IVM de
Queijos nos sugere que esta possa ser MG composta
por logétipo ou simbolo e logétipo com a particulari-
dade que o logétipo deverd estar em caixa alta.

O processo de design da IV da marca Almeida comegou
com o redesign da atual MG. Foi feita uma pesquisa so-
bre elementos graficos que se assemelham a tipologia
da marca e foram desenvolvidos as primeiras simula-

¢oes de simplificagdo da MG Almeida Queijo, através
da geometrizacdo e definicdo exata da forma princi-
pal, que é considerado como que um escudo, brasdo
que contém o log6tipo e os descritivos como “Queijo”
(Fig.83). O escudo surge com uma moldura reta, uma
orla, que delimita a area da MG.

Houve a selecdo de uma tipografia serifada para o lo-
gotipo e data da fundagdo - 1994, e de uma néo se-
rifada para o descritivo “Queijaria“. Foram eliminados
por completo um conjunto de elementos que orna-
mentavam a parte superior e inferior do escudo prin-
cipal da MG e que pela sua configuragdo atribuiam-lhe
uma forma arredonda. Esse pormenor foi recriado na
nova MG, nos extremos das laterais do escudo retan-
gular, em que foram desenhadas formas abaloadas.

De onde, numa primeira proposta para a Marca Grafica
(Fig. 84), surgem dois espigdes de forte conotacdo as
cercas de ferro de grandes portdes, de casas senho-



Figura 83. Pesquisa
sobre elementos
graficos e primeiras
simulacoes da simplifi-
cacao da MG Almeida

s[ALMEIDA |-
QUEIJARIA

0L

riais. Sdo aqui representados os valores da seguranga,
do posicionamento forte no mercado e tradicdo de ge-
racoes. O escudo tem como fundo um ligeiro padréo
de linhas onduladas paralelamente organizadas como é
retratado na atual MG com uma associagdo a madei-
ra, aquilo que é rastico e tradicional, como a forma de
produzir o queijo e a importancia da madeira no pro-
cesso de cura destes.

Nesta proposta de MG ao contrério da atual o ano de
fundagdo é colocado no interior do escudo por forma
a que este seja resistente a aplicagdo da MG em qual-
quer fundo ou material. A descri¢do “Queijaria” surge
fora do escudo por cima do simbolo para que haja um
reconhecimento imediato do tipo de produto ndo ha-
vendo problemas de legibilidade uma vez que a tipo-
grafia utilizada neste descritivo € uma néo serifada o
que permite uma maior facilidade de adaptacao.

De referir que durante o processo de design da IV da
Marca apercebemo-nos que a marca atual ndo seria
Almeida Queijaria, mas sim, Almeida Queijo. E ainda,
houve, na proposta final, a necessidade de ser coloca-
do a seguir a MG o descritivo “Produzido por Queijaria
Almeida“, que ndo é um elemento fixo mas que pode
surgir conforme a situacao o exija (Fig.85).

Definida a Marca Gréfica, comegou-se a pensar numa
questdo pertinente que esteve presente nesta inves-
tigacdo desde a sua génese, como um problema a so-
lucionar que é a falta de espago num rétulo de queijo
para a quantidade de informagao que é exigida por lei

+ e =il () "o
QUELIARIA .. @ _%_
ALMEIDA 007 Vit
1994 iy =l
—_— b T =
ALMEIDA
ALMEIDA
= ALMEIDA
QUELIARIA ALME IDA
ALMEIDA F——
w o  ALMEIDA
QUELIARIA
ALMEIDA ALMEIDA

1994

para além de todo um conjunto de informacao adicio-
nal que é colocada de modo a informar o cliente das
caracteristicas e mais valéncias do produto.

Questionamos qual seria o melhor formato e a hipdte-
se de tal como, em qualquer outro produto alimentar
e ndo so existir um rétulo (frente) e um contra-rotulo
(verso).

Desta forma, foi utilizada a forma da MG, do escudo
retangular com as laterais arredondadas, e adicionada
a atual forma redonda dos rotulos dos queijos Almei-
da, e desenvolvido um Unico rotulo com duas areas
distintas com as fungdes de rétulo que contém a in-
formacao principal e onde a identidade da marca seria
apresentada de uma forma clara e objetiva (no topo do
queijo) e um contra-rétulo (na lateral) com um con-
telido mais descritivo e informativo. Este rétulo sofreu
alguns ajustes até & proposta final, tudo por uma ques-
tao de aplicabilidade, a primeira ideia ndo era funcional
(Fig.86).

Segundo Swann (1991, p.20) uma vez estabelecidos
o tamanho, forma e propor¢des do projeto de design
ha que decidir as areas em que se irdo colocar e dispor
os elementos gréficos dentro do formato.

Na légica da investigacdo, o projeto deveria ter se-
quido as orienta¢des da Tabela de IVM de Queijos, no
entanto, a pesquisa pela comunicagdo da marca ao
longo dos tempos (Fig.82) fez com que o projeto de
design tomasse outro rumo. Pela comunicacdo efetua-
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Figura 84. Processo de desenvolvimento da MG e Proposta - Proposta 1 da MG Almeida

QUELJO

ALMEIDA

1994

Produzido por Queijaria Almeida

Figura 85. Marca Gréfica da Almeida Figura 86. Proposta 1 para forma do
Queijo rotulo



da pensou-se nesta marca como uma marca capaz de
reproduzir a portugalidade, os simbolos portugueses
nomeadamente, o bordado de castelo branco - local
de origem da producdo. Neste sentido, por instinto
de criar algo a partir de um conceito definido de raiz
para este projeto recorreu-se a ilustragdo por desenho,
depois digitalizacdo e a finalizagdo foi feita em Pho-
toshop.

De acordo com Swann (1991, p.48) muitos ilustrado-
res modernos combinam técnicas atuais com imagens
do passado com a intencdo de dar uma nova vida a
produtos ja consolidados. E sobre este ponto de vis-
ta e a partir daquilo que seria a missdo deste produ-
to, transportar a portugalidade, a regido, a tradicdo
através do sabor foi feita uma pesquisa e elaborado
um moodboard de referéncias representativas des-
tes conceitos a nivel nacional e da regido de Castelo
Branco (Fig.87). Foi posteriormente, desenhada uma
ilustracdo (Fig.88) que compdem em harmonia os ele-
mentos: a guitarra portuguesa (Portugal), as flores
iconicas do Bordado de Castelo Branco (a Regido) e as
andorinhas de Bordalo Pinheiro que povoam até aos
dias de hoje o imaginario do povo portugués. Uma Ave
migratdria que percorre o mundo, mas que aquando
do seu regresso procura construir o ninho sempre no
mesmo local onde anteriormente habitara, a andorinha
que por possuir um Gnico parceiro ao longo da vida,
assumiu um simbolismo conotado com valores como

Lar, Familia, mas sobretudo, Amor, Lealdade e Fidelida-
de. Uma ave fiel capaz de levar aos quatro cantos do
mundo a portugalidade, a saudade e os sabores de um
povo. A composicao circular da ilustracdo foi a pensar
de antemao que teria de ser desenvolvida sobre a for-
ma redonda do rétulo. Para a mesma ilustracao foram
desenvolvidas versdes de cor por forma a diferenciar
cada um dos tipos de queijo (Fig.89)

Segundo Swann (1991, p.45) a ilustragdo pode ser
usada de tal forma que o conjunto de elementos gra-
ficos gire a sua volta, ou seja, a ilustracdo pode ter um
papel de destaque tal que sejam os restantes elemen-
tos a estar sujeitos a sua disposi¢do, eles é que deverado
se integrar na composicdo e ndo a ilustracdo ser um
acessorio destes.

Posto isto, tentou-se desenvolver o rétulo numa pers-
petiva de valorizar a ilustragdo. A informacao foi distri-
buida de acordo com o espaco disponivel por forma a
introduzir a informacao na ilustracao.

Durante este processo foram desenvolvidas algumas
propostas (Fig.90) e posteriormente, feitos alguns
testes relativos a viabilidade de aplicacdo do rétulo nos
queijos (Fig. 91). Verificou-se, no entanto, que esta
primeira proposta ndo era viavel, teria de ter mais al-
guns cortes ndo poderia ser tdo linear como idealizado
porque aguando da dobra a papel ndo sequia a forma

Figura 88. Evolucao da ilustracao ja em photoshop.
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Figura 89. Versodes de cor da llustracao

redonda do queijo o que levava a duas situagdes parte
do papel ndo colar no queijo ou o papel ficar enrugado.
Houve por isso, um trabalho de reajusto dos angulos
aquando da dobra do rétulo.

A determinada altura consciencializamo-nos e ques-
tionamos sobre esta ndo ser a identidade pretendida
para a marca no mercado, sobre este posicionamento
nao corresponder & mensagem que a marca estaria a
transmitir, este lado mais saudoso, poética, lirico de
trabalhar a mensagem, apesar de todo o conceito es-
truturado.

Deste modo, num segundo momento retomamos a
Identidade Visual atual da marca, e tendo por base as
diretrizes da Tabela de IVM de Queijos em particular
para a criacdo de marcas de valor acrescentado, como
nos deveriamos ter focado no inicio, houve um voltar
atras na reestruturacdo/definicdo do conceito. Consi-
derando que esta ndo é uma marca de entretenimen-
to, colecdo/de edicdo, mas com um posicionamento/
uma postura, de personalidade firme, uma marca com
marca na historia e historia na marca, com um papel
importante, distinguida, medalhada.

Segundo Swann (1991, p.44), devemos assegurar que
ailustracdo ou conteldo representado seja adequado a
mensagem do projeto de design.

O que nao se verificou corelacionando a ilustracdo tra-
cada por um determinado conceito com a visao atual
da marca. E desta forma, optou-se por ndo utilizar a
ilustracdo e usar antes cor e linhas que definem, que
delimitam informacdo, areas. Uma linha grafica identi-
dade ha que é trabalha na IV atual.

Quanto a paleta cromatica é utilizado o dourado e em
cada rétulo dos vérios tipos de queijo é utilizada 1 cor
por forma a haver uma diferenciacdo clara entre pro-
dutos da mesma marca com o mesmo posicionamento.
Que de acordo com o estudo Atitudes dos consumido-
res portugueses face a rotulagem alimentar, “um dos
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Figura 90. Propostas para rotulo.

elementos comuns referidos como fundamentais para
uma melhor compreensao dos rétulos é a utilizagdo de
cores na frente da embalagem”.

Pela variedade de produtos de que tinhamos conheci-
mento da marca - DOP e ndo DOP, consideramos ser
interessante desenvolver um trabalho na integra onde
explorassemos os produtos de gama alta correspon-
dentes a um posicionamento de preco alto, e os pro-
dutos ndo DOP referentes a um preco médio alto. Esta
foi uma forma de também percebermos e testarmos a
eficacia da Tabela de IVM de marcas de Queijo.

Consequentemente comecaram a ser desenvolvidos
0s primeiros esbocgos, inicialmente sobre um fundo
branco que logo percebemos, tal como nos era indi-
cado na Tabela, que estaria conotado com um valor
mais baixo. E por isso, consideramos essa tipologia a
ser desenvolvida para os rétulos de médio valor e para
os produtos caros consideramos um rétulo de cor una
correspondente a cada um dos produtos (Fig. 92).

Ao nivel das paletas cromaticas utilizadas em cada um
dos rétulos, o roxo ficou referente ao “Queijo Velho de

Figura 91. Testes de viabilidade:
Simulacdo da utilizagao do rétulo
quando aplicado no queijo.
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Figura 92. Processo de design dos rétulos
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Castelo Branco”, pela conotacao a valores como a ex-
periéncia, a sabedoria, o vermelho referente ao “Queijo
Picante da Beira Baixa“ e ao Queimoso pela forte co-
notacdo do picante a cor vermelha e a paleta croma-
tica que dela derive. O azul ficou conotado ao Requei-
jao, pela frescura a ele associado. O rétulo do “Queijo
Amarelo de Castelo Branco” poderia seguir o préprio
nome do queijo mas por dificuldade que se verifica-
ram de leitura sobre o amarelo e de falta de contraste
entre o rétulo e produto optou-se por trabalhar sobre
um fundo bordo em que apenas na zona retangular, ao
centro, seria utilizada a cor amarela. O verde uma cor
associada a natureza, ao triunfo, foi selecionada para
representar o Queijo de Castelo Branco DOP, o queijo
que pela sua tradicdo e prestigio distingue uma regido,
intimamente ligado com origem das matérias primas,
as pastagens o tipo de ovelha, o oficio milenar de fazer
0 queijo, uma referéncia de queijo a nivel nacional.

Relativamente ao requeijdo foram desenvolvidos dois
rotulos correspondentes a cada um dos posicionamen-
tos, porque considera-se importante que este num
determinado contexto possa ser vendido com um pre-
¢co alto, sendo este um produto rico na sua composicao
nutricional e reconhecido como tal. E também porque
efetivamente, ndo sendo o caso desta empresa, exis-
te um certificado DOP - “Requeijdo Serra da Estrela

DOP”, que cobre a area do distrito de Castelo Branco.
E de referir que o trabalho desenvolvido ao nivel da cor
foi crucial para o design da Identidade Visual da Marca
Almeida atendendo aos dois posicionamentos. A com-
posicao grafica dos rotulos é coerente em ambas as
tipologias o que os difere é o trabalho desenvolvido ao
nivel das paletas cromaticas e contrastes.

A forma do rétulo consiste como que num celo de qua-
lidade, uma medalha, com uma area de destaque na
zona circular, que é uma reproducao do interior da MG,
com o padrdo de linhas onduladas paralelamente orga-
nizadas. Nas propostas finais dos rétulos, referentes ao
posicionamento de preco alto, a cor de fundo do rétulo
foi trabalhada sobre um gradiente para que transmitis-
se um certo relevo, houvesse o dinamismo, um apa-
rente brilho, para que a imagem nao fosse estanque.

Nos rétulos de preco médio (Fig.93) o simbolo da
certificagdo DOP foi aplicada na sua cor original, nos
rotulos de posicionamento caro (Fig.94) é aplicado
sobre monocromia. E ainda, a proposta passa por que
este tenha um acabamento em Pantone dourado bem
como, determinados apontamentos no rétulo, como a
Marca Grafica ndo no seu todo apenas na moldura que
a rodeia. Os rétulos de produtos de gama média por
sua vez, ndo tém nenhum acabamento especial.

QUEIOS DA BEIRA BAIXA
Queimoso Curado
Ovelha e Cabra

QUEIOS DA BEIRA BAIXA DOP

Queijo Curado de Cabra

Castelo Banco - Portugal
S

()]
4

g A<

Castelo Branco - Portugal

QUEIJOS DA BEIRA BAIXA

Requeijao de Ovelha

B -

Castelo Branco - Portugal

— ot

Figura 93. Rétulos Almeida, para gama de produtos de preco médio alto
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Figura 94. Rétulos Almeida, para gama de produtos de preco alto.
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Tendo em conta uma das particularidades destes quei-
jos, que podem ser vendidos em metades foi desenha-
da uma solucdo coerente com a ldentidade Visual da
Marca para esse efeito. Uma solucdo que teve em con-
ta que a informacgdo de um Gnico rétulo deveria cons-
tar numa metade de um mesmo rétulo sem perder a
legibilidade.

Desenvolvida a Identidade Visual da Marca Almeida
(Fig.97) de acordo com os objetivos da investigacdo
relembramos o trabalho desenvolvido ao nivel do con-
ceito sobre a portugalidade da marca e por forma a ndo
ignorar todo esse trabalho. A linha de rétulos é apre-
sentada neste projeto como uma Edicdo Limitada de
Rotulos de Colecdo da Marca Almeida, uma gama de
produtos de valor acrescentado, para um determinado
nicho de mercado, como portugueses que residem no
estrangeiro ou para aqueles momentos em que com-
pramos um determinado produto pelo prazer de ofere-
cer um produto diferenciador na qualidade e apresen-
tacdo do mesmo (Fig.96)

Todo o grafismo desenvolvido inicilamente foi aplicado
na forma proposta para o Rétulo Almeida. Este segue
a mesma légica organizacional, o contra-rétulo tem
sempre 0 mesmo comportamento, a informacdo que
poderéa variar conforme o tipo de rétulo é o topo da
medalha.

QUENOS DA BEIRA BAIXA DOP
Queijo de Castelo Branco

Castelo Branco - Portugal

[ebnyiog - oduelg OJ2ISeD
oouelg o[a31se) ap ofteng)
d0a vXIva viI3gd va sorand

Ingredientes:

Conservar entre 0°C e 12°C
coalho animal. Fe C

Consumir antes de:

Declaragéo Nutricional por 100g de

Figura 95. Solucao de Rotulo Almeida,
para queijos vendidos em metades.
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Figura 96. Edicao Limitada dos Rétulos de Cole¢ao da Marca Almeida.
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Figura 97. Identidade Visual da Marca Almeida - Rotulo de gama alta e Marca Gréfica



4.4. QUINTA SERRA DA GARDUNHA

O processo de desenvolvimento da IVM Quinta Ser-
ra da Gardunha teve inicio com a observacao da atual
(Fig. 98) e da formulacdo do perfil da marca de modo
a percebermos qual o posicionamento da marca numa
escala de valor e consequentemente, de que forma
poderiamos direcionar o seu redesign. Ficou definido
que nesta marca iramos desenvolver o projeto para

Posteriormente, foi desenvolvida uma pesquisa, ao ni-
vel nacional e internacional, sobre rétulos de queijo que
se identificam com valores como a ruralidade, a tradi-
¢ao, a origem, o oficio do fazer queijo, das pastagens,
principios que os conseguimos identificar nesta marca.
Para que, entre outras coisas fosse possivel perceber
como é que determinadas marcas resolvem a questao

uma gama de produtos de preco médio alto.

Empresa

Perfil
da Marca ...,

Caracteristicas
da Marca

Caracteristicas
do Rétulo

Caracteristicas
do Produtor

que se colocou nesta marca sobre o queijo ser vendi-

Damar - Produtora De Queijos, Lda
Quinta Serra da Gardunha

Tradicional, com um posicionamento no mercado nacional.

Tendo em conta que a marca comercializa queijos inteiros (R6-
tulo1), em metades (Rétulo2) e a quartos (Rétulo3), existem
trés tipologias de rétulo. A quantidade de informacao nos rétu-
los impede a sua legibilidade, e consequentemente o atual r6-
tulo aparenta um aspecto gasto e ruidozo. E percetivel que ao
longo dos tempos houve sempre um adicionar de informacao
sem haver uma reformulacgéo do rétulo. A prépria marca gréafica
do queijo passa despercebida no conjunto havendo uma maior
evidéncia da marca grafica da empresa. Questionada a em-
presa sobre esta situacdo foi nos dito que o nome da empresa
“DAMAR" é a referéncia na compra do queijo. A segunda ques-
tdo sobre a possibilidade do nome “Quinta Serra da Gardunha”
ser eliminado e o nome da empresa assumir-se como marca
também dos produtos afirmaram-nos que ndo era uma possi-
bilidade pela relagcdo afetiva do nome da Quinta, com o comeco
da empresa e o fundador.

Empresa familiar, orgulhosa da sua marca e com relutancia em
mudancas.

o QYN
OS2 rdunha

Figura 98. Atual Identidade Visual da Marca Quinta Serra da Gardunha - DAMAR
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do em metades e quartos. Partes que face ao formato
tradicional do queijo na regido se tornam muito peque-
nas, mas, que por lei terd o rétulo de conter toda a
mesma informagdo que um mesmo rétulo de um queijo
inteiro (Fig.99).

Por outro lado, foi também consultada a Tabela de IVM
de Queijos, que nos indica que para o desenvolvimento
de uma IVM de queijos de preco médio alto, ao nivel
da semantica poderdo ser representadas ilustragcoes
de pastores, gado, das mulheres que fazem os queijos
e dos sitios da producdo e/ou origem com relagdo a
historia da fundagdo das marcas. Relativamente ao ro-
tulo este podera ter a sua forma tradicional circular ou
outras formas nao usuais neste tipo de produtos, como
o retangular ou triangular.

Apercebemo-nos que a ilustragcdo presente nos atuais
rotulos deveria corresponder ao nome da marca e que
por isso era urgente trabalhar sobre esta imagem que
efetivamente, corresponde as diretrizes para o con-
tetdo que devera ser representado numa IV de marcas
de preco médio alto. Foi também este tipo de imagem
pitoresca que se encontrou durante a pesquisa sobre

sy o
i, %

rotulos de marcas concorrentes.

O desafio comegou com a reproducdo da atual ilus-
tracdo da Quinta Serra da Gardunha, com a técnica
de guache. O objetivo era que esta ilustracdo ganhas-
se vida e se tornasse num elemento de destaque no
rotulo, uma pintura quase exclusiva para cada um dos
consumidores. Que para além de um queijo levassem
consigo a histéria que envolve a marca. Através da
representacdo de um lugar quase imaginario, mistico,
uma herdade de geragdes com anos de histéria onde
os melhores queijos eram produzidos artesanalmente,
com o leite das ovelhas que viviam nas pastagens en-
volta da quinta, que agora aparentemente abandonada
transmite uma curiosidade, parece que nos quer falar,
contar as suas historias (Fig.100).

Esta foi uma fotografia, uma ilustracdo que sofreu um
desgaste com os anos de impressdo sobre impressdo
em que nunca houve uma preocupacao em trabalhar a
imagem, houve uma anula¢do da sua importancia para
o rotulo.

A ilustracao foi redesenhada e pintada inicialmente em

EMMENTALER.

SWITZERLAND

&
/0

N
DE oVEIHAY &

Figura 99. Pesquisa sobre rotulos de marcas concorrentes.



papel, mas depois ap6s digitalizagdo teve o seu acaba-
mento em photoshop (Fig.101).

Posteriormente, procedeu-se ao redesign da MG que
segundo a Tabela de IVM de Queijos podera ser com-
posta por logétipo ou por simbolo e logétipo. Aten-
dendo ao fato que a atual MG é um logdtipo e que o
que se pretende é que a ilustracdo seja a grande ima-
gem da marca ndo se considerou pertinente a design
de um simbolo que traria & composicao grafica do ro-
tulo mais um elemento. E ainda, a notdria afetividade
dos proprietarios a marca “Quinta Serra da Gardunha”
mas por outro lado a resisténcia em torna-la mais evi-
dente perante a marca da empresa levou a que a nossa

proposta para a marca grafica fosse um conjugagao da
marca Quinta Serra da Gardunha com a DAMAR. O que
graficamente ja iria pesar na sua composicao.

Inicialmente foi tida em consideracdo nao sb a atual
MG da Quinta como também uma outra mais antiga,
mas que a nosso ver estaria muito melhor conseguida
(Fig.102). Nesse sentido, foi esta segunda composicdo
a referéncia utilizada no redesign.

Fez parte do processo a selecdo da tipografia que mais
se assemelha & nossa referéncia. Foram feitos testes
de legibilidade e foi reproduzida a mesma composicao
com a adicional de ter a MG da DAMAR como que des-
critivo (Fig.104).

Figura 100. Processo de eproducado da atual ilustracdo da Quinta Serra da Gardunha.
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Figura 101. Tratamento da llustracdo de rétulo para rétulo

Figura 102. Acabamentos da |Iustragao em Photoshop

yinta ‘
SN ardunha  Serra a.lgarduma

Figura 103. Atual MG e antiga, respetivamente, da esquera para a direita



Serra « Gardunha

Quunta
Quinta Serra da Gardunha QUIH ta Serra ¢ Gardunha
Quinta Serra da Gardunha
Quinta Serra da Gardunha Serra da Gardunha
uinta Serra da Gardunha .
Suinta Serra da Gardunha DAMAR sem%ﬁﬁunha
Quinta Serra da Gardunha o
Quinta Serra da Gardunha .
Quinta Serra da Gardunha Qumta QuINTA
Quinta Serra da Gardunhe Ser ra da Gardunha SERRA s GARADUNHA
Quinta Serra da Gardunha — DAMAR ——— DAMAR

Figura 104. Selecdo das tipografias, composicdo do logétipo.

Por fim, @ medida que fomos distribuindo os elementos
no rotulo redondo verificamos que efetivamente nao
iriamos conseguir garantir a legibilidade da informacéo
e eficacia do rétulo na apresentacdo da marca. Des-
te modo, para que ndo comprometéssemos também a
ilustracdo pensamos por um lado, de que forma pode-
riamos eliminar todo o conteldo descritivo do rétulo
junto da imagem para nao lhe tirar protagonismo e por
outro lado de que forma iriamos evidenciar esse pro-
tagonismo.

Atendendo ao fato da necessidade de existir mais es-
paco no rétulo onde fosse possivel colocar todo o con-
teGdo informativo como, a composicdo do produto,
valores nutricionais entre outros. Desenvolveu-se um
rétulo com uma forma personalizada, em que a forma
tradicional redonda adicionou-se na zona inferir uma
lapela (Fig.105). Este seria o elemento que mudaria de

cor conforme o produto representado. Neste sentido
foram desenvolvidas seis versdes de rétulo corres-
pondentes a seis tipos de queijo. A selecdo das cores
e respetiva correspondéncia aos produtos esteve dire-
tamente ligada com a leitura da cor e as caracteristicas
do produto, exemplo, queijo picante e cor vermelha
(Fig.106). A cor que a alterar sera na segunda parte
do rétulo, o considerado contra-rétulo, que ficara na
lateral do queijo e também de uma linha circular, fina,
discreta no rétulo no topo do queijo.

Relativamente a certificacdo DOP, ndo houve a preo-
cupacdo em diferenciar graficamente os queijos cer-
tificados e nao certificados. A Gnica distingdo esta no
nome do tipo de queijo que por lei obriga a uma de-
terminada mencao e na presenca do simbolo, também
obrigatdrio da certificacao.

i 1,205 76 032F. i ) & cosha sl
Conservarem ocal frescoe sexo

DAMAR
DAMAR

Quinta

Serraw Gardunha

s ds Bia Baa DOP
Oueijo Amarelo

Quinta

Serra Gardunha
owar

RS

Dueijo Amarelo
st B

o

Figura 105. Processo de design de para rétulos da Quinta Serra da Gardunha - DAMAR.
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Figura 106. Versdes de Rétulos Quinta Serra da Gardunha - DAMAR

Em relagdo a valorizacdo da imagem pensamos nes-  Identidade Visual da Marca Quinta Serra da Gardunha -
ta como o quadro e como nos quadros a necessidade DAMAR (Fig. 108) e tendo em conta os trés formas de
de uma moldura que os proteja. Por receio de que a comercializagdo do queijo desenvolveram-se trés tipos
moldura de uma cor pudesse pesar e limitar a leitura de rétulos. A maior dificuldade prendeu-se com o ga-
da ilustracdo decidiu-se que esta teria opacidade, que  rantir uma leitura dailustracdo (Fig.107). O que ndo se
permitisse ver toda a imagem. conseguiu verificar em pleno na solugdo para os quar-

tos de queijo uma vez que estariamos a comprometer
Posteriormente a finalizacdo do processo de design da  a leitura da informacdo principal tais como, o tipo de

eazg eang ep
ojaJewy ofiang

Quinta
Serra & Gardunha
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™ Dueijo Amarelo |
s o Bica <

Figura 107. Versoes de Rotulos Quinta Serra da Gar-
dunha - DAMA. Queijo Inteiro, Metades e Quartos,
respetivamente da esquerda para a direita.




queijo e marca gréafica, e neste caso de impossibilida-
de teve de ser garantida a presenca da informacao e a
ilustracdo passar para segundo plano (Fig. 107).

Ao nivel da ilustracdo, na légica das metades a solucdo
passou por replicar a imagem nos dois lados do rétu-
lo em que tivemos de reduzir a area de imagem infe-
rior por forma a colocar-se informacdo. No rétulo dos
quartos de queijo a proposta surge tendo como base
a tipologia do Rétulo 2 sendo que houve uma limpeza
a posteriori, da imagem que permitisse a insercdo de
informagao em 4 campos.

Quinta
Serra a2 Gardunha

Oueijo Amarelo

da Beira Baixa

Dl - Frodutora de Dueios. 2.

®
DAMAR - Produtora de Dueijos, Lda.

M. Zona Industrial do Fundao
Tlh 242

uinta

Serra ¢« Gardunha
DAMAR

Figura 108. Identidade Visual da Marca “Quinta Serra
da Gardunha - DAMAR” (Rétulo e Marca Grafica)
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5. ANALISE SEMANTICA E
SINTATICA DAS MARCAS
GRAFICAS - ESTUDO 2

Posteriormente, ao redesign das duas Identidades Vi-
suais das Marcas de Azeite - Probeira, atualmente Bei-
rd e Ouro da Estrela, e das duas Marcas de Queijo sele-
cionadas - Almeida Queijo e Quinta Serra da Gardunha
agora com o descritivo DAMAR.

Desenvolveu-se uma anélise semantica e sintatica das
marcas graficas para que tal como inicialmente no Es-
tudo 1, fosse possivel analisar os elementos individual-
mente das Marcas Gréaficas que sofreram um redesign.

Sob os mesmos fatores de avaliacdo, do Estudo 1, as
MG foram sugeitas a uma decomposicdo em partes de
acordo com, semantica, signo, escala de iconicidade,
forma e cor, e tipografia.

Esta andlise servirda posteriormente, para contribuir
com informacdo referente ao design de Marca Gra-
ficas, aquando da formulacdo da Tabela de diretrizes
para o design de IVM resultante do Estudo 2.

No que diz respeito as MG de Azeite, ambas sdo com-
postas por simbolo e logétipo. Relativamente a escala
de iconicidade situam-se entre o grau 2 e 1 que cor-
responde a abstracdo total do representado. As duas
tém um alinhamento ao centro e tem ainda em comum
o fato de terem areas bem definidas, ou seja, apesar
da Ouro da Estrela estar compreendida numa s6 area
circular, mas até ela tem bem definido o que é o que,
nao existe sobreposicdo de formas ou elementos que
dificultam a legibilidade e leitura.

Relativamente as MG de Queijo, a Almeida é compos-
ta por logétipo e simbolo, que ao nivel de escala de
iconicidade encontra-se no grau 1. A Quinta Serra da
Gardunha - DAMAR, é apenas composta por logétipo.
Sdo MG com um alinhamento ao centro, ambas sur-
gem monocromaticas, a preto. Em ambas verifica-se
uma preocupacao na hierarquizagdo ou organizagao de
informacao.

Figura 110. Andlise Semantica
e Sintatica das MG de Queijos
- Estudo 2

3

BEIRA
AZEITE DOP
19!’;6 .
SEMANTICA Representacio Representacao
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de oliveira e de uma contraste forma fundo.
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com parte do nome da 0 “B" surje do nome da
marca. marca Beira.
SIGNO lcon Simbolo
ESCALA
ICONICIDADE 2 1
FORMA ‘
E COR
Alinhamento ao centro. [r—
A MG é todo um simbolo  Alinhamento ao centro.
redondo, de grande A marca esta delineada
contraste, composto em 3 momentos,
por ilustragoes e pelo simbolo, logétipo e
log6tipo da marca. descritivo - data
TIPOGRAFIA Script Script

Figura 109. Analise Semantica e Sintatica das MG de
Azeites - Estudo 2
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6. INVESTIGACAO NAO
INTERVENCIONISTA
~ ESTUDO 2

Face aos resultados do Estudo 1, o desenho do ques-
tionario referente ao Estudo2 sofreu pequenas alte-
ragdes ao nivel das perguntas colocadas. Foi retirada
a pergunta referente & escolaridade dos inquiridos
porque percebemos que era uma pergunta com infor-
macao inutilizével para a analise posteriormente feita.
Houve a necessidade de se perceber quais os fatores
de maior importancia na compra de azeite e queijo, co-
lou-se por isso uma nova questao:

Para o azeite: “Escreva por ordem de importancia (do
mais importante para o menos importante) os indica-
dores que o influenciam na compra de azeite: aspeto da
Embalagem, Preco, Ja conhece o produto, E Novidade,
Origem, Acidez. Além destes pode indicar outro(os).”
Respostas (do mais importante para o menos impor-
tante): preco (25%), ja conhece o produto/marca
(22%), grau de acidez (18%), origem (14%), aspeto/
Identidade Visual da Marca - Rétulo (9%), embalagem
(6%), ndo compra azeite (3%), ser novidade (2%), a
validade (1%).

Para o queijo: “Escreva por ordem de importancia - do
mais importante para o menos importante, os indica-
dores que o influenciam na compra de queijo: Aspeto
da Embalagem, Preco, Ja conhece o produto, E novida-
de, Origem. Além destes pode indicar outro(os).” Res-
postas (do mais importante para o0 menos importante):
Conhecer o produto/marca (39%), Preco (19%), Ori-
gem (14%), Aspeto Embalagem (10%), Constituin-
tes do produto (4%), Tipo de Queijo (5%), Aspeto do
Queijo (4%), Novidade (4%), Cheiro (1%).

Transversal aos dois questionarios colocaram-se as
perguntas “Considera que existem produtos com mau
aspeto ao nivel do rétulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?” e “Considera que
existem produtos com bom aspeto ao nivel do rétulo,
da embalagem, que representam produtos de ma qua-
lidade?”

No questionario do azeite, houve também a necessida-
de de se reformular as op¢des dadas a pergunta “Com
base na aparéncia, classifique os seguintes produtos
quanto ao conceito:”, retirou-se a op¢ao Tecnoldgico,
por consideramos nao estar de acordo com o contex-
to e colou-se vintage, um conceito especifico, tendo
em conta o redesign feito a uma das marcas de azeite
(Ouro da Estrela).

E ainda, houve a necessidade de aferir qual a percecao
real dos inquiridos face aos conceitos apresentados,
através do qual deveriam caracterizar as marcas es-
tudadas. Esta foi uma anélise que nos primeiros ques-
tionarios foi feita de acordo com o parecer dos autores
por falta de normalizagdo dos conceitos entre os inqui-

ridos e os autores, é exemplo o termo banal que para
uns podera ser sinénimo de igual, comum, ndo sendo
algo negativo e para ouros poderd ter um significado
mais pejorativo como vulgar, ou até mesmo porque a
percecao face a este conceito pode mudar de contexto
para contexto e foi isso que se tentou averiguar com a
seguinte pergunta, “De acordo com, o que para si é a
imagem de um queijo, no ato da compra, classifique os
conceitos apresentados como Positivo ou Negativo.”,
questao adaptada também ao questionario do azeite.

No Estudo 2 sobre as marcas de azeite participaram
360 inquiridos, dos quais 57% foram mulheres e 43%
foram homens, verificando-se assim uma maior amos-
tra de opinides referentes ao sexo feminino. O grupo
de consumidores foi composto por individuos da faixa
etaria de 18 a 25 anos (20%), de 26 a 35 (30%), de
36 a45 (25%),de 46 a 56 (17%),de 57 a 65 (8%) e
superior a 66 anos (0%).

Quanto aos questionarios sobre as marcas de quei-
jo participaram 360 inquiridos, dos quais 64,3% fo-
ram mulheres e 35,7% foram homens, verificando-se
igualmente assim uma maior amostra de opinides re-
ferentes ao sexo feminino. O grupo de consumidores
foi composto por individuos da faixa etaria de 18 a
25 anos (28,6%), de 26 a 35 (13,1%), de 36 a 45
(22,6%), de 46 a 56 (27,4%), de 57 a 65 (8,3%) e
superior a 66 anos (0%).

Género

@ Masculino
@ Feminino

4

Figura 111. Grafico Género - Estudo 2
sobre as marcas de Azeite

Idade

@®18-25
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@ 46-56
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Figura 112. Gréfico Idade - Estudo 2
sobre as marcas de Azeite
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@ Alentejo

® Agarve

@ RegiZo Autbnoma dos Acores
@ RegiZo Autonoma da Madeira

Figura 113. Grafico Localidade - Estudo
2 sobre as marcas de Azeite
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Género

360 respostas

@ Mascuiino
@ Feminino

Figura 114. Grafico Localidade - Estudo
2 sobre as marcas de Queijo
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360 respostas
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Figura 115. Gréafico Localidade - Estudo
2 sobre as marcas de Queijo

Localidade (NUTS II)

360 respostas
™ @ Regizo Norte
@ Regio Centro
@ Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo
@ Algarve

@ RegiZo Auténoma dos Acores
@ Regido Autonoma da Madeira

Figura 116. Grafico Localidade - Estudo
2 sobre as marcas de Queijo
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6.1. RESULTADOS E ANALISE

6.1.1. Questionario sobre as marcas de Azeites

A pergunta, “Considera que existem produtos com mau
aspeto ao nivel do rétulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?”, 86,1% respon-
deu sim e 13,9% respondeu nao.

2. Considera que existem produtos com mau aspecto ao nivel do rotulo, da
embalagem, que representam produtos de boa qualidade?

360 resf

@ sin
@ Néo

A pergunta, “Considera que existem produtos com
bom aspeto ao nivel do rétulo, da embalagem, que
representam produtos de ma qualidade?”, 83,1% res-
pondeu sim, 16,9% respondeu nao.

2. Considera que existem produtos com bom aspecto ao nivel do rétulo, da
embalagem, que representam produtos de ma qualidade?

360 resposta

@ sim
@ Nio

A pergunta, “De acordo com, o que para si é a imagem
de um azeite, no ato da compra, classifique os concei-
tos apresentados como Positivo ou Negativo.”, as res-
postas foram, Conservador (Positivo - 67%; Negativo
- 33%); Moderno (Positivo - 87%; Negativo - 13%);
Rastico (Positivo - 80%; Negativo - 20%); Inovador
(Positivo - 87%; Negativo - 13%); Luxuoso (Positi-
vo - 65%; Negativo - 35%); Vintage (Positivo - 85%;
Negativo - 15%); Banal (Positivo - 18%; Negativo -
82%);

2. De acordo com, o que para si é aimagem de um azeite, no ato da
compra, classifique os conceitos apresentados como Positivo ou Negativo.

100 ' Positvo N Negativo
300

200

Consevador  Moderno Ristico Inovador Luxuoso Vintage Banal



133

O Fidore € um:
360 respostas
@ Vinho
@ Azeite
® sumo
% ® Oleo .

FIDORE

. Azeite Cova da Beira

360 respostas

e Fidore
itk 71,8% dos inquiridos associa a Marca Gréafica a uma
marca de azeite.

75,5% compraria este azeite apesar de ndo existir um
consenso relativamente ao preco, sendo que 39,2%
considera um azeite de médio preco, 37,1% consi-
dera-o caro e 23,6% barato, que se relaciona com os
24,5% dos inquiridos que ndo compraria o azeite.

6

360 respostas

Ndo existe também um consenso no que respeita a
el qualidade, sendo que existe uma distribui¢do idéntica

Sciss entre as categorias de boa qualidade (39,7%), média
(28,3%) e excelente (21,1%).

No que diz respeito ao conceito associado & marca os
inquiridos consideram-na banal (28,7%), seguida de
moderna (27,4%) e luxuosa (16,5%).

6

360 respostas

@ Ma Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

6

360 respostas

@ Conservador

® Modemo

® Rstico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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O Estacal é um:

360 respostas

4

360 respostas

4

360 respostas

4

360 respostas

4

360 respostas

-

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Atto

@ Mé Quaiidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal

Estacal

55,7% dos inquiridos referencia a Marca Grafica do
Monte d’Estacal como sendo uma marca de azeite,
sendo que 35,9% indica uma inclinagdo para marca de
Vinho.

75,9% considera a compra deste azeite. 55,7% con-
sidera este um azeite de médio prego. 53,6% diz que
este é de média qualidade.

No que diz respeito ao conceito inerente & marca nao
existe uma consideracdo una, existe uma variagdo en-
tre banal (43,5%), conservador (28,3%), e moderno
(16%).



O Beira é um:

360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo

12

360 respostas

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Atto

12

360 respostas

@ Mé Qualidade

® Quaiidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal

BEIRA

AZEITE DOP
DA BEIRA BAIXA

— 1966
Beira

94,5% considera a marca Beira como sendo uma mar-
ca de azeite.

93,2% dizem que comprariam o produto.

54,4% diz ser de médio preco e 35,9% diz ser de alto
preco.

50,6% diz ser de boa qualidade, havendo depois uma
inclinagdo de 28,3% para uma qualidade média, e
20,7% para excelente.

40,1% considera este um azeite moderno.
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0 Ouro da Estrela é um:

360 respostas

360 respostas

360 respostas

360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
® Oleo

@ sim
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Atto

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ Modemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal

Ouro da Estrela

95,4% dos inquiridos disseram que esta era uma marca
de azeite. 69,6% nao consideraria a compra do azeite.
48,1% diz ser de preco baixo, 34,2% considera-o de
preco médio e 17,7% de alto preco.

40,9% considera este um azeite de qualidade média,
22,4% de ma qualidade, 28,3% de boa qualidade e
8,4% de qualidade excelente. A soma da média com
a ma qualidade é de 63,3% e a soma da boa qualida-
de com excelente da um total de 36,7%. Relacionando
estes (ltimos valores com os anteriormente apresen-
tados relativamente a intencdo de compra podemos
dizer que cerca de 69,6% que nao compraria o azeite
nao o fazem porque tém este produto como um pro-
duto que nao tem/nao lhes transmite qualidade, apesar
da embalagem deste azeite ser uma lata que esta pro-
vado ser um dos materiais, além da garrafa escura de
vidro, que melhor acondiciona o azeite, protegendo-o
da oxidacdo, o que nos mostra uma falta de conheci-
mento real pela parte do consumidor do que é um bom
azeite. Quanto ao preco e por relagdo com os restantes
indicadores conseguimos afirmar que a grande maioria
que considera este o azeite de baixo (48,1%)-médio
(34,2%) preco, sobretudo baixo, & onde estdo os cer-
ca de 69,6% que ndo consegue avaliar um azeite de
qualidade ou que por outro lado nio se identifica com
a imagem e o conceito associado a esta marca, uma
imagem vintage. Por outro lado, poderemos encontrar
os cerca de 34,2% que comprariam o azeite, nos in-
dicadores que avaliam este como um azeite de médio
(34,2%) - alto (17,7%) preco, sobretudo alto. Pode-
mos assim dizer que, estes sdo um nicho de mercado
que se identificam com o tipo de conceito/valores da
marca, e conseguem de forma justa avaliar e apreciar
o produto.

31,2% dos consumidores considera este um produto
rastico, 30,8% vintage, 16,5% banal e 15,2% con-
servador. O nicho de mercado identificado, durante a
analise dos resultados, conseguimos o reconhecer nas
categorias de vintage (30,8%) e inovador (3,4%), com
o total 34,2%, o que nos diz que neste mercado em
concreto esta marca consegue-se diferenciar, é inova-
dora, mantendo sobretudo o seu caracter tradicional,
vintage, no fundo, um produto antigo, mas de exce-
lente qualidade.



0O Picoto é um:

360 respostas

10

360 respostas
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360 respostas
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360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Ao

@ Ma Quaiidade
@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ Modero

@ Riistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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PICOTO

- 14540

Picoto

48,9% das pessoas consideram esta uma marca grafi-
ca de vinho, sendo que 46,8% dos inquiridos considera
esta uma marca de azeite.

61,2% consideraria a compra do azeite.
75,9% dos inquiridos considera este um azeite caro.

44,7% diz que este é um azeite de excelente quali-
dade, sendo que as percentagens de boa (35,9%) e
média (15,6%) qualidade juntas superaram o indicador
de excelente qualidade.

46,4% dos consumidores dizem que este é um pro-
duto luxuoso, o que pode ser facil observar por toda a
sua ostentagao, na cor escolhida - dourado, no brilho
dos acabamentos do rétulo (verniz, relevo), no forma-
to diferente da garrafa daquilo que sdo os parametros
conventuais no setor. 15,6% considera este um azeite
inovador e 14,3% considera-o moderno.
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0 QC Quinta da Caldeirinha é um:

360 respostas
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360 respostas

13

360 respostas
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360 respostas
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360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
® Oleo

@ sim
® Nio

@ Freco Baixo
® Preco Medio
® Preco Ao

@ Mé Quaiidade

® Quaiidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ Modemo

® Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal

QUINTA DA
CALDEIRINHA

QC - Quinta da Caldeirinha

82,3% dos inquiridos considera esta uma marca gra-
fica de vinho. E de referir que esta é na realidade uma
marca de vinho, € uma marca que tem o seu principal
foque na producdo e comercializacdo de vinhos, mas
que atualmente tem no seu portefélio 1 variedade de
azeite — Azeite Bio Extra Virgem.

57% dos inquiridos consideraria este produto para
compra. 52,7% considera este um azeite de médio
valor. 46,8% considera este um azeite de média qua-
lidade e 34,2% de boa qualidade. 49,8% considera-o
um azeite banal e 27,4% uma marca de azeite conser-
vadora.



0O Portas de Rodao é um:
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® sumo
@ Oleo
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@ Mé Qualidade

® Quaiidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador

@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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portas - roddo

Portas de Rodao
75,9% dos consumidores conseguiu identificar esta
como uma marca de azeite.

79,3% diz que consideraria este produto para compra.
70% diz que este azeite é de preco médio.

47,7% refere que é de boa qualidade e 36,3% que é de
média qualidade.

No que diz respeito ao conceito da marca 35,4% dos
consumidores consideram-na banal, 30% moderna e
16% conservadora.
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0 Av6 Pires é um:

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo
5
360 respostas Avo PII’eS
osn 95% considera esta uma marca grafica de azeite.
Néo

67,5% compraria o azeite.

57,4% diz que este & um azeite de médio preco.
50,2% considera-o de boa qualidade.

31,2% considera esta uma marca ristica, 27% conser-
1 vadora e 18,6% vintage.

360 respostas

@ Freco Baixo
@ Preco Medio
® Preco Ao

]

360 respostas

@ Mé Quaiidade

@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade.

]

360 respostas

@ Conservador

@ Moderno

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal




O Terras D'Acha é um:

360 respostas
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15
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@ Vinho
® Azeite
® sumo
@ Oleo

@ sim
@ Nio

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
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@ Ma Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade
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@ Conservador

® Modemo

® Rstico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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TERRAS
DACHA

Terras D’Acha
68,4% considera esta uma marca de vinho e s6 apenas
27,4% diz ser uma marca de azeite.

69,2% diz que a consideraria o azeite na sua compra.

51,1% diz que é médio preco e 31,6% diz que é de
alto.

43,5% considera este azeite de boa qualidade e 36,7%
de média qualidade.

Os consumidores identificam este produto como sen-
do banal (37,1%), moderno (27,4%).
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O Fio da Beira é um:

360 respostas

@ Vinho
@ Azeite
® sumo
@ Oleo

7

360 respostas

@ sim
@ Néo

i

360 respostas

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Atto

g

360 respostas

@ M3 Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

7

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

® Rustico

@ Inovador

@ Luxwoso

excelente qualidade)
@ Banal

@ Vintage (produto antigo mas de

Fio da Beira
88,2% diz que esta & uma marca de azeite.

87,3% consideraria este azeite para compra.
60,3% diz 0 azeite é de médio preco.

47,7% classifica-o com sendo de boa qualidade e
37,6% de média qualidade.

36,3% diz que este é um azeite moderno, 24,9% con-
sidera-o banal e 18,1% conservador.
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0O Olibeiras é um:
360 respostas

O,ibeiras®

Olibeiras
88,6% considera a marca grafica de azeite.

e 65,4% compraria o azeite. 51,9% diz que este & um
azeite barato.
.-
52,3% diz que é de média qualidade e 28,3% diz que
é de boa qualidade.
Os inquiridos dizem que esta & um azeite banal
(60,3%), conservador (20,3%) e ristico (9,7%).
9
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Alto
9
@ Ma Qualidade
@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade
9
@ Conservador
@ Modemo
@ Ristico
@ Inovador
@ Luwoso
@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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0 Quinta da Tapada Nova é um: U I NT A
s A PADA

Quinta da Tapada Nova
83,2% consideram esta uma marca de vinho e apenas
16% considera esta de azeite.

14
@sm 65,4% compraria este azeite.
@ Nio
59,5% diz que este & um azeite de médio preco.
54,4% dos inquiridos considera este um produto de
média qualidade.
Quanto ao conceito inerente a marca, 51,1% diz que
este & um azeite banal.
14
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao
14
@ Ma Qualidade
@ Qualidade Média
@ Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade
14

@ Conservador

@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)

@ Banal
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0 Monforte da Beira € um:

monforte da

@ Vvinho
@ Azeite
® sumo
® Gieo I | |
Monforte da Beira
59,9% dos inquiridos indicaram que esta € uma marca
5 de azeite.
360 respostas
osim 84% consideraria a compra do azeite. 61,6% dizem
b = . POt
que este é um azeite de médio preco.
44,7% considera o azeite de boa qualidade.
36,3% considera a marca de azeite banal, 28,7% con-
sidera-a moderna e 20,7% conservadora.
8
360 respostas
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Atto
8
360 respostas
@ Ma Qualidade
@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
@ Excelente Qualidade
8
360 respostas
@ Conservador
@ Modemo
® Rustico
@ Inovador
@ Luxuoso

@ Vintage (produto antigo mas de
excelente qualidade)
@ Banal




A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensao e Valorizagao de Signos Gréficos

146

A Casa dos Pogos é um:
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@ Qualidade Média
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360 respostas

@ Conservador
@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxwoso

excelente qualidade)
@ Banal

@ Vintage (produto antigo mas de

s Pves..

Casa dos Pocos
75,9% considera esta uma marca de azeite.

84,4% compraria o azeite.
51,9% diz que este é um produto de médio preco.
52,3% diz que este é um azeite de boa qualidade.

Quanto ao conceito da marca, identificaram-na como
sendo banal (33,8%), moderna (28,3%).
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FthOs

Ethos

59,5% considera a marca de azeite, sendo que entre a
categoria de vinho e 6leo surgiram com iguais percen-
tagens, de 18,6% cada.

77,2% consideraria a compra do azeite.
57% indica este como sendo um produto caro.

50,6% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade, sendo que 27% diz ser de alta qualidade.

34% considera esta uma marca moderna, 20,3% lu-
xuosa e 19,4% inovadora
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6.1.2. Questionario sobre as marcas de Queijos

148 A pergunta, “Considera que existem produtos com mau
aspeto ao nivel do rétulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?”, 88,1% respon-
deu sim e 11,9% respondeu nao.

2. Considera que existem produtos com bom aspecto ao nivel do rétulo, da
embalagem, que representam produtos de ma qualidade?

360 respos

@ sim
@ Nio

A pergunta, “Considera que existem produtos com
bom aspeto ao nivel do rétulo, da embalagem, que
representam produtos de ma qualidade?”, 89,3% res-
pondeu sim, 10,7% respondeu nao.

2. Considera que existem produtos com mau aspecto ao nivel do rotulo, da
embalagem, que representam produtos de boa qualidade?
360 respostas

®sim
@ Nio

/,995

A pergunta, “De acordo com, o que para si & a imagem
de um azeite, no ato da compra, classifique os concei-
tos apresentados como Positivo ou Negativo.”, as res-
postas foram, Conservador (Positivo - 63%; Negativo
- 37%); Moderno (Positivo - 74%; Negativo - 26%);
Rastico (Positivo - 88%; Negativo - 12%); Inovador
(Positivo - 86%; Negativo - 14%); Luxuoso (Positivo
- 60%; Negativo - 40%); Banal (Positivo - 17%; Ne-
gativo - 83%);

2. De acordo com, o que para si é aimagem de um queijo, no ato da
compra, classifique os conceitos apresentados como Positivo ou Negativo.

W Positvo WM Negativo

300

200

Conservador Moderno Rustico Inovador Luxuoso Banal



A Quinta Ribeira de Alpreada é marca de:

360 respostas

1

360 respostas

1

360 respostas

1

360 respostas

%

B

@ Compota
® Queio
® Leite

@ ovos

@ sim
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade
@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Banal

*CjRibeira .
Alpreade
Quinta Ribeira de Alpreade

51,2% dos inquiridos diz que esta marca grafica é de
queijo sendo que 35,7% diz ser de compota.

71,1% consideraria este produto na sua compra.
72,6% diz que este é um produto de médio preco.

57,1% diz que é de boa qualidade e 35,7% diz que é
de média qualidade.

36,9% diz que a marca se associa ao conceito conser-
vador, 31% diz ser ristico e 16,7% considera-o banal.
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A MalpiQueijo € marca de:
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@ Conservador
@ Modero

@ Riistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

MalpiQueijo

Ozlzadnr Seradng

MalpiQueijo
100% dos inquiridos diz que esta & uma marca de
queijo.

82,1% consideraria este produto na sua compra.
63,1% diz ser um produto de médio preco.

46,4% diz que é de boa qualidade, 31% de média qua-
lidade e 15,5% de excelente qualidade.

29,8% classifica este queijo como ristico, 28,6%
como conservador e 15,5% como moderno.
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A Quinta Serra da Gardunha é marca de:

360 respostas

@ Compota
@ Queijo
® Leite

erra da Gardunha
DAMAR

Quinta Serra da Gardunha - DAMAR
67,9% diz que esta € uma marca de queijo.

84,5% dos consumidores consideraria este queijo na
6 . .. P
sua compra. 57,1% considera este queijo de médio
preco e 29,8% de alto preco.

@ sim
@ Néo
47,6% dos inquiridos considera esta queijo de boa
qualidade, 32,1% de média qualidade e 19% de exce-
lente qualidade.
47,6% classifica este produto como rustico, 16,7%
como conservador, e os restantes indicadores divi-
dem-se por percentagens muito idénticas.
6
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Alto
6
@ Ma Qualidade
@ Qualidade Média
@ Boa Qualidade
6

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal
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A Cancela Aberta € marca de:

360 respostas

@ Compota

® Queijo
® Leite
® Ovos
15
360 respostas
®sim
@ Nao
15
360 respostas
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Atto
15

360 respostas

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade
el

15

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

® Ruistico

@ Inovador

@ Luwoso

@ Banal

Cancela Aberta
51,2% considera esta uma marca de queijo.

73,8% dos consumidores consideraria este produto
para compra. 54,8% diz que é de médio preco.

51,2% dos inquiridos diz que este é de boa qualidade.

Relativamente a classificagdo do conceito, as opinides
dividem-se de forma semelhante, sobretudo entre ba-
nal (26,2%), moderno (25%), conservador (23,8%) e
ristico (20,2%).



A Beira Lacte é marca de:

360 respostas

2

360 respostas
2

360 respostas
2

360 respostas
2

360 respostas

&

@ Compota
® Queio
® Leite

@ Ovos

@ sim
@ Nio

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Moderno

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

BEIRALACTE

BeiraLacte
59,5% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo sendo que 39,3% diz que é de leite.

63,1% consideraria a compra deste queijo. 50% dos
inquiridos diz que este & um produto de médio preco.

51,2% diz que este é de boa qualidade e 41,7% diz
que é de média qualidade.

42,9% dos inquiridos classifica esta marca como sendo
rlstica e 31% como sendo conservadora.
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A Tapada das Sortes € marca de:

360 respostas

3

360 respostas

3

360 respostas

3

360 respostas

3

360 respostas

@ Compota
@ Queijo
® Leite

@ Ovos

@ sim
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

I &

Tapada das Sordes
alcains

Tapada das Sortes
82,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de
queijo.

65,5% consideraria este produto na sua compra.

46,4% diz que é de médio preco e 40,5% diz que é de
baixo preco.

56% diz que é de média qualidade e 31% diz que é
boa qualidade. 39,3% dos inquiridos classifica a mar-
ca como banal, 20,2% como inovadora e 17,9% como
moderna.



A Queijaria Almeida é marca de:

360 respostas

@ Compota
@ Queijo
® Leite

@ Ovos

12

360 respostas

®sm
@ Nio

12

360 respostas

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Freco Ao

12

360 respostas

@ Mé Qualidade
@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

12

360 respostas

@ Conservador
@ Moderno

® Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal
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QUEIO

*<< ALMEIDA

Produzido por Queijaria Almeida

Almeida Queijo

98,9% diz que esta é uma marca de queijo. E de referir
e alusdo clara ao setor, sendo que a marca grafica tem
no seu descritivo “Queijo”.

71,4% consideraria este queijo para compra.

48,8% aponta este como um queijo de médio preco e
43,1% de baixo preco.

48,8% diz que este é um produto de boa qualidade,
25% considera um queijo de média qualidade e 19% de

excelente qualidade.

29,8% classifica a marca como luxuosa e 25%.
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A Soalheiralves é marca de:

360 respostas

mn

360 respostas

mn

360 respostas

m

360 respostas

mn

360 respostas

@ Compota
® Queio
® Leite

@ Ovos

®sm
@ Néo

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ WModemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Banal

Soalheiralves
63,1% dos inquiridos diz que esta & uma marca de
queijo.

51,2% nao consideraria a sua compra.

52,4% diz ser de médio preco e 40,5% diz ser de baixo
preco.

46,4% diz que este é um queijo de média qualidade e
33,3% diz que é de boa qualidade.

51,2% classifica a marca como banal.



A Queijos Lourengo € marca de:

360 respostas
@ Compota
@ Queiio
® Leite
@ Ovos
360 respostas
@sm
@ Nao
360 respostas
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao
360 respostas

@ M4 Qualidade
@ Qualidade Média
® Boa Qualidade
l @ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

® Riistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

Soalheiralves
Queijos Lourenco

100% diz que é uma marca de queijo.

67,9% diz que consideraria a sua compra.
71,4% diz que é de médio preco.

45,2% diz que é de boa qualidade e 44% considera
este um queijo de média qualidade.

35,7% classifica a marca como conservadora, 22,6%
como ristica e 20,2% como banal.
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A Sabores da Soalheira € marca de:

360 respostas

@ Compota
® Queio
® Leite

@ Ovos

5

360 respostas

®sm
@ Néo

5

360 respostas

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

5

360 respostas

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

5

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Banal

SABORESDA
SOALHEIRA

Sabores da Soalheira
85,7% considera a marca de queijo.

89,3% consideraria o queijo para compra.
50% diz ser um queijo caro.
56% diz que este & um queijo de boa qualidade.

27,4% classifica esta marca como luxuosa e 25%
como moderna.
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A Queijaria da Soalheira € marca de:

360 respostas

Queijaria.

@ Compota 3 =
oo SOALHEIR
@ Ovos e
8
- Queijaria da Soalheira
Ko 97,6% diz que esta é uma marca de queijo.
58,3% consideraria a sua compra.
73,8% diz que & um queijo de médio prego.
53,6% diz que é de média qualidade.
g 34,5% classifica esta marca como conservadora,
28,6% como banal e 20,2% como rdstica.
@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Alto
8

360 respostas

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

8

360 respostas

@ Conservador
@ Modemo

@ Ristico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal
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A Queijos Braz é marca de:

360 respostas

9

360 respostas

9

360 respostas

9

360 respostas

%

@ Compota
@ Queijo
® Leite

@ Ovos

@sm
@ Nao

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Freco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemno

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal
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Queijos Braz
100% dos inquiridos diz que esta € uma marca de
queijo.

77,4% consideraria este produto para compra. 64,3%
diz que é de médio preco.

50% diz que é de boa qualidade.
27,4% dos consumidores classifica esta marca como

conservadora e ainda com valores iguais em cada indi-
cador considera-a moderna (23,8%) e banal (23,8%).



A Ouro do Pastor é marca de:

360 respostas

14

360 respostas

14

360 respostas

14

360 respostas
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360 respostas
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® Leite

@ Ovos

@ sim
@ Nio

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
® Preco Ao

@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modero

@ Ruistico

@ Inovador

@ Luxuoso

@ Banal

Ouro do Pastor”

[

Ouro do Pastor
83,3% considera esta uma marca de queijo.

53,6% nao consideraria este produto para compra.

41,7% diz que este é um queijo de baixo preco e 40,5%
diz que é de médio preco.

36,9% diz que é de média qualidade e 28,6% diz que
é de boa qualidade.

52,4% classifica esta marca como banal.
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A Henrique Santiago é marca de:

360 respostas

g

360 respostas

T

360 respostas

T

360 respostas

T

360 respostas
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@ Mé Qualidade

@ Qualidade Média

® Boa Qualidade

@ Excelente Qualidade

@ Conservador
@ Modemo

® Riistico

@ Inovador

@ Luxwoso

@ Banal

Henrique Santiago
95,2% dos inquiridos considera esta marca como sen-
do de queijo.

50% consideraria este queijo para compra.
60,6% considera este um queijo de médio preco.

54,8% dos inquiridos considera este queijo de média
qualidade.

48,8% classifica esta marca como banal e 34,5% como
conservadora.



0 Melhor Queijo do Mundo é marca de:

360 respostas
‘ @ Compota
@ aueio

) Leite
@ Ovos
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360 respostas

@ sim
@ Néo
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360 respostas

@ Preco Baixo
@ Preco Médio
@ Preco Atto
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360 respostas

@ Mé Qualidade
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@ Conservador
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@ Inovador

@ Luxwoso

@ Banal
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QMelhor
Queijo

doMundo

Melhor Queijo do Mundo
99,4% dos inquiridos considera esta marca de queijo.

59,5% consideraria a compra do queijo. 46,7% diz que
este & um queijo de médio prego e 40,8% diz ser um
queijo caro.

39,4% considera este um queijo de boa qualidade e
33,3% considera de média qualidade.

33,3% classifica esta marca como banal e, com per-
centagens idénticas, os inquiridos consideram-na ain-
da, como moderna (21,4%) e inovadora (21,4%).
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6.2 DISCUSSAO DE RESULTADOS

No sentido de se avaliar a eficacia do redesign das IV
das quatro marcas alvo de rebranding e/ou redesign,
foi novamente, implementado todo o processo me-
todolégico de analise das marca graficas e rétulos. O
Estudo 2 foi uma reprodugdo do Estudo 1melhorado
atendendo ao facto de que houve a necessidade de
repensar o desenho dos questionarios mas, em que as
fases de processo se mantiveram.

No segundo Estudo, as 30 marcas comecaram por
ser submetidas aos inquéritos. Posteriormente, houve
uma recolha e transposi¢do para tabelas, dos resul-
tados gerados na plataforma Google Forms através
do qual foram desenvolvidos os questionarios online.
Mais uma vez, a organizacdo das tabelas foi feita de
acordo com a composicdo das marcas graficas, ou seja,
simbolo e logétipo e apenas logétipo (Fig.117 e 118).
Esta planificagdo dos dados surge por forma, a termos
uma leitura mais facil de comparagao entre resultados.

Ao contrario da forma como o processo metodolégico
do Estudo 1 foi descrito no relatério, em que foi sendo

feita uma descrigao das fases, no Estudo 2 como a me-
todologia ja foi introduzida consideramos ser de maior
pertinéncia a apresentacao dos resultados por temati-
ca, azeite e queijo. E fecharmos assim de forma linear a
discussao de resultados para cada um dos temas.

Sendo também, que todo o discurso sera sobretudo
uma analise relativa a evolugao das IV das Marcas re-
desenhadas.

Comecgamos por conferir que efetivamente, as marcas
Beira (Probeira) e Ouro da Estrela, que se encontram
na tabela de marcas de azeite - simbolo e logétipo, sdo
cada uma delas, compreendidas pelos inquiridos em
cerca de 95% como marcas de azeite.

Depois, a Beira é considerada em cerca de 93% para
compra ao contrario da Ouro da Estrela, em que ape-
nas 30,4% dos consumidores a comprariam.

No geral, a Identidade Visual da Beird revelou ter um
desempenho positivo, foi uma marca bem recebida pe-

Processo Metodologico de Anélise de Marcas de Azeite

DS
Marca @% ?}% I. - (x L & ‘ ’
Brfica FIDSRE Estacal BEIR? Caloniny,  Portasgrodde PTG
e
Azeite 71,3% 55,7% 94,5% 95,4% 46,8% 16,5%
Vinho 10,2% 35,9% 5,1% 0,4% 21,9% 0,8%
Oleo 17,7% 7,2% 3,8% 3% 0,4% 2,2% 3,8%
Sumo 0,8% 1,2% 0,4% 0,4% 1,3% 0,8% 0,4%
Inten¢do de Compra
Sim 75,5% 75,9% 93,2% 30,4% 61,2% 57% 79,3% 67,5%
N3o 24,5% 24,1% 6,8% 69,6% 38,8% 43% 20,7% 32,5%
Prego
Baixo 23,6% 37,6% 9,7% 48,1% 7,2% 32,5% 11,4% 11,4%
Alto 37,1% 6,8% 35,9% 17,7% 14,8% 18,6% 31,2%
Qualidade
M3 11% 7,6% 0,4% 22,4% 3,8% 12,2% 3% 4,2%
Média 28,3% 28,3% 40,9% 15,6% 36,3% 32,1%
Boa 39,7% 33,3% 50,6% 28,3% 35,9% 34,2%
Excelente  21,1% 5,5% 20,7% 8,4% 44,7% 6,8% 13,1% 13,5%
Classificagdo do Conceito

Conservador 9,7% 28,3% 11,4% {15 2% 4,6% 27,4% 16% 27%
Moderno 27,4% 16% 40,1% 1,7% 14,3% 13,5% 30% 7,6%
Rustico 3,4% 8,4% 5,5% 3,4% 3% 5,9%
Inovador 12,7% 3% 7,2% 3,4% 15,6% 1,3% 7,2% 6,3%
Luxuoso 16,5% 0,4% 10,1% 1,3% 3,8% 5,1% 4,2%
Vintage 1,7% 0,4% 0,8% 30,8% 9,7% 1,3% 0,4% 18,6%
Banal 28,7% 43,5% 24,9% 16,5% 5,9% 49,8% 35,4% 5,1%

Figura 117. Resultados das marcas de Azeite (MG — Simbolo + Logétipo) - Estudo 2
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v DAGHA /7om Olbeies TARADA ol mfa.. EthOs
Azeite 27,4% 88,2% 88,6% 16% 59,9% 75,9% 59,5%
Vinho 4,6% 0,4% 32,9% 22,8% 18,6%
Oleo 3,4% 7,2% 11% 0,4% 5,9% 1,3% 18,6%
Sumo 0,8% -—-- - 0,4% 1,3% == 3,3%

Inten¢do de Compra
Sim
Ndo 30,8% 12,7% 34,6% 34,6% 16% 15,6% 22,8%
Preco
Baixo 17,3% 13,9% 51,9% 30,8% 21,5% 22,4% 6,3%
Alto 31,6% 25,7% 4,3% 9,7% 16,9% 25,7%
Qualidade
Ma 8,4% 3% 15,2% 9,3% 4,6% 4,2% 1,3%
wedo  367%  3,6% s 2%
Excelente 11,4% 11,8% 4,2% 3,4% 7,6% 5,5% 27%
Classificagdo do Conceito

Conservador  12,2% 18,1% 20,3% 24,9% 20,7% 19,4% 8,4%
Moderno  27,4% 9,7% 13,1% 28,7% 28,3%
Rustico 3,8% 3,8% 4,2% 5,5% 4,6% 3,4% 7,2%
Inovador 10,1% 11% 3% 2,1% 5,9% 9,7% 19,4%
Luxuoso 6,3% 5,5% 1,7% 0,8% 2,5% 4,2% 20,3%
Vintage 3% 0,4% 0,8% 2,5% 1,3% 1,3% 2,1%

Figura 118. Resultados das marcas de Azeite (MG — Logétipo) - Estudo 2

los consumidores, que a consideraram um produto de
qualidade, em que a imagem transmitida foi ao encon-
tro do que era suposto ser interpretado, ou seja, o seu
aspeto corresponde ao posicionamento de valor defi-
nido para um preco médio alto. E compreendida como
uma marca moderna, com os valores comuns que s&o
reconhecidos numa marca de azeite, entre eles a tra-
dicdo.

A Identidade Visual da Marca Ouro da Estrela que apa-
rentava ter um fraco desempenho foi analisada e co-
relacionados os dados referentes aos indicadores de
apreciacdo. Posto isto, foi percecionada a existéncia de
um nicho de mercado que se manifestou sempre em
cerca de 34%. E esta amostra que se identifica com
0 conceito e valores da marca e que de forma justa
consegue fazer uma apreciacao verdadeira do produ-
to. Aquando da classificacdo de conceito sobre a marca

conseguimos novamente, reconhecer esta percen-
tagem nas categorias de vintage (30,8%) e inovador
(3,4%), com o total de 34,2%. A referente avaliacao
mostra-nos que nesta tipologia de mercado esta é
uma marca que se consegue diferenciar e é inovadora,
mantendo sobretudo o caracter tradicional, vintage e a
sua historia. Esta foi uma marca que no processo de re-
design se afastou daquilo que seria o procedimento 16-
gico desta investigacdo. Verificamos que esta era uma
marca com uma histéria que se perdeu ao longo dos
anos. Deste modo, ndo numa perspetiva de criar algo
novo mas |lhe dar uma vida nova, a IV desta marca ndo
foi projetada tendo por base a Tabela de diretrizes para
o design de IVM de Azeite resultante do Estudo 1, mas
sim numa perspetiva de revivalismo. Esta recuperacdo
do passado e a sua adaptacao aquilo que sdo as novas
técnicas tem associada uma nocao de produto de valor
acrescentado, ou seja, por si s6 esta revitalizacdo da
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marca coloca-a num posicionamento considerado en-
tre um preco médio alto e alto.

Num segundo momento, as percentagens das tabelas
deram lugar as consideracdes de positivo e negativo
como que de uma férmula matematica se tratasse,
apresentadas igualmente em tabela (Fig.119 e 120).
As consideracdes foram atribuidas de acordo com a
percentagem, isto &, tudo o que se encontra abaixo de
50% foi considerado negativo, tudo o que se encontra
acima de 50% foi considerado positivo, em casos de
dispersdo de resultados a avaliacdo foi considera tam-
bém como negativa. Este foi um procedimento igual-
mente, tido no Estudo 1.

Posteriormente, a interpretacdo dos dados e conver-
sdo em sinais de mais e de menos, foi tracado um gra-
fico de dispersao para que visualmente fosse possivel
localizar as marcas numa escala de qualidade (vertical)
e de valor (horizontal). No que diz respeito a qualidade
da IVM, os rétulos foram colocados de acordo com o
namero de sinais, quando maior o nimero de mais (+),
maior a qualidade da marca. Quanto ao posicionamen-
to numa escala de valor foram utilizadas as percen-
tagens dos resultados relativas ao indicador de preco
(Fig. 121).

v R

fan 2% ) QC
Marca " E t 1 BEIRA QUINTA DA
Gréfica FIDORE staca AZEITE DOP PICOTO CALDEIRINHA
& 7 dabeln — 1966 — e
Percecdo da Marca Grafica
+ + + + - + +
Intengdo de Compra
+ + + - + + + +
Preco
+ - + + - + +
Qualidade
+ - + + - + +

Classificagdo do Conceito

Resultados

Rétulo

Figura 119. Andlise
das marcas de Azeite -
Estudo 2

1
&
)
Marca QUINTA monforte da
Gréfica Olibeiras” “TAPADA beira el Bes. E’rhOS
NOVA
Percecdo da Marca Gréfica
- + + - + + +
Intencdo de Compra
+ + + + + + +
Preco
+ + - - + + +
Qualidade
+ + - - + + +

Classificagdo do Conceito

- - + +

Resultados

Rétulo

Figura 120. Andlise
das marcas de Azeite -
Estudo 2, (2)
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Figura 121. Grafico de Dispersao das marcas de Azeite - Estudo 2

Procedeu-se ainda, & Analise Semantica e Sintatica dos
Rotulos sobre os seguintes fatores: o conteldo repre-
sentado, escala de iconicidade, forma e tipografia (nG-
mero e classificagdo). Esta andlise foi desenvolvida em
tabelas por ordem crescente, do barato para o caro,
por forma a agrupar as marcas pelo posicionamento
correspondente. Foi feita também referencia ao nivel

{}

Olibeiras

de qualidade em que a marca se encontra, para que a
medida que as fases se iam desenvolvendo apenas a
informacao importante fosse passando de forma clara
num processo optimizado de filtragem de dados.

Deste modo, foi possivel facilmente reconhecer quais
as marcas de azeite com qualidade positiva, a partir do

ROTULO
PRECO Barato Médio
NIVEL 3 2 2 4 4 4
SEMANTICA llustrac@o de uma Imagem da uma rama llustracao llustracao de folhagem llustracao de rama Sem Imagem
(IMAGEM) rama de oliveira com de oliveira e de azeite. abstrata e rama provavelmente de oliveira com

azeitonas e de um de oliveira. azeitonas.

campo verde com uma

oliveira.
ESCALA DE
ICONICIDADE gL > ! ! 42
FORMA
TIPOGRAFIA 1/ Didona 2 / Didonas 2 / Mecanas e Lineales 1/ Lineales 2 / Lineales e Incisa 3/ Lineales e Mecanas

(N°/CLASSIFICACAO)

Figura 122. Analise Semantica e Sintatica dos Rotulos de Azeite - Estudo 2.
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Ascite Virgem Extra
B Vi Ol OF

ROTULO
PRECO Médio Médio Médio Médio
NIVEL 4 4 4 4

SEMANTICA Semimagem. O que é

apresentado no rétulo é

llustracao da de uma
oliveira com uma

llustracao abstracta,

podendo,hipoteticamente

Sem Imagem.

Sem Imagem.

IMAGEM
( ) a MG da marca que ocupa  azeitona. ser a representacao de
um lugar de grande duas folhagens/ramas
destaque e assume o papel e duas azeitonas,
de MG e ilustragao. atendendo ao contexto.
ESCALA DE 2 1
ICONICIDADE T
FORMA
TIPOGRAFIA 1/Humanas 1/Humanas 1/ Manuales 2 / Lineales e Script 1/ Reales
(N°/CLASSIFICAGAO)
Figura 123. Andlise Semantica e Sintatica dos Rétulos de Azeite - Estudo 2, (2)
PREGCO SEMANTICA ESCALA DE MATERIAIS
(IMAGEM) ICONICIDADE EORMA COR E ACAMENTOS

Barato Ill.lst-ragéo de rama de 4(1) 100% Retangular Mais do que 3 cores Materiais: Papel
oliveira com azeitonas (sentido vertical) (contraste com fundos autocolante normal.
ou da oliveira. dires) Cares

predominantes: Cores
Teérreas (verde, castanho,
marron, amarelo)

Médio Baixo Fotografia de rama de 5-1 100% Retangular 3 ou + cores Materiais: Papel
oliveira com azeitonas, (sentido vertical) (contrastes com fundo autocolante normal.
do azeite e llustracdo branco/claros)
ou llustragao Abstrata

Médio Alto  llustragdo de rama de 4/2 100% retangular; 80% 2 cores Materiais: Autocolante
oliveira com azeitonas Retangular + 20% normal ou autocolante

personalizado; 100% com fundo transparente.
ou Sem Imagem. personalizado ou Assumir
o rétulo como uma manga
que envolve toda a garrafa.
(utilizagdo no sentido,
vertical e horizontal)
Caro llustracdo abstrata. 1 1.Técnica de corte Cores predominantes: Materiais: Autocolante

ou Sem Imagem.

personalizado, num papel
normal ou em autocolante
com fundo transparente
em que a info & trabalhada
sobre a cor da prépria
garrafa; 2. Assumir o rétulo
como uma manga que
envolve toda a garrafa.

Nota: No indicativo 1.

o desenho personalizado
normalmente & uma
adatacdo da forma ou parte
da forma da marca gréfica.

preto, dourado,branco

Luminosidade: ou muito
escuro ou muito branco

normal ou autocolante
com fundo transparente.

Acabamentos:
Pantones Metalizados -
sobretudo o Dourado
que se associa a cor
do azeite; Utilizacao
de Verniz.



AZEITE PORTUGUES
4

Caro Caro Médio
4 3 1
Sem Imagem. llustragdo abstrata, llustracao

com motivos organicos,
que remetem a flora,

de ramas de oliveira
com azeitonas, que

grau 3, para os varios posicionamentos de valor, ca-
pazes de serem consideradas neste estudo como um
contributo. A partir do qual é possivel ser retirada in-
formacao para a formulacdo de um conjunto de orien-
tacOes para o design de Identidades Visuais de Marcas
de Azeite.

Assim sendo, a partir da analise dos resultados do Es-
tudo 2 foi possivel chegar a Tabela de diretrizes para o
design de Identidade Visual de Marcas de Azeite, para
0s posicionamentos barato, médio baixo, médio alto ou
caro de uma determinada marca de azeite (Fig.124).

Na Tabela de IVM de Azeite sdo nos dadas nogdes ge-

que formam uma formam uma
cercadura nos extremos cercadura/moldura. rais quanto a semantica, escala de iconicidade, forma,
dorotllo. cor, materiais e acabamentos, tipografia, Marca Grafi-
1 2 ca, conceito e nembalagem.
A eficacia verificada nas Marca de Azeite que sujeitas a
um redesign através das orientacdes da Tabela de IVM
de Azeite, do Estudo 1, veio validar todo este processo
metodlogico de analise de Identidades Visuais de Mar-
cas e ainda, esta tabela final de contributos para a area
— do design.
2 / Script e Lineales 5 1 / Lineales 2 / Lineales
MATERIAIS
E ACAMENTOS TIPOGRAFIA MG CONCEITO GARRAFA
Materiais: Papel Didonas Logdtipo Banal Standard Quadrada
autocolante normal.
Materiais: Papel Didonas, Logdtipo Banal, Standard Redonda
autocolante normal. Mecanas, Lineales Conservador
Materiais: Autocolante Lineales, Logétipo ou Simbolo + Banal, Em 7, 3 s&o standard -
normal ou autocolante Humanas, LogGtipo em que o Moderno 1 quadrada, 2 redondas;
com fundo transparente. Reales simbolo tem maior as restantes sao
destaque em relagao ao personalizadas ou
logétipo. Esta questao fora dos padrées
surge por por este estar habituais do contexto
efetivamente/
opticamente maior que
o logétipo
Materiais: Autocolante Lineales Logétipo ou Moderno, Personalizada ou F|{gura.1 124. Tabelal de
normal ou autocolante Simbolo + Logétipo Luxuoso, fora dos padrGes diretrizes para deS\g n
com fundo transparente. Inovador habituais do contexto

Acabamentos:
Pantones Metalizados -
sobretudo o Dourado
que se associa a cor
do azeite; Utilizacao
de Verniz.

das IVM de Azeite -
Estudo 2
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Como referido inicialmente, este processo de analise,
que consiste numa de recolha de resultados, analise de
conversao de percentagens em consideracdes de po-
sitivo e negativo, andlise semantica e sintatica de mar-
cas gréaficas e de rétulos e que culmina numa Tabela de
diretrizes para o design de IVM, foi aplicado no Estudo
1 e no Estudo 2, em ambas as fileiras do agroalimentar
consideradas na investigagdo, os azeites e 0s queijos.

Neste Estudo 2, referente as marcas de queijos, veri-
ficamos que as marcas Almeida Queijo e Quinta Serra
da Gardunha - DAMAR, que foram IV alVo de rede-
sign, foram compreendidas pelos inquiridos em 100%
e 67,9%, respetivamente, como marcas de queijo
(Fig.125)

O facto da segunda marca ter um valor relativamente
inferior, apesar de que positivo, podera ser percebido
por esta marca gréafica ser composta por apenas logo-
tipo. Ou seja, quando a marca gréafica & apresentada,
como foi, sem qualquer contexto pode apresentar al-
gum tipo de dualidade e consequentemente, diferen-
tes interpretagdes. Sendo que, salvo a tipografia ndo
existe qualquer elemento gréfico que referéncie o tipo
de produto ou setor. E ainda, é de referir que as restan-
tes opcoes foram leite que pertence ao setor lacteo,
o mesmo dos queijos, ovos que muitas vezes é rela-
cionado erradamente como um alimento pertencente
também a este setor. E compota que talvez pelas mes-
mas condicdes de origem do queijo, um ambiente ris-
tico, artesanal, mas também delicado e cheio de sabor,
as suas marcas sejam desenvolvidas e pensadas sobre
0s meus conceitos e essa semelhanca pode ser visivel
na sele¢do da tipografia.

Processo Metodologico de
Analise de Marcas de Queijo

Lo

Marca v ae \Qucijos
Grafica st Soalheiralves ~~EE
BEIRALACTE
Compota 1,2% 7,1% - 6% -
Queijo 82,1% 100% 63,1% 100%
Leite 39,3% 7,1% 21,4%
Ovos 3,6% 9,5%
Intenca
Sim 63,1% 65,5% 71,4% 48,8% 67,9%
Nio 36,9% 34,5% 28,6% 51,2% 32,1%
|
Baixo 21,4% 40,5% 7,1% 40,5% 22,6%
Médio 46,4% 36,9% 52,4% 71,4%
Alto 28,6% 13,1% 7,1% 6%
Qu
Ma 2,4% 10,7% 71% 16,7% 6%
Média 41,7% 25% 46,4% 44%

33,3%

Excelente 4,8% 2,4% 19% 3,6% 4,8%

Classificag
Conservador  31% 13,1% 7,1% 28,6%
Moderno 7,1% 17,9% 25% 7,1% 14,3%
Rustico 8,3% 9,5% 9,5% 22,6%
Inovador 7,1% 20,2% 11,9% 3,6% 6%
Luxuoso 1,2% 1,2% 1,2% 1,2%
Banal 10,7% 16,7% 20,2%
Rétulo

Figura 125. Resultados das marcas de Queijo
- Estudo 2

0
Marca TA?@ S5 SABORES0A
L. pada das Sortes SOALHEIRA
Gréfica alcains S
BEIRALACTE
Percecdo da Marca Grafica
+ + + + + + + +
Intencdo de Compra
+ + + + + + +
Preco
+ - + + + - +
Qualidade
+ - + + + - +

Classificagdo do Conceito

Resultados

LT @ il
oo |

Tapada dos Sckes |

alcains ___

Rétulo
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QMelhor
Qui
doMundo

AlfRide Mabicuello W0,

SABORESo:
SOALHEIRA
o

13,1% 2,4% — == 2,4% 1,2% 35,7% s 17,9% 21,4%
= e - 15,5% 2,4% e 7,1% - 9,5% 11,9%
1,2% == - 1,2% — s 6% —— 4,8% 15,5%

de Compra Intencdo de Compra

73,8%
26,2%

71,4% 82,1%

84,5%

10,7% 41,7% 22,6% 53,6% 40,5% 28,6% 17,9% 15,5%
reco Preco
1,2% 25% 9,5% 41,7% 36,9% 22,6% 14,3% 13,1% 13,1% 23,8%
1,2% 26,2% 17,9% 4,8% 36,9% 13,1% 23,8% 29,8% 21,4%
llidade Qualidade
22,6% 8,3% 6% 22,6% 11,9% 10,7% 6% 7% 1,2% 4,8%
21,4% 53,6% 41,7% 36,9% 36,9% 35,7% 31% 32,1% 40,5%
22,6% 2,4% 11,9% 2,4% 11,9% 1,2% 15,5% 19% 3,6%
o do Conceito Classificagdo do Conceito
17,9% 34,5% 27,4% 29,8% 34,5% 10,7% 28,6% 16,7% 23,8%
25% 13,1% 23,8% 6% 7,1% 21,4% 8,3% 15,5% 8,3% 25%
9,5% 20,2% 15,5% 8,3% 9,5% 4,8% 31% 20,2%
7,1% 2,4% 7,1% 2,4% 21,4% 4,8% 4,8% 9,5% 3,6%
1,2% 2,4% 1,2% 8,3% 2,4% 9,5% 8,3% 1,2%
13,1% 28,6% 23,4% 48,8% 33,3% 16,7% 11,9%

Ouro do Pastor”

QMelhor TRy Inta —
- pn ueiio *\"iRibeira. i iy Q‘l%n CANCELA
- @i R ABRde Mapiouels sl

Percegdo da Marca Grafica

+ + + + + + +

Intengdo de Compra

- - = + + + +
Preco
- - + + + + +
Qualidade
- - + + + + +

Classificagdo do Conceito

& - & + -

Resultados

Figura 126. Analise
das marcas de
Queijo - Estudo 2

® Alpreade”
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Marca Positiva

QUALIDADE DA IVM (Analise dos questionarios/ n° de +)

Marca Negativa

40  0/40 60

80/100 80

40 0 50
1
T

Barata

Média

POSICIONAMENTO DA MARCA NUMA ESCALA DE VALOR (Preco/%)

Figura 127. Grafico de Dispersao das marcas de Queijo - Estudo 2

T )
§ s i
£ Tapada das Sortes i
i alcains ...
ROTULO ;
£ s (O
PRECO Médio Baixo Médio Baixo Meédio Baixo Médio Baixo
NIVEL 2 2 4 2
SEMANTICA llustracdo do Bordado llustragio de um Fotografia de cabras Sem Imagem.
(IMAGEM) de Castelo Branco. pastor no campo. na pastagem. O que & apresentado no
rotulo € a MG da marca
que ocupa um lugar de
destaque e assume o
papel de MG e ilustracao.
ESCALADE

ICONICIDADE

FORMA

TIPOGRAFIA

2/ Lineales

(N°/CLASSIFICAGAO)

4 / Lineales,Manuales,

Reales

2 / Manuales

Figura 128. Analise Semantica e Sintatica dos Rotulos de Queijo - Estudo 2

2 / Garaldas



Posto isto, sem uma outra referéncia gréafica a tipo-
grafia pode ter uma conotagdo com um determinado
namero de produtos da mesma categoria ou catego-
rias semelhantes mas, muito dificilmente consegue re-
presentar efetivamente um e apenas um produto, que
neste caso seria o queijo.

Quanto ao indicador compra, a Almeida Queijo é con-
siderada em 71,4% e a Quinta Serra da Gardunha -
DAMAR, em 84,5% pelos inquiridos.

No geral ambas as marcas evoluiram bastante na qua-
lidade percecionada pelos inquiridos e corresponden-
te aquilo que seria a valorizacdo pretendida. E isso é
possivel de visualizar no gréfico de dispersao (Fig.127)
em que efetivamente é exequivel materializar e atri-
buir um grau de qualidade as marcas e por comparacao
relacionar a eficacia da comunicacdo das Identidades

Médio Alto Médio Alto

4 4

Sem Imagem.
O que é apresentado no

Fotografia de uma
ribeira, talvez da Ribeira

de Alpreade. rotulo & a MG da marca
que ocupa um lugar de
destaque e assume o
papel de MG e ilustragao.
5 -

1/ Lineales 2 / Lineales e Didonas

Visuais das Marcas de Queijo do estudo, presentes no
mercado.

Em sequida foi desenvolvida a Analise Semantica e Sin-
taticas dos rotulos de Queijo (Fig.128 e 129), onde
as marcas agrupadas por posicionamento de valor
(do preco barato ao preco alto) e por correlacdo com
o grau de qualidade foram definidos quais os posicio-
namentos que seriam possiveis de trabalhar na tabela
final de contributos para de design de IVM de Queijos
e quais as marcas cuja a sua analise seria um contributo
para as conclusdes da presente investigagao.

Deste modo, foi possivel chegar a Tabela de diretrizes
para o design de Identidade Visual de Marcas de Queijo
para um posicionamento médio baixo, médio alto ou
caro de uma determinada marca de queijo (Fig. 130).

173

PARTE Il - Investigacao Nao Intervencionista e Investigacao Ativa



A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensdo e Valorizacao de Signos Gréaficos

174

Lo
=@

\BEIRALACT

ROTULO
PREGCO Médio Alto Médio Alto Médio Alto Médio Alto
NIVEL 4 4 5 4
SEMANTICA Fotografia de uma llustracdo de umacabra  llustracdo da Quinta Sem imagem.
(IMAGEM) ovelha e llustragcdo de  ou ovelha. Serra da Gardunha. O que & apresentado no

ornamento organico rotulo & a MG da marca

abstrato, que remete que ocupa um lugar de

a flora. destaque e assume o

papel de MG e ilustrag3o.

ESCALA DE

ICONICIDADE 3/1 - <l

FORMA
TIPOGRAFIA 4 /Manuales, Script, 2 / Lineales, Incisas 1/ Lineales 4/Script, Lineales
(N°/CLASSIFICACAO) | jneales e Didonas
A ESCALA DE
PRECO SEMANTICA FORMA COR
(IMAGEM) ICONICIDADE
Médio Baixo llustragio de pastores, 2 Redondo 1/2 cores
ovelhas, cabras, (contrastes fortes, bem
mulheres que" evidenciados, com
fazem os queijos. branco - rétulos claros ou
contrastes entre cores
complementares)
Médio Alto Ilustracio de pastores, 25 Redondo ou 1 /2 cores
ovelhas, cabras, mulheres Personalizado (contrastes entre
que fazem os queijos e (exemplo: retangular, tonalidades da mesma
de IRRELEYEE dos sitios triangular) cor, ou cores semelhantes
de prf)duc;ao ol (el - contrastes com impacto
relagao com LI d? mais discreto, ou utilizagdo
marca (ex: quinta, ribeira) d
o preto como cor
contrastante)
Caro llustracdo abstrata. 1 Redondo, redondo 2 cores
ou Sem Imagem. adaptado ou (contrastes entre
Personalizado tonalidades da mesma

cor; contrastes
mais escuros)

Figura 130. Tabela de diretrizes para design de IVM de Queijo - Estudo 2



Médio Alto Caro Caro
4 4 4
llustracdo llustracdo de Sem imagem.

do escudo portugués e,
aparentemente, da
esfera armilar

(quase abstrato)

ornamentos organico
abstratos, que remete
a flora, e que formam
uma cerradura em volta
do rétulo.

2-1

2 / Mecanas, Reales

3 / Lineales, Incisas

2 / Lineales, Didonas

Figura 129. Andlise
Semantica e Sinta-
tica dos Rotulos de
Queijo - Estudo 2,
(2)

MATERIAIS
E ACAMENTOS TIPOGRAFIA MG CONCEITO
Materiais: Papel Didonas, Simbolo + Logétipo Banal,
autocolante normal. Mecanas, Lineales Conservador

Sem acabamentos
especiais.

- Em que o logétipo pode

ter entre tipografias
script, manuales e
Garaldas;

- O Simbolo tem expressao

iconografica de nivel 2.

(Tradicional)

Materiais: Papel Lineales, Logdtipo ou Ristico,
autocolante normal. Humanas, Simbolo + Logotipo: Conservador
Reales (Tradicional),

Sem acabamentos - Emn que o logétipo pode Moderno

especiais. ter entre tipografias
Incisas e Reales.

Materiais: Papel Lineales Logdtipo ou Luxuoso,

autocolante normal. Simbolo + Logétipo: Moderno,

Inovador

Acabamentos Especiais:
utilizacao de pantone

dourado, verniz.

- Em que log6tipo é
escrito em Caixa Alta.

175

PARTE Il - Investigacao Nao Intervencionista e Investigacao Ativa



176

A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES | Compreensdo e Valorizacao de Signos Gréaficos

PARTE IV

1. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS
E RECOMENDAGCOES

O presente estudo, que atuou com a sua linha de investi-
gacao ao nivel do setor agroalimentar, concretamente,
na fileira do azeite e do queijo, dividiu-se em trés par-
te, sendo que a terceira consiste nas conclusdes, con-
tributos e recomendacdes para futuras investigacdes.

A primeira parte consiste na contextulizacdo teori-
ca, onde foi definido o campo de estudo, colocada a
questdo de investigacao e estudadas todas as matérias
sobre a qual foi desenvolvido o estudo. As tematicas
estudadas foram a comunicagdo e modelos de comu-
nicacdo, o design e comunicacdo da Identidade Visual
de Marcas, o rebranding e redesign de marcas, as ten-
déncias de consumo, o rétulo e o seu design.

A segunda parte que integra a investiga¢do nao inter-
vencionista e ativa, compreendeu o desenvolvimento
de dois estudos, o Estudo 1 e o Estudo 2. E entre eles
o redesign de quatro marcas graficas - duas de azeite e
duas de queijo, das 30 marcas em estudo - 15 de azei-
te e 15 de queijo. De uma forma geral, o procedimen-
to foi, a informacdo formulada a partir da analise dos
resultados no Estudo 1 serviram de orientacdo para o
processo de redesign das marcas graficas selecionadas
pela sua fraca prestacdo naquilo que foi a avaliagdo dos
360 inquiridos de azeite e 360 inquiridos de queijo,
respetivamente.

Por comparacao, o Estudo 1 serviu para fazermos um
ponto de situacdo da eficiéncia das IV das Marcas,
em estudo, e através do conteldo gerado levantar-
mos questdes e lancarmos hipdteses. Por outro lado,
o Estudo 2 serviu para validar essas hipéteses e for-
mularmos uma série de consideragdes. O redesign das
marcas nao foi o ponto principal da investigagcdo sendo
que este, foi parte integrante para que todo o processo
fosse possivel.

Sendo objetivo, desta investigacao, a resposta a ques-
tdo “Que caracteristicas graficas da Identidade Visual
(IV) de Produtos Alimentares, particularmente, o azei-
te e o queijo, contribuem melhor para a sua compreen-
sdo e valorizagcdo?”. As primeiras questdes que sur-
giram prenderam-se com a necessidade de perceber
como é que esta resposta se iria materializar no final,
ou seja, como é que seriam expostos os resultados e se
isto seria exequivel.

Nesse sentido foram feitas pesquisas, analisados arti-
gos, estudos por forma a ter conhecimento se algo do
género ja teria sido feito a este nivel, para podermos
orientar a investiga¢do. Porém, concluimos que existe
ao nivel da embalagem muitos estudos, onde aconse-
lham sobretudo quais os materiais que mais facilmente

sdo conotados com determinado posicionamente, em
geral falam também da paleta croméatica associada a
uma determinada valorizacdo do produto mas, nunca
numa perspetiva focada na Identidade Visual de Mar-
cas Gréficas e Rétulos de produtos.

Consequentemente, apercebemo-nos que teriamos
de definir uma metodologia de analise que nos per-
mitisse estudar sobre todos os elementos gréficos,
que compdem uma Identidade Visual de MG e Rétulo.
E que esta teria de ter a capacidade de gerar diretri-
zes correspondentes a cada um dos elementos para
uma determinada valorizagdo do signo grafico. Estes
elementos sdo a semantica (contetdo representado),
tipo de signo, forma e cor, escala de iconicidade e ti-
pografia.

Neste momento sabiamos a que informacgdo queria-
mos chegar ndo sabiamos como a atingir. Ou seja, ape-
sar de sabermos que ndo existem verdades absolutas
para o design de um marca sabiamos no entanto, que
poderiam existir consideracdes que de uma forma mais
assertiva orientassem o designer no seu projeto de co-
municacao na fase de concecéo da Identidade Visual da
Marca, em particular, de marcas gréficas e rétulos de
azeite e queijo, por isso esse foi 0 objetivo principal da
investigacdo. Nesse sentido, iriamos precisar de con-
cretizar os resultados da investigagcdo numa espécie de
tabela que o orientasse sobre que elementos e as suas
caracteristicas que melhor contribuiem para a com-
preensao e valorizacdo do produto atendendo a uma
escala de valor (barato, médio, caro) (Fig.131).

As fases da metodologia de anélise foram sendo deli-
neadas a partir da necessidade de informacao, espe-
cificamente, perceber o que distinguia graficamente
uma marca avaliada com qualidade de uma contréria.
Ou, relativamente ao posicionamento, houve também
a necessidade de se agrupar as marcas de acordo com
as consideracdes de valor para perceber se existiam
padrdes nas IVM e posteriormente, recolher a infor-
magao comum entre elas.

Para este fim, através do que o conceito e a estrutura
da anélise SWAT, considerando os pontos negativos e
positivos relacionados com as consideragdes de com-
pra e de compreensdo do produto enquanto azeite ou
queijo, tentamos definir o modelo de analise (Fig. 132).

No entanto, apesar dos principios estarem corretos
verificou-se que esta ndo seria uma analise clara e
objetiva o que posteriormente, a tornaria fragil sob o
ponto de vista da viabilidade e validacdo da informacao
gerada.



Azeite Médio

Caro

Figura 131. Forma prevista para exposi¢ao de resultados

Contudo, foi o trabalho desenvolvido sobre a consideracdo
do que é positivo e negativo que nos langou para um
novo ponto de partida, a Analise por Convercdo das
percentagens em sinais de mais (+) e menos (-), sob
a légica de uma férmula matematica. Em que todas as
percentagens acima de 50% sdo convertidas em si-
nal positivo (+) e todas abaixo de 50% sdo conver-
tidas para sinal negaio (-). Referir que, considerou-se
igualmente negativa a qualidade média, que resulta de
opinides dispares em polos opostos, associando-se a
problemas de comunicacdo de marca, uma vez que a
identidade visual deve corresponder ao nivel de qua-
lidade do produto.

E ainda que, no Estudo 2 foi necessario considerar uma
nova questdo no inquérito que nos desse informagao
sobre qual a consideracdo dos consumidores face aos
conceitos apresentados e com que classificaram as
marcas. Isto para que fosse possivel nesta fase, de
acordo com a média das respostas determinar se o
conceito é positivo ou negativo. Desta forma, o con-
ceito “banal” foi considerado por 82% dos consumido-

res de azeite, e por 83% dos consumidores de quei-
jo como algo negativo, todos os restantes conceitos
apresentados no estudo foram considerados positivos,
sendo que em ambas as fileiras em relacdo ao concei-
to “luxuoso” existe, apesar de tudo, alguma resisténcia
talvez pelo facto do azeite e o queijo serem produtos
que fazem parte da cultura, costumes portugueses,
que acompanha geracdes e tém por isso conotagdes
a valores como a humildade, tradi¢des, ser saudavel,
o verdadeiro sentido, paladar, terra a terra, principios
estes libertos de lixos e ostentagdes, um possivel
pensamento que é elaborado inconscientemente pelo
consumidor nos primeiros segundos de observacdo
quando confrontado com este tipo de produtos.

A partir da definicdo desta fase todo o processo e a
forma como as fases seqguintes poderiam surgir parece-
ram-nos mais claras. Porque de repende passamos a
trabalhar sob a possibilidade de relacionar uma avaliagdo
quantidade com uma qualidade.

Isto foi exequivel, pela atribuicdo de significado aos
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ANALISE DE RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS
Composicao
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3. 4.

Figura 132. Teste para analise de marcas.

nmeros que possibilitou que o seu rigor cientifico se
relacionasse com conceitos como a qualidade e a va-
lorizacdo. Desta forma, conseguimos tragar um gréafico
de dispersao das marcas, um processo tangivel que permite
medir e localizar a posicdo das marcas quanto a sua
qualidade e posicionamento numa escala de valor.

Fez também parte desta metodologia a Andlise Se-
mantica e Sintatica das Marcas Graficas de Azeite e
Queijo mas que surgiu como que de forma indepente
deste processo, porque a sua realizacdo nao é depen-

dente de nenhuma das fases e a informacao por si ge-
rada é utilizada apenas nas consideracoes finais para a
Tabela de diretrizes.

As Andlises Semanticas e sintaticas as Marcas Grafi-
cas e Roétulos procederam-se sobre o mesmo layout,
apenas com diferenca de que nos rétulos ja foi possivel
associar um grau de qualidade e um posicionamento
referente a IV da Marca.

Por conseguinte, o final da andlise culminou com a



execucado de duas Tabela, uma de diretrizes para o
design de IV de Marcas de Azeite e uma outra para
IV de Queijos. Estas foram desenvolvidas a partir das
consideracdes das marcas que de acordo com o gréafico
de disperséo transmitiem uma qualidade média/boa, e
idealmente, excelente, ou seja, todas a queles que se
encontram a cima do grau 3.

Todo este processo metodolégico de anélise foi sendo
ilustrado na Parte Il do projeto - Investigacdo ndo In-
tervencionista e ativa, na Discussdo de Resultados do
Estudo 1 (p.81) e Estudo 2 (p.164).

Face ao trabalho apresentado, existem trés grandes
conclusdes. A primeira diz respeito ao desenvolvi-
mento de rebranding ou redesign das quatro marcas,
a segunda é referente ao conjunto de diretrizes que
surgem da investigacao desenvolvida e a terceira con-
fronta os resultados obtidos com aquilo que foi a hip6-
tese e objetivos estabelecidos no inicio deste projeto.

Portanto, em relacdo a primeira conclusdo foram de-
senvolvidos quadros comparativos do desempenho das
IV das Marcas de Azeite e de Queijo no Estudo 1 e no
Estudo 2 (Fig. 133 - 139) . Por um lado, para mostrar
a eficacia do redesign das quatro marcas redesenhadas
- identificadas a amarela nos quadros ilustrativos, por
outro lado, para mostrar a coeréncia que se verificou
na avaliacdo das restantes marcas o que valida ndo s6
o processo de trabalho desenvolvido como comprova

que ambos os estudos tiveram como inquiridos um pa-
blico especifico de consumidores de azeite e de queijo,
com os mesmos ideais, que se manteve ao longo do
estudo e tornou esta uma investigacdo real com in-
formacao veridica. No que diz respeito aos inquiridos
é de referir que tanto no Estudo 1 como no Estudo 2
a sua maioria sdo da regido Centro (NUTSII), sendo o
Algarve a segunda regido de referéncia neste estudo,
isto deve-se ao fato do estudo ter sido desenvolvido
na regido Centro e por um dos autores do estudo ser
do Algarve.

Embora que, no geral, para cada uma das Marcas tenha
sido redesenhada mais do que uma linha gréafica de ro-
tulos, como é exemplo, a marca Almeida Queijo para a
qual foram apresentadas trés tipologias de rétulo para
trés tipos de posicionamento diferentes - preco médio,
caro, e uma edicdo limitada de colecdo, para a inves-
tigacdo foi considerado apenas uma das tipologias de
rotulo por marca de modo a assegurar a equidade em
todos os casos. O rétulo escolhido foi o representativo
do posicionamento inicialmente definido para a marca.

Em relacdo a segunda conclusdo, sobre o conjunto de
diretrizes para o design de IVM de Azeite e Queijo, foi
possivel tracar linhas de comparacao entre as VM com
uma mesma valorizacdo e comprovar que de facto os
elementos graficos desenvolvidos sobre determinada
forma sdo facilmente conotados com um posiciona-

Azeite (93,9%)

48%

Médio (44%); Alto (33,3%)

Boa (46,7%); Média (33,3%);

Rustico (46,7%); Conservador (40%)

Azeite (48%); Oleo (6,7%); Vinho (14,8%); Sumo (6,7%)

Questionéario 30,7%

Barato (60,3%)

Média (58,7%)

Questionario
2

Banal (50,7%); Conservador (21,3%); Rustico (21,3%)

Azeite (64%)

Casitees.

85,3%

Médio(46,7%)

Boa (46,7%)

Moderno (53,3%); Luxuoso (16%); Banal (12%)

Marca Grafica vs Categoria de Produto

Azeite (95%)

Intengdo de Compra (Sim)

67,5%

Preco

Médio (57,4%)

Qualidade

Boa (50,2%)

Classificagdo do Conceito

Rustico (31,2%); Conservador (27%); Vintage (18,6%)

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Azeite (95,4%)

Intengdo de Compra (Sim)

30,4%

Preco

Barato (48,1%); Médio (34,2%); Alto (17,7%)

Qualidade

Média (40,9%); Ma (22,4%); Boa (28,3%); Excelente (8,4%)

Classificacag¢do do Conceito

Rustico (31,2%); Vintage (30,8%); Banal (16,5%); Conservador (15,2%)

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Azeite (75,9%)

Intengdo de Compra (Sim)

84,4%

Preco

Médio(51,9%)

Qualidade

Boa (52,3%)

Classificagdo do Conceito

Banal (33,8%); Moderno (28,3%)

Figura 133. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite
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| Azeite (78,7%) Azeite (88,6%)
Olibeiras’ Intengdo de Compra (Sim)
= o
Prego
Barato (56%) - Barato (51,9%)
Qualidade
Média (46,7%); Boa (33,3%) I e (52,3%); Boa (283%)
Classificagdo do Conceito
Banal (53,3%); Conservador (14,7%); Rustico (13,3%) Banal (60%); Conservador (20,3%); Rustico (9,)
Vinho (72%); Azeite (20%) Vinho (48,9%); Azeite (46,8%)
PICO Intengdo de Compra (Sim)
49,3% _ 61,2%
Preco
Alto (74,7%) _ Alto (75,9%)
Qualidade
Excelente (41,3%); Boa (29,3%); Média (22,7%) _ Excelente (44,7%); Boa (35,9%); Média (15,6%)
Classificagdo do Conceito
Luxuoso (49,3%); Moderno (16%); Conservador (14,7%) Luxuoso (50,3%); Inovador (15,6%); Moderno (14,3%)
‘6 Azeite (72%) Azeite (75,9%)
portasg roddo Intengdo de Compra (Sim)
81,3% _ 79,3%
Prego
e 6o o T
Qualidade
Média (44%); Boa (38,7%); _ Boa (47,7%); Média (36,3%); Excelente (13,1%)
Classificagdo do Conceito
Azeite (80%) Azeite (88,2%)
o Intengdo de Compra (Sim)
76% _ 87,3%
Prego
Médio (48%) _ Médio (60,3%)
Qualidade
Boa (48%); Média (33,3%) _ Boa (47,7%); Média (37,6%)
Classificagdo do Conceito
Moderno (42,7%); Banal (17,3) Moderno (36,3%); Banal (24,9%); Conservador (18,1%)
monforte da Vinho (42,7%); Azeite (41,3%) Azeite (59,9%)
beira
Intengdo de Compra (Sim)
Preco
Médio (61,3%) _ Médio (61,6%)
Qualidade
Boa (46,7%); Média (26,8%); Excelente (16%) _ Média (44,7%); Boa (43%)
Classificagdo do Conceito
Moderno (36%); Banal (25,3%); Conservador (18,7%); Banal (36,3%); Moderno (28,7%); Conservador (20,7%)
T Azeite (78,7%) Azeite (88,6%)
Olibeiras Intengdo de Compra (Sim)
= P -
Prego
Barato (56%) _ Barato (51,9%)
Qualidade
Média (46,7%); Boa (33,3%) I v (52,3%); Boa (283%)
Classificagdo do Conceito
Banal (53,3%); Conservador (14,7%); Rustico (13,3%) _ Banal (60%); Conservador (20,3%); Rustico (9,)

Figura 134. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (2)



Vinho (72%); Azeite (20%) Vinho (48,9%); Azeite (46,8%)

Intengdo de Compra (Sim)
PICOTO 1 8 1
49,3% 61,2%

Prego

Alto (74,7%) Alto (75,9%)

Qualidade

Excelente (41,3%); Boa (29,3%); Média (22,7%) Excelente (44,7%); Boa (35,9%); Média (15,6%)

Classificagdo do Conceito

Luxuoso (49,3%); Moderno (16%); Conservador (14,7%) Luxuoso (50,3%); Inovador (15,6%); Moderno (14,3%)

Azeite (72%) Azeite (75,9%)

U

Intengdo de Compra (Sim)

Preco
e o] T

Qualidade

Média (44%); Boa (38,7%); Boa (47,7%); Média (36,3%); Excelente (13,1%)

Classificagdo do Conceito

Moderno (36%); Banal (33,3%) Banal (35,4%); Moderna (30%); Conservadora (16%)

Azeite (88%) Azeite (94,5%)

i
D SO A
[ ‘hik\“\ \

Questionario

Intengdo de Compra (Sim)

1 41,3% _ 93,2%
Prego
I‘;j Baixo (49,7%); Médio (56%) _ Médio (54,4%); Alto (35,9%)
- Qualidade
%ﬁgﬁg Média (56%); Ma (17,3%); Boa (18,7%) _ Boa (50,6%); Média (28,3%); Excelente (20,7%)
Questionario Classificagdo do Conceito
2 Banal (46,7%); Conservador (18,7%); Rustico (10,7%) Moderno (40,1%); Banal (24,9%)
?5%}( Azeite (53,3%); Vinho (33,3%) Azeite (55,7%)
Estaca] Intengdo de Compra (Sim)
Prego
Médio (60%) _ Médio (55,7%)

Qualidade

Média (54,7%) Média (53,6%)

Classificagdo do Conceito

Conservador (33,3%); Banal (28%) Banal (43,5%); Conservador (28,3%)

Azeite (49,3%); Vinho (25,3%); Oleo (25,3%) Azeite (59,5%); Vinho (18,6%); Oleo (18,6%)

Ethos

Intengdo de Compra (Sim)

Preco
Alto (58,7%) _ Alto (77,2%)

Qualidade

Boa (44%); Média (34,7%)

Boa (50,6%); Alta (27%)

Classificagdo do Conceito

Banal (33,3%); Moderno (28%); Luxuoso (25,3%) Moderno (34%); Luxuoso (20,3%); Inovador (19,4%)
:}% Azeite (62,7%) Azeite (71,8%)
A Intengdo de Compra (Sim)
FIDORE
Prego
Alto (46,7%) _ Médio (39,2%); Alto (39,7%); Baixo (23,6%)

Qualidade

Média (30,7%); Boa (36%); Excelente (30,7%) Boa (39,7%); Média (28,3%); Excelente (21,1%)

Classificagdo do Conceito

Moderno (33,3%); Luxuoso (29,3%); Banal (21,3%) Banal (28,7%); Moderno (27,4%%); Luxuoso (16,5%)

Figura 135. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (3)
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Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Vinho (82,3%)

Intengdo de Compra (Sim)

57%

Preco

Médio (52,7%)

Qualidade

Média (46,8%); Boa(34,2%)

Classificagdo do Conceito

Banal (49,8%); Conservador (27,4%)

& Vinho (88%)
QUINTA DA
1 8 2 CALDEIRINHA
44%
Médio (49,3%)
Ma (29,3%); Média (29,3%); Boa (36%)
Moderno (22,7%); Banal (20%); Conservador (20%)
N
TAPADA | Vinho (86,7%); Azeite (12%)
NOVA

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Vinho (93,2%); Azeite (16%)

Intengdo de Compra (Sim)

57,3%

65,4%

Prego

Médio (57,3%)

Médio (59,5%)

Qualidade

Média (56%)

Média (54,4%)

Classificagdo do Conceito

Banal (37,3%); Conservador (24%); Moderno (21,

3%) Banal (51,1%)

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Vinho (70,7%); Azeite (18,7%)

Vinho (68,4%); Azeite (27,4%)

Intengdo de Compra (Sim)

56%

69,2%

Preco

Alto (45,3%); Médio (42,7%)

Médio (51,1%); Alto (31,6%)

Qualidade

Boa (40%); Média (32%)

Boa (43,5%); Média (36,7)

Classificagdo do Conceito

Moderno (46,7%); Banal (22,7%)

Banal (37,1); Moderno (27,4%)

Figura 136. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (4)

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Leite (52,8%); Queijo (46,4%)

Queijo (59,4%); Leite (39,3%)

Intengdo de Compra (Sim)

I 52,5% _ 63,1%
Preco
Médio (53,3%) _ Médio (50%)
Qualidade
Bom (46,4%); Médio (37,2%); - Boa (51,2%)
Classificagdo do Conceito
Rustico (45,6%); Conservador (32,2%) _ Rustico (42,9%); Conservador (31%)
Marca Gréfica vs Categoria de Produto
n,,%f‘% SU Queijo (78,3%) _ Queijo (82,1%)
alcales Intengdo de Compra (Sim)
65,8% - 65,5%
Preco
Barato (41,7%); Médio (48,3%) _ Médio (46,4%); Barato (40,5%);
Qualidade
Médio (43,6%); Bom (38,6%) _ Média (56%); Boa (31%); Ma (10,7%)
Classificacagdo do Conceito
Banal (35,3%); Moderno (23,1%); Inovador (14,2%) _ Banal (16,5%); Rustico (31,2%); Moderno (17,9%)
Marca Gréfica vs Categoria de Produto
(AiameAl. | Queilo (98,9%) _ Queijo (100%)
%m Intengdo de Compra (Sim)
Questionario 34,4% _ 71,4%
! Price&ating
‘ Médio(43,9%); Barato (43,1%) _ Alto (56%)

( ALMEIDA
oz por Quelra Almeies

Questionario
2

Quniilidating

Médio (49,2%); Bom (31,7%)

Boa (48,8%); Média (25%); Excelente (19%)

ClakssfifitindaCtanepito

Banal (53,6%)

Luxuoso (29,8%); Moderno (25%)

Figura 137. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo



U1
doMundo

4 Ribeira .
Alpréade

MalpiQueijo

Queijo (91,7%) Queijo (95,2%)

Intengdo de Compra (Sim)

Preco

Qualidade

Média (34,4%) _ Média (54,8%); Boa (31%)

Classificagdo do Conceito

Banal (50,3%) Banal (48,8%); Conservador (34,5%)
Queijo (99,4%) Queijo (98,8%)
Intengdo de Compra (Sim)
71,1% 59,5%
Prego
Médio (46,7%); Alto (40,8%) _ Médio (40,5%); Alto (36,9%)

Qualidade

Boa (39,4%); Média (33,3%) _ Boa (40,5%); Média (36,9%); Excelente (11,9%)

Classificagdo do Conceito

Inovador (33,6%); Moderno (23,9%); Banal (20%) Banal (33,3%); Moderna (21,4%); Inovadora (21,4%)

Compota (49,2%); Queijo (39,4%) Queijo (51,2%); Compota (35,7%)

Intengdo de Compra (Sim)

Preco

Médio (58,6%); Alto (26,9%) _ Médio (72,6%)

Qualidade

Boa (51,9%); Média (36,1%) - Boa (57,1%)

Classificagdo do Conceito

Rustico (30,8%); Conservador (24,2%); Moderno Conservador (36,9%); Rustico (31%); Banal (16,7%)

Queijo (99,1%) Queijo (100%)

Intengdo de Compra (Sim)

Preco

Qualidade

Boa (47,5%); Média (25,8%); Excelente (22,8%) _ Boa (46,4%); Média (31%)

Classificagdo do Conceito

Rustico (26%); Moderno (24,2%); Conservador (15,6%) _ Rustico (29,8%); Conservador (28,6%); Moderno (15,5%)

m’%\%&;ﬂ%wm

Questionario

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Intengdo de Compra (Sim)

Queijo (50,3%); Compota (20,3%)

R T -
Prego
Quinta Barato (43,6%); Médio (42,8%) _ Medio (57,1%)

Serrad: Gardunha

DAMAR

Questionario
2

CANCELA
ABERTA

Qualidade

Meédia (48,6%); Boa (29,7%) _ Boa (47,5%)

Classificagdo do Conceito

Banal (55,3%) Rustico (47,6%); Conservador (16,7%)

Queijo (50,8%) Queijo (51,2%); Compota (21,4%); Ovos (15,5%)

Inten¢do de Compra (Sim)

Preco

Qualidade

o2 I o

Classificagdo do Conceito

Moderno (26,9%); Banal (22,2%); Conservador (17,5%) _ Banal (26,2%); Conservador (23,8%); Rustico (20,2%)

Figura 138. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo (2)
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SABORESn:
SOALHEIRA
A

Queijo (61,1%) Queijo (63,1%)

Intengdo de Compra (Sim)

53,3% 48,8%

Prego

Médio (61,9%) Médio (52,4%)

Qualidade

Médio (42%); Bom (41,1%) Média (46,4%); Boa (33,3%); Ma (16,7%)

Classificagdo do Conceito

Banal (42,5%); Conservador (19,4%) Banal (51,2%)

Queijo (98,3%) Queijo (100%)

Intengdo de Compra (Sim)

Preco
Médio (68,3%) _ Médio (71,4%)

Qualidade

Bom (49,2%); Médio (38,3%) Boa (45,2%); Média (44%)

Classificagdo do Conceito

Conservador (28,6%); Rustico (24,2%); Moderno (21,9%) Conservador (35%); Rustico (22,6%); Banal (20,2%)

Queijo (70,6%) Queijo (85,7%)

Intengdo de Compra (Sim)

Preco
e T

Qualidade

Bom (52,2%) Boa (56%)

Classificagdo do Conceito

Luxuoso (30,8%); Moderno (19,4%) Luxuoso (27,4%); Moderno (25%); Conservador (17,9%);

Ouro do Pastor”

Marca Gréfica vs Categoria de Produto

Queijo (97,8%) — Queijo (97,6%)
Intengdo de Compra (Sim)
61,4% _ 58,3%
Preco
Médio (70,3%) - Médio (73,8%)

Qualidade

Média (50,6%); Bom (40%) Média (53,6%); Boa (38,1%)

Classificagdo do Conceito

Banal (28,9%); Conservador (27,2%); Rustico (22,2%) Conservador (34,5%); Banal (28,6%); Rustico (20,2%)
Queijo (98,8%) Queijo (100%)
Intengdo de Compra (Sim)
o R -
Preco
Médio (55,3%) - Médio (64,3%)
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Banal (52,4%)

Figura 139. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo (3)



mento em concreto. Consulte a Fig. 124 (p.169) re-
ferente a Tabela de Diretrizes para o design de IVM
de Azeite e a Fig.130 (p.175) referente a de IVM de
Queijo, para em detalhe ver as caracteristicas dos ele-
mentos graficos para cada um dos posicionamentos
estudados.

Entre outras indicacdes, as diretrizes para o design de
IV de marcas de azeite refere que relativamente ao
elemento cor, um azeite de preco médio alto e um caro
tém em comum uma paleta cromatica de 1 a 2 cores.

Quanto a expressao do conteldo representado mos-
tra-nos que, alterar a percecdo de um azeite médio
para caro pode fazer-se pela simplificacdo da expres-
sdo da imagem, que de acordo com a Escala de Iconici-
dade, pode ir do nivel 2 (que corresponde a simplifica-
¢do por nivelamento) até ao nivel 1, a total abstracdo.

Em relacdo ao rétulo e o seu formato, os dados indi-
cam que os azeites considerados caros tém um rétulo
opaco que cobre toda a garrafa para proteger o azeite
se esta for transparente, no caso de ser de vidro escu-
ro o rétulo apresentasse com o tamanho necessario a
informacdo que devera conter, com um corte perso-
nalizado que pode acompanhar a propria forma da MG.
Os azeites considerados médios tém um formato mais
regular, o retangulo vertical, com pequenas areas de
recorte, que acabam por ser preenchidas pelo préprio
vidro da garrafa.

No que diz respeito a diretrizes para a fileira do queijo,
e quanto ao conteldo representado e a sua expressao
o estudo refere que os queijos entendidos como bara-
tos (mas de qualidade), tendem a apresentar rétulos
com uma expressao simplificada por nivelamento, que
corresponde ao nivel 2, na Escala de Iconicidade. Um
queijo de preco médio, tende a apresentar uma ima-
gem entre os niveis 5 (fotorrealismo, ou seja, fotogra-
fia ou desenho num elevado nivel de pormenor que
represente o real) e os niveis 2 e 3.

Em queijos percecionados como baratos ou médios,
as tematicas mais exploradas para representacdo sdo
pastores, ovelhas nas pastagens ou a arte de saber
fazer pelas maos das mulheres que fazem os queijos.
No caso dos queijos compreendidos como com o pre-
¢o médio, a representacdo da imagem trata os locais/
sitios de produgao/origem do produto, como a Quinta
Serra da Gardunha ou a Quinta Ribeira de Alpreade.

Ja os queijos valorizados como caros fazem recurso de
grafismos abstratos (nivel 1 na Escala de Iconicidade),
ornamentos.

Relativamento ao formato dos rétulos, um queijo de
preco médio tende a ter um rétulo de forma redonda,
tal como um queijo barato. No entanto, um de preco
médio também pode surgir com formas fora do padrao
normal, retangular, triangular. No caso dos queijos ca-
ros, ha uma tendéncia para manter a forma circular do

rotulo, adaptando padrdes frequentes (Inova na Tradi-
¢ao) e dar-lhes um novo sentido. Por exemplo, o uso
de contra-rétulo ou de novas formas para incluir infor-
macao, como é exemplo o trabalho desenvolvido ano
nivel do redesign do rétulo da marca Almeida Queijo.

Tendo em conta a quantidade de informac&o obriga-
toria e necessaria, € pertinente que um queijo apre-
sente um roétulo e contra-rotulo. O rétulo apresentara
o produto, e sera o primeiro contacto com o consu-
midor, tendo somente a marca gréafica e a informagao
que identifique o produto. Toda a informacao exceden-
te estard no contra-rétulo. Segundo Retorta (1992,
pag.112) o rétulo o elemento afetivo que cria o envol-
vimento consumidor-produto-marca e o contra-rétu-
lo é o elemento frio, racional (tese da DM — 24144).

De um modo transversal surgiram recomendagdes
aplicaveis nas duas fileiras tais como, a quantidade de
informacdo num rétulo. Isto &, informacdo a menos
num rétulo é negativo, porque o consumidor precisa
de informacdo, para estar informado, para confiar, por
outro lado, informacdo a mais é igualmente negativo
sobretudo se ndo estiver devidamente organizada,
hierarquizada. No caso do azeite as principais informa-
¢Oes do interesses do consumidor no ato de compra
s80 0 preco, grau de acidez, origem, validade. E ain-
da que, no geral determinados produtos considerados
caros, tém em comum a paleta cromatica em que sdo
evidenciados os dourados, o contraste de uma tipo-
grafia serifada com uma ndo serifada, a simplificacdo
das formas.

Relativamente a terceira conclusdo da investigacao,
sobre se os resultados obtidos foram ao encontro dos
objetivos definidos e se as considera¢des concluidas
respondem a Questdo de Investigacdo. Apds toda a
descricdo feita do processo investigativo, a hipotese
colocada no inicio da investigacdo, é entdo validada de
acordo com os resultados apresentados. Existe uma
relagdo entre a Identidade Visual da Marca e o objeto
representado que contribui para a compreensao e va-
lorizagdo do produto. Foi possivel identificar principios
estruturais nas IV das Marcas que partilham o mesmo
posicionamento e que sdo determinantes para a des-
codificagdo do contexto.

Esta investigacdo atingiu um conjunto de novos co-
nhecimentos que podem contribuir para o exercicio do
design de comunicagdo, tanto ao nivel das Tabelas de
diretrizes para o Design de IVM de Azeite e de Queijo
que permitem aos profissionais da drea uma otimizacdo
do processo de design de Identidades Visuais de Mar-
cas, nomeadamente, de Marcas Gréaficos e Rotulos, de
produtos como o Azeite e o Queijo. Bem como, atra-
vés do Processo Metodoldgico de Analise das IVM que
permite observar, avaliar a eficacia das IV das Marcas
e medir a sua qualidade, atribuindo-lhes um grau. Per-
mitindo que se pondere avangar com um investimento
ao nivel do redesign ou rebranding da marca.
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Durante a anadlise dos resultados, provenientes dos
questionarios, foi identificada uma possivel condicio-

186 nante, o Qesejo de ter algo tao diferente pode-se tgr—
nar num impulso na hora de responder a um questio-
nario online a pergunta “se compraria”. Se a resposta
online for positiva numa situagdo real efetivamente a
compra poderia ndo se efetuar. Podemos ter aqui um
fator de insucesso que descredibilite os valores se bem
que homogeneidade com que sdo apresentados de
estudo para estudo mostra também uma coeréncia e
consequentemente seguranca na informacdo traba-
lhada.

Apesar de concluido este projeto e investigacdo deixou
um conjunto de questdes que surgem como recomen-
dagdes e novas perspetivas para projetos futuros.

Tendo como objeto de estudo esta investigacdo a
Identidade Visual das Marcas — Roétulo e Marca Gréa-
fica, ndo houve espaco para trabalhar sobre quais os
materiais que, em concordancia com as IV das Marcas
desenvolvidas, melhor poderdo se associar ao posicio-
namento da marca. Materiais como o tipo de garrafa, o
tipo de papel. Apercebemo-nos involuntariamente no
decorrer do estudo que para além do grafismo estra-
tegicamente pensado e utilizado faz toda a diferenca
a escolha do tipo de papel ou de outro material, aca-
bamentos em verniz, pantones, o tipo de corte. Situa-
¢oes que saindo fora daquilo que é considerado como
padrdao normal é facilmente associado a um produto
mais caro, pela sua inovagdo ou relagdo com um uni-
verso mais luxuoso e/ou cuidado que implica da parte
da marca um maior investimento e consequentemen-
te, um produto de valor acrescentado.
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2. Disseminacao

Foi feita, ao longo do desenvolvimento da investiga-
¢do, a redacdo de artigos, para participacdo em con-
gressos tais como:

- AHFE 2016 International Conference on Ergonomics
in Design - https://www.researchgate.net/publica-
tion/304909313_The_Contribute_of_Graphic_Sty-

le_and_Connotations_to_Memorability_of_Brand_

Marks_from_Agri-Food_Sector (Fig.140);

- Primiero Congresso de Desefio Grafico, em San Se-
bastion — “La Escala de Iconicid en el ambito de las
marcas graficas”, publicado no livro de actas do con-
gresso (Fig.141);

- 42 edicdo CIDAG - “Andlise semantica, sintatica e
pragmatica de marcas graficas.” (Fig.142).

Foi também, desenvolvido um poster para a 52 edi-
¢do do EIMAD - Encontro de Investigacdo em Mdsica,
Artes e Design, de apresentacdo do projeto, da inves-
tigacdo (Fig.143) e ainda, foi feita uma publicacdo na
revistas cientifica Convergéncias:

- “Memorization of Brand marks in short-term”, um
estudo que foi desenvolvido em parceria com o Prof.
Jodo Valente, docente da Escola Superior de Satde do
IPCB e fundador da empresa BrainAnswer, que teve
como objetivo medir a capacidade de memorizacéo das
marcas graficas utilizadas como casos de estudo nesta
investigacdo. Este é um trabalho desenvolvido ao nivel
da pragmatica, o 3° nivel da comunicacdo, e que tem
perspetivas de continuacdo no futuro - http://conver-
gencias.esart.ipcb.pt/?p=article&id=239.

No decorrer do estudo foram sendo partilhadas davi-
das, pré-conclusdes com outros investigadores, con-
sumidores de azeite e de queijo, e especialista na area
de setor agroalimentar, por forma a que o tema fosse
discutido, refletido, para que fossem surgindo novas
ideias, novas solucdes e deste modo haver um contri-
buto no sentido de melhorar o estudo.
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