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Resumo

Este processo investigativo surge na continuidade da Tese Doutoral “La letra como
signo de Identidad Visual Corporativa: Codificacion y descodificacion visual del sistema

de identidade” concluida em 2012 pelo mesmo investigador.

Tendo como campo a ldentidade Visual e como tema de estudo as Marcas Gréficas, o
processo investigativo versa sobre a andlise Semantica, Sintatica e Pragmatica dos seus

infrasignos e da sua relacdo com a imagem de marca.

Através de uma metodologia de investigacdo ndo intervencionista serdo implementadas
técnicas de analise qualitativa a partir do estudo de dados empiricos por observagao
direta e pela dissecacdo de Marcas Gréficas, bem como dados quantitativos obtidos por

via de questionarios.

Os principais resultados expectaveis consistem na definicdo de principios de design,
requisitos de qualidade das Marcas Gréficas, particularmente marcas de Azeites

Portugueses destinados a exportagao.
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Abstract

This investigative process follows the Doctoral Thesis "La letra como signo de Identidad
Visual Corporativa: Codificacion y descodificacion visual del sistema de identidade"

completedin 2012 by the same researcher.

Having as field the Visual Identity and as subject of study the Brand Marks, the
investigative process focuses on the Semantic, Syntactic and Pragmatic analysis of its

infrasigns and their relationship with the brand image.

Through a non-interventionist research methodology, qualitative analysis techniques will
be implemented from the study of empirical data, direct observation and by dissection

of Brand Marks, as well as quantitative data obtained through questionnaires.

The main expected results are the definition of design principles, quality requirements of

Brand Marks, particularly trademarks of Portuguese Olive Qils destined for export.

Keywords
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Glossario

Conotacdo (Connotation) — Conjunto de significados ou associagdes secundarias
resultantes da visualizacdo de uma forma gréfica, logoétipo ou simbolo. Existem dois tipos
de conotacdes: Conotacdes Base (0 tipo de sentimento, impressdo ou sensacao
causada pela marca gréafica, fruto do modo como estd desenhada, do seu estilo,
expressividade grafica ou formal). O que expressa; Conotagcdes Secundarias, ou seja, 0
conjunto de valores corporativos que sdo adicionados por associagao marca-marca
grafica, ou seja, os significados atribuidos a marca grafica como sintese do que a marca
€, do que se conhece dela e da sua publicidade e agcdes ao longo do tempo, uma vez que

funciona como um embaixador de o que a organizagdo ou marca faz.

Convencgéo (Convention) — Ideia partilhada ou acordo sobre o significado de um signo,

gue acontece numa determinada sociedade ou grupo que partilha determinada cultura.

Corporacéo (Corporation) — Organizagcdo composta por um conjunto de pessoas que

trabalham para um fim comum.

Denotacgédo (Denotation) - O significado direto, neutro e principal a que se refere uma

marca grafica (logdtipo ou simbolo), palavra ou signo. O que representa.

Identidade Corporativa (Corporate ldentity) — Atributos que resultam de determinada
cultura e que sao assumidos, pelas pessoas da corporacdo, como caracterizadores do
caracter do coletivo, a autoimagem de um coletivo e a concecdo de grupo por
comparagdo ou confronto com outros. Uma nocdo ideoldgica, valores, cultura e
personalidade compartilhados e assumidos como proprios pelas pessoas que
compdem a organizagao ou grupo, que condicionam as opgdes, condutas e agdes do

coletivo.

Identidade Visual Corporativa (Visual Corporate Identity) - O modo caracteristico, Unico
e coerente como a organizacdo decide apresentar-se visual e publicamente, incluindo o
discurso e narrativa visual, escrita e/ou sonora, cujos elementos se relacionam por uma

mensagem transmedia com um mesmao tom ou estilo.
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Imagem Corporativa (Corporate Image) — A marca ou imagem mental que o publico
forma da organizacdo. Uma visdo coletiva ou partilhada sobre uma empresa, produto ou
servico. A impressdo geral, soma representacdo mental de associagcdes com

significados associados a uma corporagao.

Imagem de marca (Brand Image) — A marca ou imagem mental que o publico faz de um
produto ou servigo. Conjunto de percecdes e significados que uma marca projeta no

imaginario coletivo.

Marca (Brand) - Soma de atributos tangiveis e intangiveis, associados a uma pessoa,
empresa, produto ou servico e que formam uma imagem mental. Simbolicamente, a
marca representa-se pelo nome e signo grafico, normalmente registados que, se
gerenciados adequadamente, vao recebendo associagcdes secundarias ou segundos

significados e valores, motivo pelo qual sédo confundidos com a propria marca.

Marca Gréfica (Brand Mark / Mark) — Signo de Identidade Visual minimo da Identidade de
uma organizacao, produto ou servico. E uma categoria que inclui o logétipo, o simbolo, a

cor ou a conjugacao dos trés. Pode incluir descritivos/designacds ou slogans.

Marcas Metamérficas (Metamorphic Brands) — Também chamadas de marcas
dindmicas, marcas mutantes, marcas em movimento ou responsive. O conceito refere-
-se a marcas graficas cuja forma pode ser modificada em termos de estrutura,

composigao, proporgao, textura ou cor, podendo incluir animagao e som.

Pragmaética (Pragmatics) — Influéncia do contexto e da cultura do receptor na definicao e

compreensao do significado.

Referente (Referent) — Cada uma das representagdes graficas que um signo grafico
pode assumir para se referir a algo, entidade ou conceito. Representacdo / relagdo de

referéncia.

Semantica (Semantics) — Atribuicdo de significado. Relagdo entre signo gréfico e objeto.
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Signo (Sign) — Elemento que funciona por convencao social e que invoca ou representa
um objeto ausente que passa a estar mentalmente presente por invocagdo. Algo que

para alguém representa outra coisa em um determinado contexto.

Sinal Gréfico (Graphic Sign) — Elemento de identidade visual reconhecivel, identificador
ou associavel a empresa, produto ou servigo que representa. Cada um dos elementos
do sistema de identidade visual corporativa, principalmente o logoétipo, simbolo, cor ou

qguinto elemento. Existem sinais de icone; simbolo e indice.

Sintaxe (Sintax) — Regras e principios que governam a organizagao dos signos. Analise
de construcdo de estrutura e detalhes visuais, a relacao entre infrasignos (dimensao,

forma, proporgdes, textura, estilo, expressao, brilho, movimento, material).

VI
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1. Introducao

A ldentidade Visual de marca é um sistema de identificacao e diferenciacdo que confere
unidade visual e simbdlica a marcas, empresas ou produtos, estabelecendo graus de
pertenca ou correlagcdo (Costa, 1977; Olins, 2008; Johnson, 2019). Trata-se da
articulacdo de um conjunto de componentes graficos que, pela sua correlacao plastica
e simbdlica, definem o sistema de linguagem visual da marca e o seu estilo ou tom de

voz (Davis, 2005; Wheeler, 2009).

Todavia, parece persistir a associagdo entre Identidade Visual e estacionario (linha
gréafica, economato ou papelaria) e sobretudo a Marca Grafica. Talvez porque, apds o
nome a Marca Grafica é o elemento de identidade mais repetido num maior nimero de
meios, esta é considerada como elemento central ou mesmo como a ldentidade Visual

de marca (Costa, 2010).

Os sistemas de Identidade Visual de marca podem ter diversas dimensdes e niveis de
complexidade (Olins, 2008), que devem acompanhar as necessidades de comunicacao
do negdcio. Por outro lado, hda empresas que, independentemente do setor de atividade
ou mercado, parecem reduzir a Identidade Visual de marca a Marca Gréfica, registando
escasso uso de outros elementos visuais e fazendo um baixo investimento em meios de

comunicacao e publicidade.

Assim, embora este trabalho incida sobre a Marca Gréfica, considerou-se essencial
caracterizar e compreender melhor a estrutura do tecido empresarial portugués e a sua

relacdo com o design e com as marcas, particularmente no setor Agroalimentar.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE, Pordata, 2022), de 2004 a
2019" as Micro, Pequenas e Médias Empresas (PME) representam 99,9% do tecido
empresarial portugués (correspondendo a 1.333.649 empresas), com excegdo do ano

de 2008 em gue se situou nNos 99,7%.

A caracterizacdo como “PME" refere-se a empresas que empregam até 249 pessoas e

que tém um volume de negdcios anual inferior a 50 milhdes de euros ou cujo balanco

" Até outubro de 2021 ndo eram disponibilizados dados sobre 0s anos 2020 e 2021.
1
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total ndo excede 43 milhdes de euros por ano. No entanto, a maioria das PME nacionais
emprega um numero de trabalhadores pouco superior a trés e, no seu conjunto,
representam cerca de 78,1% da populagdo ativa (com um aumento de 6,6% de 2012 a
2016), as microempresas (até 10 trabalhadores e volume de negdcios inferior a dois
milhdes) tém um numero médio de trabalhadores na ordem dos 1,5, nimero inferior ao
das demais microempresas europeias. Em 2020, as PME representavam 77,8% do

emprego nacional, enquanto as grandes correspondiam a 22,2% (INE, Pordata, 2022).

Grande parte das PME tém gestdo de familias ou resultaram da necessidade de criar o
proprio emprego, pelo que na divisdo por categorias, as Microempresas constituem
96% do total de empresas nacionais, seguindo-se as Pequenas (até 50 trabalhadores e
dez milhdes de faturacdo) com uma representacao de 3,3% e as Médias com 0,5%? (INE,

Pordata, 2022).

Quanto ao volume de negocios, em 2016, as PMEs foram responséveis por €210.030,9,
perfazendo 57,42% do total nacional, registando-se também um decréscimo no
surgimento de novas empresas e, sobretudo, no numero faléncias, indicando
estabilidade e crescimento. Também em 2017, os principais indicadores de
desempenho econdmico indicam taxas de crescimento. Em 2018, as PMEs
representaram 60% da riqueza (valor acrescentado bruto) do pais, empregando 78%
das pessoas no ativo, correspondendo a 56% do volume de negdcios total das
empresas a operar em Portugal. Em 2019 e 2020, os confinamentos e a pandemia
causada pela COVID-19 afetaram a economia mundial, registando-se uma diminuicdo
no volume de negocios das PME portuguesas que, em 2020, que se situou nos

€230.207,2.

Na Unido Europeia (EU), Portugal € o segundo pais com maior numero de PME por cada
100 habitantes e, como na maioria dos paises, o0 crescimento econdmico esta
fortemente associado ao desempenho das PME. Em 2016, em Portugal existiam 9.296
empresas alimentares. As exportacdes de produtos agroalimentares tém aumentado

desde 1993 (€ 954,8 milhdes), tendo atingido €6.895,9 milhdes em 2017. Em paralelo,

2 Dados disponiveis até dezembro de 2020, podendo haver alteragdes provocadas pela Pandemia COVID-19.
2
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as exportacdes nacionais, como percentagem do PIB, sé registaram um crescimento

sustentado a partir de 2012.

Segundo dados da Comissdo Europeia, ja em 2014, o setor Agroalimentar era
responsavel por mais de 7% do total de exportacdes da Unido Europeia, confirmando-
se como lider exportador a nivel mundial. No ano seguinte, as exportacdes
agroalimentares corresponderam a mais de 7% de todos o0s bens exportados da UE e a

cerca de 129 mil milhdes de euros.

De acordo com o estudo “A importancia da |IAA para o crescimento da economia:
Ambicao 2020 — na rota do crescimento” (Questionario IAA 2014 — Deloitte / FIPA, p.4),
“a Industria Agroalimentar é a industria transformadora que mais contribui para a
economia, tanto em Volume de Negdcios como em Valor Acrescentado Bruto (VAB)',
apresentando uma performance de produc&o acima da média nacional (e previa-se um
crescimento de pelo menos 25% até final de 2020, que provavelmente foi afetado pela
pandemia causada pelo COVID-19), bem como grande relevancia ao nivel das

exportacdes, constituindo-se como um setor estratégico para o pais.

Os dados disponiveis até 31 de dezembro de 2021, indicavam um aumento anual de
+7,2% no comércio agroalimentar da UE (exportacdes + importacdes), atingindo um

valor de 328,1 mil milhdes de euros (Comissdo Europeia, 2022)°.

O setor Agroalimentar inclui uma grande oferta de produtos, organizados por fileiras
assentes numa diversidade proporcionada por condigdes naturais e tecnoldgicas, bem
como por caracteristicas culturais e antropolégicas. Tendo em conta os indicadores
socioecondmicos as zonas rurais tendem a registar dados inferiores as areas urbanas.
No entanto, em 2004, as areas rurais da UE-27 representavam cerca de 91% do
territério e 56% da populagcédo e proporcionaram 53% do emprego, mantendo-se uma
grande relevancia no setor primario (que contribui para mais de 20% do PIB das regides

rurais), embora se verifiguem consideraveis desenvolvimentos na industria alimentar.

3 N&o dispomos de dados sobre o impacto das alteacdes decorrentes da Invaséo da Ucrania

por parte da Russia, a 24 de fevereiro de 2022.
3
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No contexto da EU, Portugal é o quinto com maior nimero de produtos com certificacao
DOP - Denominacdo de Origem Protegida, indiciando um espirito empreendedor,

diversidade e qualidade na oferta de produtos alimentares diferenciaveis.

Numa logica de Gestdo de Marca, sobretudo no século XX, a melhoria das marcas
gréaficas fez-se muitas vezes numa l6gica de melhoria continua. Porém, ndo s essa
gestdo de marca representa mais riscos e custos associados como, passadas duas
décadas do século XXI, com o conhecimento, 0s meios e as tecnologias disponiveis nao
parece fazer sentido repetir os mesmos procedimentos. Além disso, uma gestdo menos
certeira tenderd a ser permeéavel a forca da concorréncia e dos movimentos do
mercado. Observando a evolugdo da maioria das marcas graficas, constata-se uma
tendéncia para um restyling/lifting ou redesign em intervalos de vérias décadas,
adequando-as as necessidades de comunicagdo e as mudangas mercadoldgicas,
sociais e culturais. No extremo oposto, as marcas com restyling / redesign da Marca

Gréafica frequente podem indicar uma gestao erratica ou de problemas financeiros.

Com a digitalizag&o dos negocios, com o potencial das vendas online e com utilizadores
cada vez mais conectados aos meios digitais, com facil acesso a informacdo e avidos
de experiéncias emocionalmente impactantes, muitas marcas procuram assegurar ou

reforgar a sua presenca pelos conteudos, locais e evidenciando um propdsito.

As marcas contemporaneas comegam a posicionar-se perante problemas que afligem
a sociedade, levando-as a clarificar o seu propdsito e a adotar linguagens capazes de

gerar empatia junto de determinada cultura.

A identidade visual de marca mantém a sua relevancia como sistema de identificagao,
mas é através da linguagem da marca (principios de design que combinam os elementos
de identidade visual para formar discursos e tons de voz) que se assegura a
diferenciacao. Por outro lado, nas redes sociais, a publicidade explicita ou a replicacao
de comunicacdo padronizada e massificada pode ser insuficiente para obter bons
resultados ou gerar seguidores, o que coloca o foco na criacdo de conteudos

representativos da esséncia e propdsito da marca e vinculados a preocupacdes sociais.
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As caracteristicas e oferta de produtos parece ser insuficiente para gerar atratividade,
ndo bastando a simples introdu¢c&o no mercado ou assumir que 0 sucesso num territorio

€ exportavel do mesmo modo para outro.

Parece por isso haver uma pressdo ou exigéncia para que as marcas se posicionem

claramente face a problematicas sentidas pelas pessoas num determinado territorio.

O pensamento Glocal (global e local) consiste em pensar e gerir globalmente a estratégia
de marca, procedendo a adaptacdes locais, tanto no portfdlio e caracteristicas de
produtos e servicos, como na experiéncia de marca, na identidade visual € na
comunicacao de marca, nomeadamente ao nivel do:

Nome da Marca;

Da Marca Gréfica;

Das Cores da ldentidade Visual;

Do Tom de Voz,

Das caracteristicas da Embalagem;

Do uso da Imagética na Comunicacao (nomeadamente para criar empatia);

Das Estratégias de Marketing e Publicidade, nomeadamente em Redes Sociais e

Websites;

Das caracteristicas dos Produtos e Servigos associados.

E relevante considerar que, de acordo com McDonald (2020), os principais atributos
visiveis ou perceptiveis das marcas lideres a nivel internacional s&o:

Aparéncia e caracteristicas do produto;

Nome;

Embalagem;

Publicidade;

Personagens / Simbolos;

Marca Gréfica;

Combinacao de cores e tipos de letra;

Musica, sons marcarios (marcas sonoras e sons da marca) e slogans;

Comunicacgao natural.
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A necessidade de assegurar a facilidade de pronunciar e memorizar 0 nome, bem como
que este gere associacdes compativeis com a marca podem exigir a sua traducao para
um idioma diferente ou a sua substituicado por um nome com valor fonético similar. Ha
nomes impronunciaveis ou que perdem sentido em idiomas diferentes, pelo que néo se
procede necessariamente a uma traducao, mas antes a reproducdo de um som ou ideia

similar e coerente com o posicionamento (Feng, 2017).

Por outro lado, a tradugdo do nome tem implicagdes ao nivel do logoétipo, especialmente
quando também se usa um alfabeto diferente (por exemplo a Carlsberg em alfabeto

latino e letra cirilica) (Feng, 2017).

Fig. 1 —Exemplo de tradugdes no mome de marcas, mantendo a unidade gréafica do logétipo ou da Marca Gréfica. (Raposo,
2020).

Em sintese, 0 conceito de marca deve ter um apelo global e coerente, bem como
flexibilidade de adaptacdo para proporcionar experiéncias e uma comunicagao
segmentada e/ou local. E, para tal, € essencial conhecer o publico destinatario e o

mercado onde a marca esta ou vai estar inserida.
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Pela aproximacgao deste investigador ao tecido empresarial nacional, particularmente
PMEs do setor Agroalimentar, por mais de 16 anos, constatou-se que a maioria destas
empresas recorre pontualmente a servigcos de design e maioritariamente numa Iégica

de subcontratacéo.

Este investigador constatou que a maioria dos empresarios parece considerar o design
como vetor de inovagdo e competitividade empresarial, associando design a styling,
possivelmente porque recorrem esporadicamente a servigcos de design, no final de
processos produtivos. O que explicaria porque, nestas empresas, o design tende a ser

um dos primeiros recursos a cortar em cenarios de crise financeira.

De acordo com Hill e Hill (2002), as empresas com marca propria € que ndo exportam
baseiam-se, sobretudo, na eficiéncia da produc&o e no controlo do custo final e menos
no investimento em I&D ou na inovag&o do produto. As empresas com marca propria e
que sao exportadoras tendem a adotar estratégias e recursos similares as empresas
dos mercados externos e, embora se mantenha uma grande aposta num diferencial a
partir da producao e do custo final, a concorréncia é feita com um investimento maior

em I&D.

Embora Hill e Hill (2002) ndo se refiram concretamente ao design, a experiéncia destes
investigadores permite afirmar que a maioria das PMEs do setor Agroalimentar tende a
limitar o investimento em design & marca grafica, ao rétulo e 8 embalagem primaria (se
for essencial ao produto), sendo mais frequente encontrar sistemas de Identidade Visual
coerentes e geridos de modo adequado e sustentavel em empresas de média e grande

dimensao.

E relevante destacar que a maioria dos produtos alimentares liquidos ou que requerem
uma embalagem primaria, dificilmente dissocidveis do conceito de produto (por exemplo
um azeite em garrafa), recorrem a solugdes pré-existentes no mercado, nomeadamente
aquelas oferecidas por fornecedores nacionais ou mesmo locais. Regra geral, a opgao
por embalagens pré-existentes deve-se ao valor unitério baixo (um dado relevante
considerando que as PME tendem a ter menor capacidade financeira, particularmente
NOS primeiros anos), aos custos associados a um processo produtivo para uma nova

embalagem (sobretudo quando implicam um molde de injecdo), bem como a existéncia



Andlise de Marcas Gréficas: INVESTIGACAO POS-DOUTORAL
Marcas portuguesas de produtos Daniel Raposo Martins
alimentares destinados a exportagéao

de empresas de embalagem com capacidade, flexibilidade e interesse em dar resposta
a uma encomenda com séries baixas (maior complexidade, maior possibilidade de erro

e menor margem de lucro).

Esta realidade contrasta com os resultados de diversos estudos realizados em distintos
paises, que estabeleceram uma relacdo do investimento em design, o lucro financeiro e
a competitividade do negocio. No ano 2000, o relatorio da OCDE “Enhancing the
competitiveness of SMEs through innovation 2000" considerou o investimento em
design como essencial para criar vantagens competitivas e 0 com menor investimento

em I&D, considerando impacto e retorno para a empresa.

Desenvolvida pelo Danish Design Centre, a Design Ladder € um instrumento para medir
0 investimento empresarial em design, tendo sido aplicado a empresas dinamarquesas
em 2003 e 2007. A Design Ladder divide-se em quatro degraus: 1 — N&o recorre ao
design; 2 — Recorre ao design como forma de estilo; 3 — O design estéa incluido no

processo produtivo; 4 — Existe uma cultura de design e este € um eixo estratégico.

Entre as conclusfes do estudo, verifica-se que as empresas que estao nos ultimos

degraus sao aquelas que mais lucram e as mais fortes ao nivel da exportacéo.

No mesmo sentido, o relatério “Design Management Staircase” realizado por Kootstra
(2009), a convite do Design Management Europe classifica as empresas em: 1 — Sem
Gestdo de Design; 2 — Gestdo de Design como Projeto; 3 — Gestdo de Design como
funcdo; 4 — Gestdo de Design como cultura. Entre as principais conclusdes, o estudo
indica que as empresas que integram o design na atividade da empresa tém melhor
desempenho econdmico e em cinco anos, aumentaram o volume de negocios até mais
de 25%. E que quanto maior o numero de colaboradores da empresa, maior a

probabilidade de integrar o design na atividade da empresa.

Mais recentemente, em 2015, o estudo realizado por Lawlor, O'Donoghue, Wafer &
Commins (2015), financiado pela Comissao Europeia no ambito da Iniciativa Europeia
para a Inovacao do Design, teve como objetivo criar consciéncia e contribuir para uma
melhor compreensado dos beneficios do recurso a inovagao orientada pelo design na
Irlanda. O estudo evidencia que o design impacta de modo positivo na competitividade

empresarial, nomeadamente das PMEs, bem como dos respetivos paises. Das

8
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conclusdes deste estudo destaca-se que o design impacta na sustentabilidade
financeira do negocio e o processo de design € um componente essencial de uma
inovacao rigorosa e disciplinada, sobretudo para empresas de tecnologia, bem como na

definicdo de experiéncias de utilizador ao nivel dos produtos e servicos.

O estudo “"a importancia da IAA para o crescimento da economia: Ambicado 2020 — na
rota do crescimento” (Questionario IAA 2014 — Deloitte / FIPA), centrou-se na Industria
Agroalimentar, em empresas que representam 40% do total de Volume de Negdcios do
setor, tendo concluido que as dimensdes consideradas prioritarias sdo o reforco da
Marca e o posicionamento da empresa, inovacao, bem como maior eficiéncia na cadeia
de abastecimento, desenvolvimento e capacitacdo de recurso humanos. Além disso, as
empresas consideram que 0s principais desafios passam pelo conhecimento sobre 0s
mercados destino, a estratégia de Go-to-Market em mercados atuais/novos, bem como

canais e estratégia de comunicacao e servigos disponibilizados ao cliente.

Conforme o estudo de Adom, Nyarko e Som (2016), a identificacdo e andlise dos
concorrentes e do modo como estes operam permite que 0s gestores tomem decisdes
melhores para a competitividade das suas marcas e empresas, ndo so porque facilita a
definicdo do posicionamento mais diferenciador, como também informa a estratégia a
seqguir e permite aprender com outras praticas de gestao, producao, inovacéo, venda e
de comunicacéao. Identificar e conhecer os concorrentes contribui para que a empresa

se conheca melhor quanto as suas capacidades, caracteristicas e potencialidades.

Por outro lado, Zimmermann (1993) e Slade-Brooking (2016) referem que as marcas se
devem analisar no seu contexto de mercado, segmento e atendendo a gama de produto
OU Servico em causa, uma vez que destes fatores dependem os cdodigos graficos e a

linguagem de marca, para que esta comunique com os interlocutores pretendidos.

A partir das suas funcdes profissionais no IPCB/ESART, e em articulagdo com o
InovCluster, este investigador tem vindo a desenvolver e orientar trabalhos de design e
processos investigativos relacionados com a tematica deste estudo, destacando
alguns dos mais recentes: o projeto Agroop Plataforma Agricola, desde que beneficiou
do "Passaporte para o Empreendedorismo” no &mbito do Programa +E+| do IAPMEI até

ser uma startup no Taguspark em Lisboa, tendo sido a primeira empresa portuguesa na



Andlise de Marcas Gréficas: INVESTIGACAO POS-DOUTORAL
Marcas portuguesas de produtos Daniel Raposo Martins
alimentares destinados a exportagéao

plataforma de crowdfunding Seedrs, conseguindo overfunding (financiado acima do
objetivo) por trés vezes; A "Herbal Wellness App” (2015), que beneficiou do “Passaporte
para o Empreendedorismo” no &mbito do Programa +E+| do IAPMEI desenvolvido pela
Mestre Ema Rolo; “Comunicacao de marca no contexto das PMEs: Estudo de casos em
ambiente de Estagio” (2015) desenvolvido pela Mestre Fatima Jacinto; “A
Internacionalizacdo de uma Marca Portuguesa: Caso de estudo da Fio da Beira no
Panama” em desenvolvimento pela mestranda Taiane Aradjo; "Da Identidade ao
Branding: Caso de estudo Aromas do Valado” em desenvolvimento pelo mestrando
Ricardo Correia; "A ldentidade Visual em Produtos Alimentares: Compreensao e
Valorizacdo de Signos Gréficos”, em conclusdo pela mestranda Catarina Laginha.
Investigador do projeto transfronteirico "REINOVA Reindustrializagao,
empreendedorismo e  inovagdo nos  setores  produtivos  tradicionais"
(0448 _REINOVA_6_P); investigador do projeto: "Operacdo Promocéao e Valorizagdo de
Azeites de Montanha" para Transferéncia do Conhecimento Cientifico e Tecnoldgico

(CENTROO010246FEDEROO0004/ 6756).

Este estudo tem como propésito desenvolver um conjunto de principios de design para
apoio no desenho de Marcas Gréficas e desenvolve-se no contexto do RETHINK - Grupo
de investigag&o em Design para o Territorio (CIAUD no IPCB/ESART)" em parceria com
a InovCluster - Associagcdo do Cluster Agro-Industrial do Centro / Centro de Apoio
Tecnoldgico Agro-Alimentar, contando com a colaboracdo dos investigadores
Professor Doutor Fernando Moreira da Silva (com reconhecida experiéncia no
desenvolvimento e direcdo de projetos de investigacdo) e o apoio do Professor Doutor
Juan Ramon Martin San Roman (docente da Universidade Pontificia de Salamanca, cuja

investigagdo integra o desenvolvimento de ferramentas para analise de signos graficos).
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1.2. Problematica e Questao de Investigacao

De acordo com a capacidade financeira e pelo numero de pessoas que integram uma
PME portuguesa, na maioria dos casos, o design tende a ser nao residente e 0 processo

de adjudicacdo do servigo encarado enguanto custo e menos como valor acrescentado.

Assumindo que é consensual que, para qualquer empresa, 0 processo de exportacao
tende a ser mais exigente e mais permeavel a fatores de insucesso que um negocio
regional ou nacional, 0s processos de internacionalizagdo acarretam maiores

exigéncias, particularmente para as PMES, com destaque para a comunicagao.

Considerando cenarios de inicio de exportacdo de produtos, os problemas mais

frequentes para as PMEs, que contextualizam a problematica deste estudo s&o:

— Inexisténcia de uma estratégia de comunicacdo coerente, global e eficazmente
comunicada de acordo com um programa capaz de criar uma forte reputacdo no

mercado portugués, que funcione como base consolidada;

— Baixa dimensdo e consciéncia de marca no mercado portugués e auséncia de

reputacdo no mercado destino em termos de exportacao;

— Desconhecimento sobre os fatores de competitividade, diferenciacédo (por
comparagdo a concorrentes diretos e indiretos) e adequacdo da personalidade e
posicionamento de marca ao mercado destino em termos de exportagado (quanto ao seu
enquadramento cultural e relagcdo simbdlica e funcional com comportamentos de

CoONsSumo);
— Escassez de tempo para promover ou gerir processos de inovagdo € comunicagao;

—Auséncia de uma cultura de design e de design residente, tendendo a confundir design

com estilo e producéao gréfica;

—Falta de cultura e desconhecimento ao nivel dos codigos linguisticos e funcionamento
dos sistemas de comunicagédo, particularmente no contexto digital, mas também na

gestao coerente do portfélio de produtos. Frequentemente a comunicacgao limita-se a
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informacao comercial, enquanto a comunicacao visual se limita @ marca gréfica, rotulo e

embalagem primaria (se essencial ao produto);

— Falta de dominio de lingua estrangeira inglesa e sobretudo espanhol, aleméao,

mandarim, entre outros, dificultando a criacdo de parcerias, de contratos e vendas;

—Desconhecimento da legislacao aplicavel a cada caso e mercado especifico;

—Necessidade de traduzir a informacao escrita, nomeadamente a tabela nutricional para

outros idiomas, nomeadamente inglés;

— Desconhecimento sobre codigos graficos setoriais caracteristicos de cada contexto
cultural, que integram os habitos de consumo e percecao de cada tipologia de produto

em cada mercado externo;

— Inexisténcia de registo de marca ou a limitacdo deste ao mercado nacional ou
comunitario ou a um so setor de producdo, que nesse novo contexto seja passivel de

originar conflitos legais com outras marcas;

—Desconhecimento sobre a eficacia do nome da marca no mercado externo: facilidade

em pronunciar, possiveis interpretacdes (positivas ou negativas);

—Necessidade de traduzir / ajustar o nome e logétipo para um alfabeto diferente;

— Escassez de dados sobre o impacto da qualidade percebida do Design de |dentidade
Visual da Marca (neste caso, essencialmente Marca Gréfica, Rotulo e Embalagem

primaria) na compreensao da sua personalidade e Imagem de Marca.

Com base nas condicionantes e problemas mais frequentes para as PMEs que encetam
processos de exportacdo, considera-se relevante um estudo assente no processo de
comunicacao de marca, especificamente ao nivel da definicdo de principios de design
de Marcas Gréficas. Focar o estudo apenas na Marca Grafica faz sentido na medida em

que se trata do elemento principal e de unidade visual entre rétulo e embalagem.

Por outro lado, comunicar em novos mercados parece exigir ajustes na linguagem

gréfica, ajustando ou ndo a Marca Gréfica as culturas dos diferentes mercados destino,
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pelo que se propde um estudo baseado em parémetros de andlise semidtica —

Semantica, Sintatica e Pragmatica — e a partir da seguinte quest&o de investigagao:

E possivel estabelecer relagdes entre as caracteristicas graficas da Marca Grafica
de Azeites destinados a exportacao e a compreensao de distintos significados em

novos contextos culturais, permitindo indicar alguns principios de design?

Por uma questao de delimitacdo do estudo, optou-se por estudar marcas de Azeites

destinados a exportacédo, cuja marca possa operar ou ndo no mercado interno.

13



Andlise de Marcas Gréficas: INVESTIGACAO POS-DOUTORAL
Marcas portuguesas de produtos Daniel Raposo Martins
alimentares destinados a exportagéao

1.3. Objetivos Gerais e Especificos

1.3.1. Objetivos Gerais

Aprofundar o conhecimento sobre a ferramenta "mapa de concorrentes (ou

congéneres)’, permitindo consolida-la em cenérios concretos;

Estudar a linguagem visual na sua relagédo com a Identidade Visual da Marca, através de

signos gréficos, considerando a sua interdependéncia cultural;
Estudar a conotacao e as associa¢cdes secundarias despoletadas por Marcas Gréficas;

Contribuir com dados concretos para auxiliar designers e empresérios na tomada de

decisdo aquando da definicdo da marca e do design da sua Identidade Visual;

Fomentar o investimento em design como vetor de competitividade e inovagcao que gera

retorno e sustentabilidade em distintos mercados;

Contribuir para que as PMEs alterem o0 modo como entendem a comunicacgao de marca,
de modo a que incrementem o investimento na ldentidade Visual € na sua promogao
nos media mais adequados a economia do séc. XXI, considerando culturas e mercados

distintos.

1.3.2. Objetivos Especificos

Estudar as relagdes entre as caracteristicas graficas da Marca Grafica de Azeites
destinados a exportacdo e a compreensado de distintos significados em novos

contextos culturais;

Estudar os infrasignos de Marcas Graficas de Azeites destinados a exportacao,

estabelecendo relagcdes com a qualidade percebida e com fatores de sucesso;

Implementar uma metodologia de investigacdo nao intervencionista que relacione o

design com a sua compreensao publica;
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Estudar os processos de adaptacdo de marcas nacionais de azeite destinadas a

exportacdo, com maior sucesso em volume de vendas;
Estudar as relacdes semanticas entre Marca Grafica, Personalidade de Marca e Produto;

Definicdo de um conjunto de principios de design de Marcas Graficas.
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1.3.3. Hipotese

E possivel estabelecer uma relac&o entre caracteristicas gréaficas de Marcas Gréficas de
um mesmo sector de atividade, nomeadamente de Azeites destinados a exportacao,
com a compreensao / atribuicdo de significado em diferentes mercados ou contextos
culturais, que permitem identificar padrées ou cdodigos a partir dos quais se podem

definir alguns principios de design.
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1.3.4. Metodologia e Desenho da Investigacao

No sentido de posicionar e delimitar o estudo face ao conhecimento cientifico existente,
definiu-se a ldentidade Visual de Marca como campo de estudo e a Marca Grafica

enquanto tema de investigacao.

A questdo e o0s objetivos de investigacao foram desenvolvidos com base no
conhecimento relativo ao contexto e a problematica, cuja compreensao aumentou pelo
enguadramento tedrico, permitindo definir uma hipdtese que se procurou comprovar ou

refutar com as metodologias consideradas mais relevantes.

Na persecucdo do rigor e qualidade dos dados, definiu-se como relevante a recolha de
diferentes fontes de dados que se possam cruzar € discutir. Nesse sentido, definiu-se
uma metodologia de investigacado ndo intervencionista, subdivida em anélise empirica e

em inquérito por questionario.

No que diz respeito analise empirica, trata-se de um processo de observacdo direta e
tratamento qualitativo a partir de elementos gréaficos presentes em Marcas Gréficas de

Azeites Portugueses destinados a exportacao.

Ao nivel da metodologia de inquérito, serdo aplicados questionarios junto de
consumidores de azeite, procurando compreender qual a compreensao e percecéo de

valor gerada por cada Marca Gréafica de Azeite Portugués destinadoa exportacao.

O estudo assenta na analise das 10 das principais marcas proprias exportadoras de
Azeite Virgem. Foram selecionados os anos de 2015 a 2020 porque, tratando-se de uma
informacado dificil de obter, s&o 0s anos sobre 0s quais hd acesso a informagao

financeira credivel (segundo AICEP e InovCluster com base em dados do INE).

Os resultados da andlise empirica sao confrontados com 0s de inquérito €, por sua vez,
com a questado de investigacdo, enquadramento tedrico e hipotese, permitindo prestar
um contributo para o conhecimento, nomeadamente pela definicdo de principios de
design uteis ao design de Marcas Graficas de Azeites Portugueses destinados a

exportacdo, bem como extrair conclusdes e referir direcdes para futuros estudos.
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Fig. 2 — Organograma do design da investigagéo. (Autor, 2022).
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2. Estado da Arte

2.1. Semantica, Sintatica e Pragmatica aplicadas as Marcas

Graficas

De acordo com Bunge (1979, p.25) a nossa percecdo do mundo corresponde a um
supersistema formado por sistemas ou parte de sistemas, razdo pela qual “todas as
ciéncias estudam sistemas naturais (fisicos, quimicos, biolégicos e sociais) ou artificiais
(técnicos)”. No mesmo sentido, Costa (1999) da os exemplos de Sistema digestivo,
Sistema respiratorio, Ecossistema, Sistema académico ou Sistema social, entre muitos

outros.

Os sistemas sdo estruturas de ordenacao sintatica, de cadéncia e dependéncia entre
diversos signos (Semantica), cujo significado coletivo € mais que a simples soma do
valor particular de cada um deles. Estes sistemas de signos constituem um codigo, isto
€, um conjunto de regras de uso, relacdes e significados interdependentes da

conjugacao de signos, bem como da cultura e contexto de uso (Pragmética).

A proposta de criar uma subdivisdo semiética nas categorias semantica, sintatica e
pragmatica foi apresentada em 1938 pelo americano Charles Morris (1901-79).
Segundo Charles Morris (em 1938), a Semantica trata do estudo do significado, como
pode ser o das palavras; a sintatica diz respeito a sintaxe, ou seja, as regras e principios
que regem a organizacado dos signos; e a Pragmética diz respeito a influéncia do

contexto e da cultura do destinatario na atribuigdo de um significado global.

Ha diversos estudos prévios que comprovam o contributo da Marca Grafica para a

percecdo daimagem de marca.

Henderson e Cote (1998) procuraram desenvolver diretrizes de apoio no design e
selecdo de Marcas Graficas. Com base na literatura e, sobretudo, em Dondis (1976),
identificaram 13 caracteristicas graficas essenciais. Solicitaram a trés peritos a recolha
de 195 marcas estrangeiras, 193 foram obtidas de um livro e as restantes das paginas
amarelas. Selecionaram-se trés amostras de inquiridos, agrupados por designers,
estudantes de design e autores de livros, que avaliaram aspetos diferentes de marcas
atribuidas aleatoriamente.
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O estudo de Childers e Jass (2002) comecou por dois testes prévios para identificar os
paradmetros de analise. Nesta etapa participou um grupo de 22 estudantes que avaliaram
e selecionaram categorias de produtos, beneficios, adjetivos e identificaram nomes de
marcas nos setores automaovel e de vestuario. E o segundo teste, teve uma amostra de
19 estudantes, que selecionou as imagens de automaoveis e calcas. Selecionados 0s
pardmetros de andlise, foi iniciada a segunda parte, também subdividida em dois
momentos. O primeiro grupo teve uma amostra de 96 estudantes de ensino superior,
avaliando publicidades num folheto, associando o produto a conotacdes em escalas

opostas, enquanto 0 segundo grupo avaliou segundo os principios de Keller (1993).

Henderson, Giese & Cote (2004) desenvolveram um estudo organizado em quatro fases:
Fase 1 - Um grupo de cinco designers identificou as caracteristicas graficas distintivas
da tipografia, gerando 24 pares de conceitos antonimos; Fase 2 - 82 designers
classificaram 210 tipografias (10 a 12 cada um), numa escala de 7 niveis do diferencial
semantico para cada um dos 24 pares;, Fase 3 - Foram definidas impressfes
consideradas estratégicas nos resultados de outros estudos e 35 designers
estabeleceram a correspondéncia entre 210 tipografias e esses atributos; Fase 4 -
Elaborou-se uma apresentacdo com as marcas graficas do mesmo tamanho,
visualizadas aleatoriamente por 336 alunos e avaliadas com base nos 24 pares de

conceitos antonimos.

O estudo de Ramon Martin San Roman (2005) centrou-se na validagdo de um método
baseado no diferencial seméantico que permite identificar conotagdes graficas de signos

plasticos. O estudo focou-se no cabecalho e primeira pagina de jornais espanhais.

O estudo de Doyle e Bottomley (2006) teve como objetivo identificar os tipos de
conotacgdes dos logotipos, cruzando-as com 0 posicionamento da marca ou produto.
Recorreram ao Diferencial seméantico de Osgood, Percy y Tannenbaum (1976) e
procuraram avaliar os logoétipos atendendo ao mercado a que pertencem. Para isso
desenvolveram dois estudos. O primeiro realizou-se junto de 142 inquiridos para avaliar
os antecedentes de 132 letras (associagdes arbitrarias, figurativas e abstratas) e o ajuste
entre o produto e aletra do logotipo. Foram ainda avaliados 120 produtos com base nos
mesmos principios, procurando estabelecer uma relagdo entre letras e gama de
produto. O segundo estudo, que avalia aspetos de preferéncia e a influéncia do nome.
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Foi criado um folheto para simular as paginas amarelas com anuncios simulados e foi

solicitada a selegdo de 4 empresas gue o inquirido contrataria.

As Marcas Graficas devem ser estudadas na perspetiva do significado, enquanto signo
e na perspetiva semiodtica e social, bem como pelo seu desempenho como elemento
em meios de comunicag¢ao visual, com significados intersubjetivos, convencionados e

vinculados ao contexto cultural e mercadoldgico.

Neste sentido, procurou-se aprofundar conhecimento sobre os processos de
comunicacao na relagdo entre o designer (como autor e codificador estratega da
comunicag¢ao) e o destinatario (como intérprete dentro da sua cultura e no mercado da
marca). Procurou-se também aferir o contributo dos simbolos (0 que é representado,
que associagcdes sdo feitas) e como sdo desenhados (significados secundarios,
conotacao), nomeadamente a importancia do estilo, da expressao das Marcas Graficas
para a sua primeira interpretacéo (sobretudo quando se desconhece a marca), dando
origem ao artigo “The Contribute of Graphic Style and Connotations to Memorability of
Brand Marks from Agri-Food Sector” (Raposo, Neves, Silva, & Laginha, 2016) (Apéndice
1).

O artigo baseou-se no modelo de comunicacado C-HIP e na triade semidtica (objeto,
signo, interpretante), adaptando-os ao design e comunicacado da ldentidade Visual da
Marca, que, por sua vez, deu origem a um modelo préprio designado como "Triade da
Criagdo de Significado durante o processo de Comunicagdo” subdividida nas
dimensdes Semantica, Sintatica e Pragmatica, que correspondem, pela mesma ordem,
a ldentidade de Marca (IdM), Identidade Visual de Marca (IVM) e Imagem de Marca (IM)
(Raposo, Neves, Silva, & Laginha, The Contribute of Graphic Style and Connotations to
Memorability of Brand Marks from Agri-Food Sector, 2016).

Considerando um cenario no qual a Marca Gréfica resulta de um projeto, com
informacao e sentido estratégico, a primeira fase, IdM, inclui a personalidade, a cultura e
0s valores da marca, tanto aguelas provenientes da empresa quanto aquelas que sao
programadas por necessidades de mercado (Raposo, Neves, Silva, & Laginha, The
Contribute of Graphic Style and Connotations to Memorability of Brand Marks from Agri-
Food Sector, 2016).
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A IVM refere-se a selecdo e codificacao das Marcas Gréficas, no plano da sintética, ou
seja, as opcdes de desenho, da forma visivel dos simbolos e da sua expressdo ou o estilo
grafico capaz de desencadear conotacdes, a atencéo e orientar o reconhecimento
(Raposo, Neves, Silva, & Laginha, The Contribute of Graphic Style and Connotations to
Memorability of Brand Marks from Agri-Food Sector, 2016).

A sintdtica conjuga os diversos elementos da comunicacgdo visual em funcdo do

programa da marca, em termos de composicao, forma, cor, tipografia (Raposo, 2016).

Fig. 3 — Triade da Criacdo de Significado durante o processo de Comunicagéao. Fonte: Raposo, Neves, Silva, & Laginha
(2016, p.655).

Este processo evidenciou como o estudo de Marcas Gréficas s6 esta completo com
uma avaliacdo pragmatica, ou seja, aferindo como o publico as perceciona, por
comparacdo aintencao do designer. Neste contexto, foi feito um estudo com 15 marcas
de azeite portugués da regido centro do pais, quatro com certificacdo DOP - "Denomina-
cdo de Origem Protegida", trés com certificacdo "Organica” e as demais sem esta
especificacdo. Foram inquiridos 150 portugueses, consumidores de azeite, num
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questionario feito em Google Forms, com idades estratificadas nos seguintes grupos

etarios: 18-25, 26-35, 36-45, 46-56, 57-65 e > 66 (Raposo et al,, 2016).

Os resultados indicaram que as Marcas Graficas com simbolo, sobretudo os mais
iconicos, eram 0s mais associados ao azeite do que os logotipos. O estudo também
aponta que a cor reforca o significado do nome, do simbolo ou do logdtipo. O uso de
caixa alta e 0 nome quinta ou um bras&o tém conotacdes de austeridade, exceléncia,
luxo e nobreza. Foi possivel estabelecer uma correlagdo entre as marcas gréaficas € as
associacdes a tipologias de produtos, particularmente em mercados concretos e que
estas funcionam melhor quando s&o coordenadas com outros signos como o rétulo e a
embalagem primaria (Raposo, Neves, Silva, & Laginha, The Contribute of Graphic Style

and Connotations to Memorability of Brand Marks from Agri-Food Sector, 2016).

Nesta sequéncia, foi desenvolvido outro estudo para compreender o processo de
memorizagdo de curto prazo das Marcas Gréficas, usando a ferramenta BrainAnswer, um
sistema de rastreio ocular e um questionéario, com 63 consumidores portugueses de

azeite (Valente, Laginha, & Raposo, 2016).

O estudo indica que a memorizacao das Marcas Graficas depende mais do numero de
visualizacdes que do olhar com fixagcdes oculares mais longas, o que dé importancia ao
seu uso continuado em varios meios ao longo do tempo (Valente, Laginha, & Raposo,

2016). (Apéndice 2).

Nesta fase tornou-se essencial compreender a metamorfose nas Marcas Gréficas,
nomeadamente os limites da sintese gréfica, da estabilidade da forma, do contraste e da
diferenciacdo. Pela revisdo da literatura e através da observacdo direta de Marcas
Graficas concluiu-se que a morfologia (estrutura, elementos de construcdo, posicao dos
elementos, espaco, escala e proporgao, unidade, balanco, tensao) e a sintaxe (forma, cor
e textura) assumem um papel decisivo no seu reconhecimento, com importancia para o
tom, o estilo e a tipografia, que cumpre o papel unificador da identidade visual (Raposo

& Oliveira, 2017) (Apéndice 3).

Ao considerar o Design de Identidade Visual da Marca como uma opc¢ao estratégica,
inclui-se, necessariamente, a Arquitetura de Marca como parte do processo, na medida

em que se trata de decidir como o negdcio sera visualizado publicamente nas relacdes
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fisicas, simbdlicas e reputacionais: empresa-marca, marca e outras marcas mais
reputadas, marca e outras marcas do grupo. Através da revisdo da liteatura e do estudo
de caso de tipo explicativo foi possivel observar como a proposta de Olins (1990) é a
base de todos 0s outros modelos, com outras tentativas por detalhar a proposta a partir
da analise de marcas concretas e experiéncias na gestdo de marcas (Raposo, Neves, &
Silva, 2017). A arquitetura de marca permite tomar opc¢des estratégicas, que com a
gestao de marca adequada, minimizam a margem de erro ao nivel das percecdes

publicas (Apéndice 4).

Heilbrunn (2007) refere-se a Arquitetura de Marca como a estratégia que define a l6gica
do geral ao particular do portfélio de marcas, que pode ir da identidade comum, as

correlacdes, declinacdes e dependéncias até a total independéncia gréafica e semantica.

Fig. 4 —Comparagéo entre os modelos de arquitetura de marca. Fonte: Daniel Raposo (2017) baseado em Mollerup (1997,
p.58).

Embora sejam dimensbes diferentes da marca, a Personalidade da Marca, o
Posicionamento da Marca e a Arquitetura de Marca parecem ser indissociaveis. A
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Personalidade da Marca surge também como opc¢do estratégica, como o farol da
Gestdo de Marca, na medida em que implica a definicdo da Brand Picture (como se
pretende que a marca seja vista pelos publicos e stakeholders). (Raposo, da Silva, Neves,
& Silva, 2018) (Apéndice 5). A percecado da marca é a sua imagem de marca, 0 conjunto
de caracteristicas que |he sdo atribuidas na mente dos publicos, enquanto o
posicionamento é a comparacado e valor dado a marca, pelos stakeholders, por

comparagdo aos concorrentes (Bassani, Sbalchiero, Youssef, & Magne, 2010).

Na medida em que a Personalidade da Marca resulta fortemente da ldentidade da Marca
e da ldentidade Corporativa, tornou-se relevante aprofundar estes conceitos (Raposo,
Oliveira & Farinha, 2020). Este estudo mostrou como a ldentidade Corporativa € uma
ideia intangivel que resulta de um trabalho de interagdo social, enquanto que a
ldentidade da Marca ¢ intangivel mas programada, ou seja, projetada de acordo com
uma intencao estratégica e necessidades de mercado — 0 que a marca precisa de ser.
Também se explanou que, quando a ldentidade Visual é concebida com base em
argumentos e informacao superficial, pode potencialmente causar um desvio entre a
Marca e a ldentidade Corporativa, representando também um desvio entre a Imagem de
Marca real e a Imagem de Marca desejada (Raposo, Oliveira & Farinha, 2020) (Apéndice
6). A personalidade da marca deve ser traduzida para a Identidade Visual da marca

(Gautier & Roller, 2019).

Fig. 5 — Matching levels between corporate identity and brand identity. Fonte: Raposo, Oliveira e Farinha (2020, p.78).

Por outro lado, considerou-se essencial estudar a Marca Grafica no seu contexto, neste
caso inserida no rotulo / produto e como condicionam em termos visuais a

compreensao e valorizagao (pragmatica) do produto. Tratou-se de correlacionar o que
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é representado (semantica) com o modo como é conjugado e utilizado em termos visual
0 produto (sintatica). Para tal foi organizado um primeiro questionario sobre a ldentidade
Visual de 15 marcas de azeite e a ldentidade Visual de 15 marcas de queijo, disponiveis
no mercado, permitindo a detecdo de denominadores graficos comuns que contribuem
para a compreensao e tipo de avaliagdo. Num segundo estudo incluiu-se o redesign de
marcas graficas e respetivos rotulos, avaliadas pelo mesmo questionario do estudo

prévio (Raposo, Laginha, Neves, Silva, & da Silva, 2020) (Apéndice 8).

Além das bases metodoldgicas para a andlise de Marcas Graficas, identificaram-se
parametros de andlise da sua forma grafica, incluindo a composicao, a disposicao dos
componentes, a escala de iconicidade, o alinhamento entre simbolo e logétipo ou, no
caso de um logotipo, as caracteristicas grafico-semanticas das letras. Foi adotada a
classificacao tipografica da Association Typographique Internationale (ATypl) (1967-
2001) com base no modelo Maximiliam Vox de 1954, para a andlise sintactica dos
logotipos. No roétulo, a forma com elementos gréficos, o seu formato quadrado,
retangular, redondo ou personalizado, mas também o material, textura e cor (Raposo,

Laginha, Neves, Silva, & da Silva, 2020)

2.2. Formas e infrasignos nas Marcas Graficas

O valor das marcas relaciona-se fortemente com 0 seu proposito e repertério de
significados reconhecidos como distintivos e compativeis a identidade e expectativa
dos publicos. O signo mantém a sua pertinéncia quando se mantém associado a uma
proposta relevante e reconhecida pelo seu design (Gautier & Roller, 2019). Neste
contexto, a Marca Gréfica deve ser graficamente compativel e coerente com o
significado da marca (Costa, 2010; Sher, 2021) e simultaneamente (ou ainda mais),

resultar facil de identificar de memorizar e identificar (Cassisi, 2006).

Fig. 6 — Alterac6es no design da Marca Grafica e no produto da Apple nas mesmas épocas. Fonte: Gautier e Roller (2019,
p.90)
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Numa perspetiva gréfica, o primeiro componente fundamental a considerar é 0 espaco
Ou campo no qual se desenha ou vé aforma, na medida em que estabelece as condi¢cdes
e propriedades relativas entre elementos gréaficos, como limites, pausas, peso, posicao,
tamanho, mas também ritmo, direcao, fluidez, movimento e equilibrio. O conceito de
forma-fundo refere-se a forma e aos seus limites (considerada como ativo e positivo) e
ao espaco em redor, sem forma (considerada como inativo e negativo), que se
desenham e definem mutuamente (Bak, 2020). No mesmo sentido, sao elementos
basicos da comunicacdao visual o ponto, a linha e o plano. O ponto ndo tem dimensao
(quando tem passa a ser uma forma) e define o que chama a atencao, tratando-se de
uma posicado no espaco (definida por uma coordenada abscissa e outra ordenada),
enguanto a linha é uma sucessao de pontos continuos ou interrompidos, que podem
definir uma reta, uma curva, mudar de direcao, separar, delimitar uma area ou forma e

dirigir o olhar, criando movimento (Bak, 2020).

A relacdo entre formas num mesmo plano ou campo visual altera a percecao visual de
cada um ou do conjunto. Esta relagdo entre forma visual e psicologia da percegéo foi
estabelecida em livros como Language of vision (1944) de Gyorgy Kepes e Vision in
Motion (1947) de Laszld Moholy-Nagy, com base nas Teorias da Gestalt (definida por
Max Wertheimer, da Universidade de Frankfurt, em 1912), ou Psicologia da forma (Lei da
Boa Forma/Simplicidade; Lei da Semelhanca, Lei da Continuidade; Lei do encerramento;
Lei da Proximidade; Lei da forma-fundo), que continuaram a ser referéncia (Bak, 2020;
Lupton & Miller, 2019), nomeadamente no trabalho de Arnheim (1965) e Dondis (1976).
A interdependéncia entre os subelementos da forma gréfica (incluindo a cor) também
esta na origem das variaveis graficas e axiomas de Jacques Bertin, em 1967 e presente
em trabalhos posteriores (Espe, Hautz, Krampen, & Knut, 2005; Laub & Oelsner, 2007;
Oelsner & Laub, 2017).

De um modo geral a linha e demais formas gréficas sao artificiais, criadas pelo Homem.
Porém, podem organizar-se em fungdo do numero de caracteristicas que partilham com
0 objeto real que representa, subdividindo-se em organicas (mais similares ao que se
observa na natureza) e abstratas (ndo existem numa realidade concreta, sendo
arbitrarias, simplificadas ou geomeétricas). Os pontos e as linhas sdo formas, objetos
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bidimensionais com limites definidos que podem representar e/ou simbolizar ideias,

evocar emocdes ou sentimentos (Bak, 2020).

As formas sao os elementos base da comunicacgao visual, podendo sugerir movimento,
profundidade ou volume, sobreposicdo, dividindo ou organizando informacéo pela
correlagéo de elementos ou infrasignos (Arnheim, 1965). A forma das Marcas Gréficas
resulta de uma estrutura que lhe da caracter unificado, bem como da condi¢do de signo
grafico. A estrutura da Marca Gréfica € composta por elementos graficos, morfemas ou
infrasignos, cujo eventual significado que se anula ou combina com outros para formar
um todo coeso e coerente (Sher, 2021). Segundo Cossette (1983), os morfemas ou
infrasignos sdo elementos graficos minimos que constituem um signo, que ndo tém
significado, se isolados, mas que contribuem para o significado geral: um ponto, uma

linha, quadrado, circulo, seta, a superficie, a direcao, etc.

A Marca Grafica tende a beneficiar da simplicidade, carecendo de hierarquia visual, ndo
sendo possivel que signifique muitas coisas distintas e porque, combinando duas boas
ideias, ndo garante um bom signo grafico, mas necessariamente obriga a correlacionar
linguagens diferentes (Gautier & Roller, 2019). A Marca Gréfica significa, ela ndo
comunica (Costa, 2011). De acordo com Slade-Brooking (2016) Paul Rand tera afirmado
que a Marca Gréfica serve para identificar a marca, ndo para vender. E para Olins (2008),

a eficacia da Marca Grafica deve ser afrida pela sua capacidade para identificar.

A nocao de simplicidade ou complexidade pode aferir-se em funcédo da sintese ou
quantidade de informacdo necessaria para representar (Arnheim, 1965), pela
possibilidade de subdividir uma Marca Grafica em diferentes elementos, de a decompor
nos seus morfemas (caso isoladamente ndo tenham significado) ou infrasignos (Costa,
2010; Laub & Oelsner, 2007). Costa (2010) da como exemplo a Nike cujo simbolo ndo se
pode decompor, enquanto a o trifdlio da Adidas se poderia subdividir, ja que se trata de

uma repeticdo de uma folha em arco, aberta por trés riscas horizontais.

Configurar € suprimir detalhes supérfluos, limitando o desenho ao menor numero de
grafemas necessérios para representar/identificar o objeto. O reconhecimento da
forma e avaliacdo semantica dada pela aparéncia grafica resulta da sua configuragcao

(subdividida nos contornos, volumes ou massas desenhadas e o0 seu esqueleto)
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(Arnheim, 1965). Por esta razao, a estrutura e a forma sao essenciais para um simbolo
eficaz — "Uma forma simples e com pregnancia continuara a ser sempre inteligivel,
reconhecivel em fragdes de segundo e sem exigir um minimo de esforgco de atencao do

recetor” (Costa, 1994, p.95).

Fig. 7 — Versdes da Marca Gréfica T&T com e sem desfoque para evidenciar a visibilidade da estrutura e da forma. Fonte:
Daniel Raposo (2018, p.181).

No interesse da otimizacdo da memorizacao, a estrutura precetiva das Marcas Graficas
deve manter-se também nas versdes monocromaticas inclusivamente quando muda a
cor (Cassisi, 2021). Todas as Marcas Graficas tém uma versdo monocromatica e esta
deve ser prevista a comecar pelo uso em fundos com as cores da marca (ver figura

seguinte), devendo desenhar-se para que mantenha a sensacao visual (Garcia, 2017).
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Fig. 8 - Variantes cromaticas de Marcas Graficas. (Autor, 2022).
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Frutiger (2005) sublinha como a perce¢cdo humana ficou condicionada pela evolugdo da
anatomia humana, nomeadamente a necessidade de adaptar o sistema ocular para
defesa, acompanhando valorizagdes simbdlicas fruto da interpretacao e observacao
atenta do mundo. Talvez porque os seres humanos tém um corpo relativamente
simétrico, tende-se a associar simetria a estabilidade e a seguranca, enquanto que as
formas verticais nos resultam mais imponentes e dinamicas que as horizontais. O que é
vertical é dindmico, ativo e vivo, por oposicao ao horizontal que estd inativo, repousa e é
estavel. Quanto mais se afastam do plano horizontal ou quanto maior o nimero de linhas
ou angulos opostos ao plano horizontal, mais dindmica resulta a forma. Por outro lado, o
modo como se combinam os infrasignos altera hierarquias € a nogdo do conjunto

(Frutiger, 2005).

Genericamente, cada forma expressa uma ideia que € dependente da cultura e
convencdo (Bak, 2020). Deste modo, numa perspetiva simbdlica, cada forma conota
uma ideia particular enquanto que, na perspetiva Otica, expressam sensacdes
diferentes. Um circulo roda e é dindmico, enquanto o tridngulo pode ser mais dindmico
(se o vértice estiver para baixo) ou mais estavel (se o vértice estiver para cima); o
quadrado é estavel, mas o rectangulo é todavia mais, havendo figuras intermédias como

0s poligonos (Frutiger, 2005).

Fig. 9 — Principios preceptivos que afetam a nocdo que temos das formas graficas. Fonte: Adaptado de Frutiger (2005,
p.18a 23).

Ha na linguagem visual um nivel de arbitrariedade que confere grande flexibilidade de
uso aos signos graficos. Por outro lado, mostra a necessidade de atribuicdo de
significado por convencgdo, como condi¢cdo das Marcas Gréficas, que sdo mediadores
da marca, dependendo fortemente da sua associagcdo a marca, gerida ao longo do

tempo e da reputacao de marca.

Porém, o estudo da morfologia e do significado das formas graficas tem seguido

diversos sentidos. Numa dimensao plastica e simbdlica, em 1923, Wassily Wassilyevich
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Kandinsky prop6s uma correspondéncia ou codificacdo universal baseada em trés
formas elementares e as trés cores primarias: o triangulo para o amarelo, 0 quadrado
para o vermelho, e o circulo para o azul. Esta teoria da correspondéncia (acto de troca
de simbolos de um sistema por simbolos de outro, fazendo correspondéncias),
utilizando o tridngulo, o quadrado e o circulo como elementos de base da linguagem
visual, incluindo a tipografia, ganhou forgca através de teorias de Paul Klee, Vasili
Kandinski e Laszl6 Moholy-Nagy, tendo ficado associada como o ABC da Bauhaus

(Lupton & Miller, 2019).

Por outro lado, hd mais de cem anos que se estuda a sinestesia, ou seja, 0 modo como
um estimulo num o6rgado sensorial ativa automaticamente uma experiéncia similar em
outro 6rgao sensorial, possivelmente em resultado de associagdes subjetivas (Sher,
2021). Ha associacdes entre sons verbalizados e formas gréficas e cores, conforme se
tem demonstrado em estudos sobre o efeito Bouba/Kiki (Ramachandran & Hubbard,
2001), numa quase correspondéncia com tendéncia para resistir a diferencas culturais

e sistemas de escrita (Cwiek, et al., 2022).

Fig. 10 = Formas Bouba e Kiki, conforme designadas por Wolfgang Kéhler em 1929, no primeiro estudo sobre este
efeito.

No sentido de aferir se as formas graficas expressam sensacdes e ideias, Espe, Hautz,
Krampen, & Knut (2005) realizaram um estudo baseado no diferencial semantico, tendo
proposto um sistema de andlise das formas gréficas a partir de dois eixos de espaco
semantico para aferir o seu nivel de dinamismo e atratividade. Os mesmos principios
foram usados em dois estudos com Marcas Graficas, permitindo estabelecer
correlacdes com as conclusdes sobre formas geométricas, mas também a influéncia da

cor na percecao do significado (Espe, Hautz, Krampen, & Knut, 2005).
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Com base na proposta de Espe, Hautz, Krampen, & Knut (2005), as designers Laub &
Oelsner (2007) procederam a uma avaliagdo baseada no diferencial semantico, que lhes
permitiu perceber como cada forma conota determinadas ideias. Paralelamemente,
procederam a decomposicdo de Marcas Graficas para encontrar tipologias de

infrasignos, com base nos denominadores comuns (ver as duas figuras seguintes).

Fig. 11 — Possiveis associa¢des das formas geométricas, com base no diferencial semantico. Fonte: Adaptado Laub e
Oelsner (2007, p.13-14).
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Fig. 12 — Classificagdo de tipos de Marcas Gréaficas em fungéo do tipo de infrasignos, indicando a frequéncia percentual
dos componentes com base numa amostra de 400 signos decompostos. Fonte: Traduzido de Laub & Oelsner (2007,
p.10-11).

Numa perspetiva de encaixe, os simbolos das marcas gréaficas inscrevem-se nas
mesmas formas geométricas, como assinalam Laub & Oelsner (2007), avangando que,
por isso, se lhe podem atribuir as mesmas potenciais associagdes secundarias.
Estabelecemos um paralelismo com a técnica de desenho por encaixe, representando
objetos dentro de figuras geométricas com caracteristicas similares. Por outro lado, em
1987, Irving Biederman prop6s a teoria dos Geons (ibes geométricos), que aponta para
trinta e seis componentes geométricos tridimensionais (tais como cilindros, cones,
piramides, etc.) armazenados no imaginario coletivo como descritores estruturais e que

permitem identificar ou descompor precetivamente qualquer forma ou objeto.
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Fig. 13 —Inscri¢cdo de simbolos de varias marcas em formas geométricas. Fonte: Traduzido de Laub & Oelsner (2007, p.16-
17).

De acordo com Gonzalez Cuéllar (2020), as caracteristicas essenciais das Marcas
Graficas sdo o conceito (vinculo semantico a marca), a flexibilidade (adequacédo as
necessidades de comunicagado da marca), a originalidade (capacidade para diferenciar e
registar como marca), a longevidade (que ndo seja desenhada de acordo com modas), a
durabilidade (possibilidade de uso a mais de cinco anos), a adaptabilidade (possibilidade
de uso em diversos tamanhos e formatos), a legibilidade (facilidade de identificar e
memorizar), a identificacdo (compatibilidade com as expectativas do publico),
representatividade (compatibilidade com os valores da empresa) e a estética (reforco
gréafico e conotativo do significado). Por outro lado, para Shumate (2021), os principios
de design de uma Marca Gréfica sdo o foco nas necessidades de identificacado e
difereciacdo da marca sem artificios desnecessarios; possibilidade de uso em
monocromia mantendo a forma da verséo a cores; um positivo verdadeiro (por inversa
ao positivo automatico); que tenha massa uniforme ou forma contrastante do fundo e
em varios formatos; coeréncia formal e estilistica entre subcomponentes; contraste
sem sobreposigdo de componentes; formas definidas e com alinhamentos 6ticos;

privilégio da simplicidade com énfase em componentes e sem detalhes.

Shumate (2021) também indica as seguintes tipologias e técnicas para o design de
Marca Grafica: simbolos que funcionam como Contentor, principalmente para
proporcionar unidade, incluir elementos e assegurar contraste (Ex.. Heinz, Gap, Oral-B;
Ford, IKEA; Contentor-Forma, que reforgca e combina componentes graficos, criando
significado, unidade e contraste (Ex.: Pinterest, LG, Harley Davidson, MLB, Starbucks);
Planetario ou Silhueta, a utilizacdo de um perfil de objeto em forma de fundo (Ex.: Puma,

Johnnie Walker, Danone Nutricia); Fragmentacao, subdivisdo em componentes para
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criar diferenciacao (Ex.: Puma, Johnnie Walker, Danone Nutricia); Coincidéncia exclusiva,
reforco do nome ou significado (Ex.. City Direct; Studio Eight); Tratamento linear,
simplificac@o para linhas (Airbnb, VW, Toyota); Ligaduras, movimentos e floriados (Ex:
Exxon, Smoothies, Coca-Cola); Formas Negativas uso de formas em positivo-negativo
(Ex: USA, Babelfish, elefont); Esséncia, simplificacdo e énfase visual (Ex: Apple,
Mastercard, Rockport Publishers); Sistema de Formas, quando o simbolo ou logdtipo é
formado por varios simbolos (Ex: Unilever, Heartbrand, Texaco); Lettering emblema (Ex:
Pringles, Metallica, Halls). Fernandez Espinosa (2018) também refere a necessidade de
originalidade, a sele¢do de simbolos com valor no contexto da marca, ndo simplificar a
ponto de sacrificar o conceito gréafico, pensar no nome da marca, reforcar visualmente
0 nome, desenhar no tom ou estilo certo, desenhar com unidade, pensar na

monocromia, conjugar ideias num plano simples, evitar plagio e o lugar comum.

Uma Marca Gréfica tem o potencial para se fixar na cultura, sendo iconica memoravel em
qualguer idioma, pelo que deve ser desenhada a partir de uma ideia central, com uma

estrutura e forma explicitas e integradas no sistema de identidade visual (Malinic, 2019).

Para White (2017) o design de uma Marca Gréfica € um processo no qual se criam
correlacdes entre partes para que formem um grupo coeso, servindo-se do contraste e
da semelhanca entre formas, da hierarquia visual (tamanho e posicédo relativa e

contraste), da estrutura (0 esqueleto invisivel, o sistema) e da cor.

No contexto do registo de marcas, a necessidade de descrever textualmente os
elementos graficos das Marcas Gréficas levou ao surgimento da Classificacdo de Viena
(VCL), como sistema de classificagcdo para marcas que consistem em, ou contém,

elementos figurativos, resultado do Acordo de Viena, em 1973 (EUIPO, 2020).

A Classificagcdo de Viena é um sistema hierarquico organizado do geral para o particular,
apresentando cada secc¢ao apresenta 0s elementos figurativos em categorias, divisdes
e seccles (variando em numero). Organiza-se em seccgdes principais e seccdes
auxiliares (para elementos figurativos ja abrangidos pelas principais, mas agrupados de
acordo com um critério particular para facilitar a procura de antecipacao), cada uma com
um numero de codificacao especial (EUIPO, 2020). A Classificagdo de Viena de 1973 foi

revista e publicada por diversas vezes, pelo Gabinete da Propriedade Intelectual da
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Unido Europeia (EUIPO), no sentido de a adaptar as necessidades, encontrando-se em

vigor a Versdo 3.2 de 02/11/2018, criada com base na oitava edicdo e organizando-se

em 29 categorias, 145 divisdes, 816 secgdes principais, € 918 seccOes auxiliares.

(WIPQ, 2017).

Categoria | 1 Corpos Celestes, Fendmenos Naturais, Mapas Geogréficos

Categoria | 2 | Seres humanos

Categoria | 3 | Animais

Categoria | 4 | Seres Sobrenaturais, Fabulosos, Fantasticos ou Inidentificaveis

Categoria | 5 | Plantas

Categoria | 6 | Paisagens

Categoria | 7 | Construcdes, Estruturas para Anuncios, Portées ou Barreiras

Categoria | 8 | Géneros alimenticios

Categoria | 9 | Téxteis, Vestuario, Acessorios de Costura, Toucas, Calgcado

Categoria | 10 | Tabaco, Requisitos dos fumadores, F&sforos, Artigos de viagem,
Ventiladores, Artigos de higiene pessoal

Categoria | 11 | Utensilios Domésticos

Categoria | 12 | Mobilidrio, Instalagcdes Sanitarias

Categoria | 13 | lluminacédo, Valvulas sem fios, Aquecimento, Cozinha ou Equipamento de
Refrigeracao, Maquinas de Lavar, Equipamento de Secagem

Categoria | 14 | Ferragens, Ferramentas, Escadas

Categoria | 15 | Maquinaria, Motores, Motores

Categoria | 16 | Telecomunicagdes, Gravagdo ou Rep/rodugéo de Som, Computadores,
Fotografia, Fotografia, Cinematografia, Otica

Categoria | 17 | Instrumentos Horoldgios, Joias, Pesos e Medidas

Categoria | 18 | Transporte, Equipamento para Animais

Categoria | 19 | Contentores e Embalagens, Representacdes de Produtos Diversos

Categoria | 20 | Materiais de Escrita, Desenho ou Pintura, Requisitos de Escritdrio, Papelaria
e Artigos de Livraria
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Categoria | 21 | Jogos, Brinquedos, Artigos Desportivos, Circuitos

Categoria | 22 | Instrumentos Musicais e seus Acessorios, Acessorios Musicais, Sinos,
Fotos, Esculturas

Categoria | 23 | Armas, Muni¢cdes, Armaduras

Categoria | 24 | Heréldica, Moedas, Emblemas, Simbolos

Categoria | 25 | Motivos Ornamentais, Superficies ou Fundos com Ornamentos

Categoria | 26 | Figuras Geométricas e Solidos

Categoria | 27 | Formas de Escrita, Numerais

Categoria | 28 | Inscricdes em vérios caracteres

Categoria | 29 | Cores

Tab. 1 - Categorias da Classificacao Internacional dos Elementos Figurativos das Marcas, nos termos do Acordo de
Viena, Oitava Edicéo. Fonte: WIPO (2017).

A necessidade de caracterizar o grau de iconicidade, esquematizagcdo ou abstracao
presidiu ao estudo sobre “A Escala de Iconicidade no ambito das Marcas Graficas”
(Laginha, Raposo, & Neves, 2016). Um signo ndo representa um objeto, mas uma
convencdo armazenada na memoria, um conceito simplificado do objeto ou da sua
forma, que se torna presente por invocagdo, correspondendo a um codigo numa
determinada cultura, que torna possivel reconhecer e criar significado. Um signo gréfico,
ou um sinal que reproduz plasticamente algumas caracteristicas que nos permitem
perceber um conceito de objeto. Alguns simbolos tém mais poder de fascinio, ou seja,

maior capacidade para reter o olhar e seduzir (Laginha, Raposo, & Neves, 2016).

A escala de iconicidade proposta por Abraham Moles, em 1976, foi pensada
essencialmente para a imagem e foi também nesta base que Joan Costa propds a sua
matriz de expressividade iconica em 1989, que Justo Villafafie tentou completar em
2006. Da anélise das classificacdes estudadas, concluiu-se que estas ndo permitiam
classificar simbolos e menos o0s simbolos das Marcas Gréficas, pelo que foi estabelecido
um meétodo com sete niveis, da abstracgdo iconica até a abstraccgao arbitréria (Laginha,

Raposo, & Neves, 2016) (Apéndice 7).

38



Andlise de Marcas Gréficas: INVESTIGACAO POS-DOUTORAL
Marcas portuguesas de produtos Daniel Raposo Martins
alimentares destinados a exportagéao

Fig. 14 — Escala de iconicidade e abstracdo de signos graficos. Fonte: Laginha, Raposo, & Neves (2016, p.157).

2.4. A analise empirica de Marcas Graficas

Para que a andlise empirica de cada marca seja feita de forma equitativa, menos subjetiva
e que se extraiam dados uteis, foram tomados alguns modelos de andlise para criar uma

grelha propria.

Um dos primeiros estudos ou mapa de concorrentes analisado para este processo
investigativo é da autoria de D'A Valls (1980 e 1981) e versou sobre entidades bancarias
a nivel internacional. Recolhidas 611 Marcas Gréficas dos principais bancos em 80
paises, as mesmas foram quantificadas nas categorias: iconica, realista, figurativa,
abstrata, linguistica, sigla, inicial, iconico-linguistica. Além da relagcdo semantica
entre alguns conceitos, considera-se o facto de que alguns casos se podem considerar
em mais que uma categoria. No entanto, mais relevante é que 0s resultados sao
descritivos da realidade existente, auxiliando pouco a tomada de decisdo para o design,

deixando que a anélise dos dados recaia sobre a experiéncia e cultura do investigador.

Chaves e Belluccia (2003) propuseram Indicadores de qualidade para avaliar Marcas
Gréficas de modo empirico. A maioria dos indicadores propostos recaem fortemente no

juizo do designer e na sua experiéncia e cultura profissional e pessoal:

Qualidade grafica genérica (A qualidade gréafica do simbolo é relevante para a cultura
gréfica do publico?); Ajuste tipoldgico (Os simbolos selecionados/(re)desenhados séo
relevantes e suficientes?); Corregao estilistica (Os recursos retéricos e o estilo de
representagcdo sao adequados?); Compatibilidade semantica (As opcdes tomadas ao
nivel do design sdo compativeis ou incompativeis com 0s principais conceitos a
representar?); Versatilidade (A Marca Grafica é flexivel e compativel com 0s varios

discursos ou tons de comunicacao?); Validade (A linguagem visual € limitada a uma
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época ou lugar/cultura ou tem um tom universal?); Reprodutibilidade (A identidade
grafica pode ser reproduzida e usada em diferentes meios de comunicag&o?);
Legibilidade (Qual o grau de reconhecimento visual em termos de contraste?);
Inteligibilidade (O significado é facilmente compreendido?); Pregancia da Forma
("Pragnanz” — A Marca Gréfica é simples e tem a capacidade para ser recordada?);
Empatia (tem a capacidade de atrair a atencao e interesse?); Singularidade (Qual o grau
de reconhecimento visual em termos de diferenciacao?); Declinacao (Que tipo de

estrutura sistémica ou declinagdo de marca existe?).

Por se considerar que a proposta de Chaves e Belluccia (2003) gera dados qualitativos

€ pouco consensuais, ndo se incluiram na estrutura de analise.

Aquando da realizacdo do estudo de Laginha (2018), dissertacdo de mestrado que
resultou deste estudo, foi feito um primeiro avango na definicdo de uma estrutura de
analise de Marcas Gréficas assente na semantica, sintatica e pragmatica. Esta proposta
tomou como referéncia trabalhos realizados por Ribeiro (2009) e Coelho (2013)
relativamente a andlise gréfica de Marcas Graficas, bem como grelhas de anélise postas

em pratica em contexto letivo por este investigador, desde 2002.

O trabalho de Ribeiro (2009) procede a uma anélise de cada componente gréafico por
separado: cor, simbolo, logdtipo, composicdo, sem que detalhe cada um. Algo similar foi
feito por Coelho (2013), avangando e aprofundando mais na exploragao formal de cada
caso a partir de critérios de desenho explanados por Dondis (1974), Bertin (1983),

Arnheim (1988), Elam (2001) e Aires (2006) para a definicdo de categorias de anélise.
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Fig. 15 — Exemplo de processo de analise de mapa de concorrentes por cor e tipografia, criados por Marlene Ribeiro
(2009).
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Fig. 16 — Categorias do modelo (p.77) proposto por Rita Coelho (2013) e exemplo de aplicagéo (p. 88).

Em 2011, a empresa londrina Moving Brands deu a conhecer o trabalho de Rebranding
da HP, nomeadamente através de cinco videos onde é possivel observar tabelas de
“Auditoria da concorréncia”, usadas na analise dos componentes gréficos usados neste
setor de atividade, bem como marcas aspiratorias, ou seja, tidas como exemplo de

SUCeSSO.
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Fig. 17 — Auditoria da concorréncia (2013) elaborada pela Moving Brands para o mercado da HP. Imagem do video HP
New Identity — Journey: https://www.youtube.com/watch?v=DI7sQ-4y4XE&t=172s

Fig. 18 — Auditoria da concorréncia: marcas aspiratorias (2013) elaborada pela Moving Brands para o mercado da HP.
Imagem do video HP New Identity — Journey: https://www.youtube.com/watch?v=DI7sQ-4y4XE&t=172s
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Fig. 19 — Auditoria da concorréncia por cor (2013) elaborada pela Moving Brands para o mercado da HP. Imagem do
video HP New Identity — Journey: https://www.youtube.com/watch?v=DI7sQ-4y4XE&t=172s

Fig. 20 — Organizagdo de marcas graficas por cor predominante. Fonte: Oelsner & Laub (2017).
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O termo Paisagem de concorréncia (Competitive Landscape) designa o método
empresarial que pretende estudar e compreender o contexto empresarial, identificando
e analisando os concorrentes diretos ou indiretos, nomeadamente a sua misséo, viséo,
valores centrais, nichos de mercado, pontos fortes e fracos (Bettis & Hitt, 1995; Duch-
Brown, 2017-04). Porém, Budelmann, Yang & Wozniak (2010) consideram que a
Paisagem de concorréncia pode ser usada para definir o estilo da Identidade Visual,

posicionando-a face aos concorrentes.

Fig. 21 — Paisagem de concorréncia com marcas graficas. Budelmann, Yang & Wozniak (2010, p.150-151).

Wheeler (2009) refere o termo Competitive Audit (Auditoria da concorréncia), enguanto
Slade-Brooking (2016) usa os termos Market Sector Analysis (Analise do Segmento de
Mercado) e Competitor Brand Analysis (Analise das marcas concorrentes). No entanto,
ambas autoras coincidem que se trata de uma forma de analisar as marcas
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concorrentes, a personalidade de marca (identidade, arquétipos e linguagem), a sua
marca grafica, a tipografia, texto e tom de voz/estilo, slogans, mensagens-chave, mas

também os seus anuncios, meios de comunicacao e websites.

Fig. 22 — Processo de desenvolvimento da Competitive Audit segundo Wheeler (2009, p.110-11).

Slade-Brooking (2016) refere-se igualmente outras formas de analise do mercado,
referindo a importancia estratégica de conhecer o setor ou segmento no qual a marca
vai operar, uma vez que estes se caracterizam pelo tipo de necessidades, desejos ou
expectativas que se pretendem satisfazer: a nivel fisico, psicoldgico, social ou
emocional. A autora considera que as marcas se distribuem por trés grandes grupos,
cada um com 0s seus codigos de linguagem: 1 — as marcas econdmicas (bens que
satisfazem as necessidades basicas do quotidiano das pessoas. Neste grupo, o
diferencial das marcas depende fortemente do preco de venda e a campanhas de
descontos ou venda a distancia); 2 — Marcas regulares ou médias (destinadas a
consumidores de classe média, que procuram produtos de boa qualidade e numa boa
relacado qualidade/preco); 3 —Marcas de bens ou servigcos de luxo (ndo essenciais, mais
exclusivos e tendencialmente orientados para 0s escaldes de rendimento superior e

meédio. As marcas apelam a desejos, caprichos e aspiragcdes dos consumidores).
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Fig. 23 — Processo de desenvolvimento da Competitive Audit e Product Market research propostos por Slade-Brooking
(2016,p.118 e 122).
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Fig. 24 — Exemplos de Competitor brand analysis, apresentados por Slade-Brooking (2016, p.114 e 121)

Em 2005, o sociélogo norte americano James |. Bowie defendeu a sua Tese de
Doutoramento sobre padrdes, semelhancas e tendéncias nas Marcas Registadas nos
Estados Unidos da América. Com base na Tese Doutoral, criou uma ferramenta de
analise de padrées em marcas graficas registadas, a qual é a base do negdcio da sua

empresa Emblemetric, fundada em 2012.
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Fig. 25 — Painel com marcas graficas com conceitos e simbolos similares (simbolos de fabricas ou chaminés
fumegantes) e a sua representagdo em grafico por percentagem. Fonte: https://www.emblemetric.com/

Quanto as tabelas de andlise criadas por este investigador, as mesmas foram testadas
e usadas em contexto académico aquando da andlise de mercados especificos para
marcas que o solicitaram. Estas grelhas foram sendo alteradas e melhoradas, embora

carecam de critérios para analise de componentes especificos e detalhados.
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Fig. 26 — Parte de grelha de analise (2013) elaborada por Sénia Alexandre para a empresa Click Criativo (Guarda), sob
orientacdo de Daniel Raposo.

As tabelas permitem recolher e cruzar dados diferentes como o nome, localizagao,
servigos, produtos, tipologia de marca grafica, cores predominantes, texturas, formas,
5° elemento, uso tipografico, imagética, principais meios de comunicagdo, mensagens
escritas e slogans, técnicas e materiais usados em grafismos e suportes ou
embalagens, entre outros. Embora parcial, este processo permite analisar 0s elementos
de identidade visual, mas também o sistema em si. Além disso, permite que, num
segundo momento, se organizem diagramas para a analise especifica, comparada ou

detalhada de componentes como a cor.
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Fig. 27 — Parte de grelha de analise (2014) elaborada por Vanessa Sim&es para a associagdo empresarial
NERCAB/AERCAB (Castelo Branco), sob orientagcao de Daniel Raposo.

Fig. 28 — Mapa de concorrentes (2015) por cor elaborado por André Pacheco para a marca Spryou (Lisboa), sob
orientagdo de Daniel Raposo.
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A andlise de marcas graficas por meio de diagramas é igualmente explorada de forma
empirica pelos designers Nicholl & Leonard (2014). Estes comegam por identificar um
mercado, que subdividem em gamas, a partir das quais elaboram um painel de marcas
gréaficas, de seguida os elementos de identidade como cores, texturas, tipografias,
nomes, géneros tipograficos, tipologia de simbolos, etc. No entanto, a analise € feita com
recurso a diagramas que lhes permitem observar 0 mercado ou as gamas, cuja

configuracdo depende dos parédmetros de analise definidos.

Fig. 29 —Diagrama global de analise das marcas graficas do mercado de moda/vestuério, elaborado por Nicholl & Leonard
(2014).

Fig. 30 — Diagramas especificos para a analise de andlise das marcas graficas por gamas e de acordo com 0s
parametros de analise. Elaborado por Nicholl & Leonard (2014).
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Por outro lado Nicholl & Leonard (2014) incluem também a andlise de revistas e
publicacdes digitais ou blogues dedicadas ao mesmo mercado, mesmo que a atividade

Ou negdcio N&o seja 0 mesmo.

Fig. 31 —Painel com marcas gréficas, tipografia e imagética usada em revistas, publica¢cées digitais e blogues no setor da
moda/Vestuario. Elaborado por Nicholl & Leonard (2014).

Oliveira F. (2015) estudou as vantagens da utilizagdo de diagramas na anélise e design
de sistemas de identidade e linguagem visual da marca, tendo proposto o diagrama para
decomposicdo dos elementos numa paisagem visual, que de pode comparar

verticalmente com outras.

Fig. 32 — Diagrama de Diagndstico. Fonte: fornecido pelo autor Oliveira (2015, p.392)
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Aplicacdo do modelo de Oliveira (2015) gera uma paisagem do sistema de identidade
visual organizado na sequéncia do diagrama proposto, que tem a vantagem de observar

como 0s elementos se correlacionam para formar linguagem.

Fig. 33 — Exemplo de aplicagdo do modelo de Oliveira (2015) a identidade visual das marcas Wolkswagen e Chanel,
permitindo a sua comparacao. Fonte: Trabalho realizado em 2021 pelo estudante Rodrigo Antunes, estudante de 2° ano
da Licenciatura em Design de Comunicacao e Audiovisual, ESART, sob orientagdo de Daniel Raposo.

O processo de andlise criado pelo professor Francisco Calles* e adotado na Maestria en
Disefio Tipografico, Universidad Nacional Autbnoma do México, faz uso dos indicadores
de qualidade propostos por Chaves e Belluccia (2003), acrescentando parametros que
consideramos mais relevantes pelo seu caracter objetivo e por terem possivel uso na

tomada de decisdo subsequente.

O trabalho defendido por Laginha (2018) representou um avanc¢o e incluiu a proposta de
uma nova Escala de Iconicidade aplicavel a Marcas Graficas, gue usaremos também

neste trabalho.

Fig. 34 — Grelha de analise usada por Catarina Laginha (2018), sob orientagédo de Daniel Raposo.

4 Conhecido como Paco Calles
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Fig. 35 — Grelha de analise usada por Héctor Contreras Jacome (2018), sob orientagédo de Paco (Francisco) Calles.
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A relagdo entre Retorica e Design Grafico foi estabelecida e estudada por diversos
investigadores, com destaque para Gérard Blanchard (1979), Leire Fernandez (2007),
Roberto Gamonal (2011) e Eduard Helmann e Brian Switzer (2017). Tomamos como
referéncia a proposta de Eduard Helmann e Brian Switzer (2017) porque, ao contrario
das restantes, versa apenas sobre Marcas Graficas e nomes de marcas, ajustando-se a

este estudo apenas para caracterizar simbolos e logotipos.

De acordo com Eduard Helmann e Brian Switzer (2017), as metaforas graficas
organizam-se da seguinte forma: Convencdo — Formas de Circunscricao; Esquema -
Formas de Adicdo; Esquema — Formas de Transposicdo; e Esquema — Formas de

Omissao; conforme passamos a resumir:

CONVENGAO - FORMAS DE CIRCUNSCRICAO

Metafora (Associacao de caracteristicas semelhantes entre dois objetos para criar
novo significado. Substituicdo de um elemento por outro. Exemplo: Passaro para
representar companhia aérea. Ou uma relagcdo mais indireta como na maca da Apple

com a associacao a Newton).

Metonimia (uso de conceitos relacionados, correspondentes ou proximos que sao
relacionados ao significado principal numa inter-relacado causa, espacial ou temporal.
Substituicdo de uma coisa por outra a partir de uma base factual. Exemplos: uma

associag¢ao ao produto vendido, ao nome do inventor ou a invengao).

Sinédoque (Trata-se de uma Metonimia especifica em que uma parte representa o todo

ou vice-versa. Conexao entre partes).

Onomatopeia (adaptacao grafica do nome para que expresse visualmente o conceito

escrito ou 0 som tal qual existem na natureza).

Enfase (acentuacdo gréfica de partes do nome ou componentes do simbolo, para dar

duas leituras possiveis ou estabelecer uma ordem de leitura).

Eufemismo (uso de palavras inbcuas em vez de palavras desagradaveis ou ofensivas.

Elementos ou simbolos que embelezam factos ou que os demonstram claramente).
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Hipérbole (Exagero deliberado de um facto. Aumento ou diminuicdo exagerada de um

componente grafico).

ESQUEMA - FORMAS DE ADICAO

Aliteracao (Repeticdo do primeiro som consoante. Uso da inicial como simbolo).
Anafora (Duplicagcdo de uma parte do nome ou do nome completo).
Poliptoto (Repeticdo dos mesmos componentes de modo diferente).

Diafora (Destaque de letras ou parte do nome em locais diferentes, por repeticao da

forma. Por exemplo todos os A sempre personalizados).

Climax e anticlimax (acentuacdo gradual por degradé ou por tamanho do menor para o

maior ou vice-versa. Por exemplo a Erco).

ESQUEMA - FORMAS DE TRANSPOSICAO
Paréntese (Integracao de elementos externos no meio da palavra. Por exemplo a Mobil

e a Braun).

Anastrofe (inversdo ou espelho de elementos).

ESQUEMA — FORMAS DE OMISSAO

Elipse (Omissdo de componentes gréficos).

AVCL, Classificacdo de Viena, € um sistema de classificagdo internacional de Elementos
Figurativos de Marcas, gerida pela OMPI, Organizagcdo Mundial da Propriedade

Intelectual, que deve 0 seu nome a cidade de Viena onde se firmou Acordo de 1973.

Trata-se de um sistema hierarquico que se desenvolve das categorias tematicas para
as categorias, divisbes e secgcdes com base na forma dos elementos figurativos dos

simbolos de marcas graficas.
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De modo a classificar marcas graficas contemporéneas, que tém novos codigos e
linguagens, o EUIPO, Instituto da Propriedade Intelectual da Unido Europeia utiliza uma

versdao modificada da Classificacao de Viena.

Fig. 36 — Grelha de analise usada por Mariana Amaral, 2019, no @mbito do projeto de investigagdo Azeites de Montanha.

Fig. 37 — Grelha de anélise usada pelo designer Ricardo Correia, 2019, no ambito do projeto Azeites Candeio.
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Além do uso no projeto de investigacdo Promocado e Valorizacdo dos Azeites de
Montanha e do projeto de design “Azeites Candeio”, o Processo de anélise de marcas
gréaficas através do mapa de concorrentes foi também prosseguido em dissertacdes
como as de Carla Rufino (Identidade Visual de Marcas Alimentares. Caracteristicas das
marcas que impactam na percecao visual), Maria Maranhas (O Design de Comunicacao
de ambito Glocal: uma analise semantica e sintatica de marcas alimentares), Katarina
Alves (O Design de Comunicacao e o Marketing no Processo de Rebranding da Marca
G3), que contribuiram para uma reflexdo sobre os limites do método proposto,

nomeadamente as dificuldades de aplicagcdo e uso por parte de estudantes.

Propostaem 2019 por Rijo (2020), a Matriz de expressdes grafico-semanticas apresenta
alguma complementaridade aos mapas de concorrentes na medida em que também
pretende direcionar e sistematizar a pesquisa de marcas graficas e a andlise dos
componentes graficos. A primeira coluna desta proposta coincide com o propésito do
mapa de concorrentes, ja que inclui uma amostra de marcas graficas concorrentes € a

extracdo de conclusdes sobre a tipografia, as cores e formas mais usadas ou comuns.

Fig. 38 — Exemplo de aplicagdo da Matriz de expressdes grafico-semanticas. Fonte: Rijo (2020, p.709)

No mesmo sentido, Oliveira (2015) manteve o desenvolvimento do modelo no sentido
da avaliagdo de sistemas de identidade existentes e da orientagcdo criativa para novos

projetos, registando-se uma aproximacdo ao modelo que temos vindo a trabalhar.
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Consideramos que esta convergéncia resulta em parte de um trabalho conjunto e de um
didlogo e discussao cientifica permanentes, com influéncia para ambas as partes, sendo

simultaneamente uma forma de validar e dar robustez a ambas propostas.

Fig. 39 — Exemplo de aplicacdo do DIABRANDS Anélise, proposta atual na sequéncia de Oliveira (2015). Fonte: trabalho
realizado pela estudante Joana Nunes no ambito da sua dissertacdo "Metodologias, Métodos, Sistemas de Analise e
Concepcao de Marcas.”, IADE, em 2021.

Nesta sequéncia, foi desenhada uma versdao do mapa de concorrentes como ferramenta
de andlise, a qual ja integrava a classificacdo de Viena, usada no registo de marcas com
um formulario impresso (Apéndice 9) e uma versdo digital (Apéndice 10). Esta versao do
mapa de concorrentes integrava outras propostas estudadas, bem como estabelecia
uma correlagdo entre Marca Gréafica e Marca, incluindo a estrutura e natureza do
negocio, a arquitetura de marca, o nome e detalhava a andlise dos elementos graficos
(Raposo, Ribeiro, Amaral, da Silva, & Martin Sanroman, 2020) (Apéndice 11). A
implementacao desta proposta foi feita no ambito das agdes do Projeto de Promocéao e

Valorizagdo de Azeites de Montanha CENTRO-01-0246-FEDER-000004 /6756, tanto na
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sua versao simplificada e como na modalidade em papel do mapa de concorrentes,
organizando os dados em diversos diagramas de andlise (Apéndice 12) (Raposo, Neves,

& Amaral, 2019).

O processo teve continuidade na definicdo aprofundada de principios de design e a
identificacao dos componentes que devem integrar o Mapa de Concorrentes da Marca
para andlise visual dos sistemas de identidade e de Marcas Graficas em particular

(Raposo, et al.,, 2021) (Apéndice 13).

Na sequéncia das aprendizagens feitas, os dados mostram a importancia da
sistematizacao e a clareza de conceitos especificos para uma analise com rigor. Neste
caso, o0 estudo recai nas dimensdes tipografica, simbdlica e cromatica, considerado as

demais variaveis (Raposo, et al.,, 2021).

Fig. 40 - Tipologias de sinais de marca: Sinais sonoros e marcas de marca. Fonte: Raposo, et al. (2021, p.443).

No mesmo sentido, avangou-se com uma analise aos sistemas de classificacdo ou
taxonomia de marcas gréficas (Raposo, et al., 2021). Sem pretender propor uma nova
taxonomia, adotamos Marca Grafica subdividida em simbolo e logdtipo, sem outras

declinacbes, remetendo a andlise detalhada para o nivel sintatico, através da
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observagdo do design dos infrasignos gréficos, incluindo a perspetiva retérica e

tipogréfica. A analise das marcas graficas deve considerar o contexto de uso (principais

meios e mercado), nas perspetivas grafica, simbdlica e utilitéria (Raposo, et al,, 2021).

Author Term Category Subcategory Classes Subclases
Trademarks
Trade-mark
Picture
§ Figure
% Arbitrary form
4 Trade-name
a Distinct style or Letttering
Common style or Letttering
Trade-phrase
Slogan
» . Symbols
7 Descriptive symbols
Z% c—; Abstract symbols
Typographic symbols
Symbols
Iconic
g Realistic
§ Figurative
= Abstract
= Linguistic
> Acronym
Initial
Iconic-linguistic
Trademark Picture Marks Figurative Marks Descriptive marks
Methaphor marks
Found marks
S Noun-figurative marks
% Letter Marks Name marks Proper names
é: Descriptivg names
5 Methaphoric names
3 Found Names
% Artificial names
& Abbreviations Innitial abbreviations Acronyms
Non-acronyms initial abbreviations
Non-initial abbreviations
Non-graphic marks
E é\ Marks Descriptive marks
R Symbolic marks
=5 Typographic marks
_ Brand mark _ Iconic Symbols
§ Abstract _symbols
Q Alphabetic symbols
- Logotypes
E Standard typographic logotype
g Retouched typographic logotype
- Exclusive typographic logotype
g Typographic Iconised logotype
6 Singular logotype
The logotype with stable accessory
a Brand mark ~ Symbol
§ Pictorial
bt Abstract
%3) Logotype
§ ‘Wordmarks
Letterform
@ Mark
=1 Trademark
(_\':: Signature
E Wordmark
5 Monogram
= Symbol
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Subclases

Brand mark

Symbol

Costa (2006)

Logotype

Realista

Naturalista

Caricaturesca

Esquematizada

Signica

Geométrica

Abstracta

Simbdlica

Herdldica

Caligrafica

Tipografica

Logotipo

Anagrama

Alfanumérica

Inicial

Symbol

Logotype

Abstract

Figurative

Phonograms

Ideograms

Strunck (2007)

Drawn lettering

Typographic logotype

Retouched typographic logotype

Visual Signature

Logo/Brand  Symbols

Fernandez Espinosa (2018)

Logotypes

Symbols

Pictograms

Ideograms

Typographic symbols

Abstract symbols

Characters

Image or illustration symbols

Cynetic symbols

Logograms and rebus

Containers

Logotypes

Corporate signature

Wordmarks

Initials and monograms

Tab. 2 — Proposta para sistemas de classificagdo ou taxonomia de marcas graficas. Fonte: Raposo, et al. (2021, p.446)

Com base no denominador comum, 0s requisitos e critérios de analise da qualidade e

adequacao de uma marca grafica sdo: Poder de fascinio para causar impacto, empatia e

memorizacdo; Capacidade de diferenciacdo (incluindo contraste e uso de cores);

Familiaridade das formas numa cultura; Sintese grafica; Flexibilidade de reproducdo no

sistema de identidade em diferentes meios técnicos; Compatibilidade semantica do que

é representado e do estilo do referente com a marca; e Longevidade (Raposo, et al,

2021).

A andlise das Marcas Gréficas faz-se pelas componentes de base comuns (formas

geomeétricas, letras, tipos e cores), componentes simbdlicas (tais como analogias e
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metéaforas gréficas que ditam o que sera desenhado) e graficas (o estilo e expressividade

do desenho ou o nivel de iconicidade) (Raposo, et al,, 2022) (Apéndice 14).

Logotype Composition
Typography

Texture
Images

Fig. 41 - Principios normativos para o design do Sistema de Identidade Visual. Fonte: Raposo, et al. (2022).

Porém, a necessidade de sistematizacdo dos dados levou a proposta de uma de

classificacado de marcas graficas (Raposo, et al., 2022).

Termo Categoria Subcategoria Estilo
Marca Grafica
Simbolo
Icdnico Descritivo
Metafdrico
Esquematizado Organico
Geométrico
Abstrato Organico
Geométrico
Alfabético
Dinamico
Logotipo
Origem tipografica
Lettering
Baseado na caligrafia
Dinamico

Simbolo com logotipo
Logétipo com simbolo
Tab. 3 - Proposta de classificagdo ou sistema taxondémico de marcas graficas. (Raposo, et al,, 2022).
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3. Investigacao Nao Intervencionista

Foi desenvolvida uma componente de investigagcdo nao intervencionista, com o
proposito de selecionar as principais marcas portuguesas exportadoras de azeite
virgem e de proceder a analise empirica das respetivas marcas gréficas, bem como de

as avaliar através de questionario.

3.1. Principais marcas portuguesas exportadoras de azeite virgem

De acordo com dados do AICEP (2017), em 2015 existiam 441 empresas produtoras de
azeite e 496 exportadoras de azeite (uma vez que ha empresas com marca propria cujo
negocio passa exportacdo de produtos nacionais em nichos e mercados externos),
empregando 1465 pessoas. Em 2016 as empresas exportadoras de azeite foram
responsaveis por 412 milhdes de euros em trocas comerciais, correspondendo a 0,82%
do peso de exportacdes do pais e a mais de 6% de quota na exportacdo mundial. Em
2016, Portugal ficou posicionado como 4° maior exportador de azeite a nivel mundial®,
com as empresas a exportar para 101 mercados, dos quais 0s mais importantes por
ordem decrescente sdo: Brasil (44% = 164.804 milhdes de euros), Espanha (30% =
113.004 milhdes de euros), Italia® (10% = 38.488 milhdes de euros), Angola (5% = 17.658
milhdes de euros) e Franca (3% = 11.312 milhdes de euros), Estados Unidos da América

(1% = 3.814 milhdes de euros).

Relativamente a 2017, Portugal manteve-se como, um dos maiores exportadores de
azeite a nivel mundial, tendo exportado um total de 495 milhdes de euros para 92
mercados, o que representa 0,9% das exportacdes nacionais. Os principais mercados
destino mantiveram-se relativamente ao ano anterior, com alteragdes em %: Brasil
(40,18% = 199 milhdes de euros), Espanha (31,1% = 154 milhdes de euros), ltalia
(15,62% =77 milhdes de euros), Angola (14% = 2,80 milhdes de euros) e Franga (11% =

2,23 milhdes de euros).

5 Por ordem decrescente, 0s cinco principais paises exportadores sdo: Espanha, Italia, Tunisia, Portugal e Turquia.

8 Entre 2013 € 201 5, ltalia foi o principal pais consumidor e o0 segundo exportador mundial.
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De acordo com dados do Recenseamento Agricola 2009 (INE, 2013), Estatisticas
agricolas 2013, no que diz respeito as zonas rurais, a area de olival aumentou de 336 mil
hectares em 2009 para 351 mil hectares em 2013, dos quais 97,5% se destinavam a
producao de azeitona para azeite, sobretudo no Alentejo (51,7%), Centro (23,2%) e Norte
(22,5%), principalmente Tras-os-Montes. Em 2016 a area de olival situou-se nos 356 mil

hectares, dos quais 347 093 correspondiam a producdo de azeitona para azeite.

Segundo dados do AICEP (2015), as 15 principais entidades nacionais exportadoras, por

ordem alfabética, em 2013 eram:

1 — Azeol - Sociedade de Azeites e Oleos da Estremadura, SA (Principais marcas:
camponés, Minhoto, Etti e Toque de Sabor);

2 —Cidacel - Comércio e Industria de Azeites Central Lousanense, AS (Principais marcas:
Beirao, Quinta do Monte, Serrata, Riba-Tua, Circuito, Cidadel, Lindouro, Ouro do Sol);

3 —-De Prado Portugal, SA (Investimento Espanhol cujas principais marcas sdo: De Prado
Portugal; Olival da Fonte dos Frades; Exploracao Agricola, SA);

4 — Elaia Lagar — Producao e Comercializagdo de Azeite, AS (Sovena);

5 — Estabelecimentos Manuel da Silva Torrado & Cia (Irmaos), SA (Principais Marcas:
Santa Maria, Triunfo, Saloio, Estoril)

6 — Gallo Worldwide Lda (Principais marcas: Gallo, Condestavel). A marca Gallo ocupava
a 472 posicao nas vendas a nivel mundial e a lideranca no Brasil, Venezuela e Angola;

7 — Grape Olive Portugal, Lda;

8 — J. C. Coimbra Il — Distribuicao, Lda (Principais marcas: Pingo d'Ouro, Conimbriga,
Azcoa, Cordovil, Marialva, Verdeal, Flor do Douro, Choupal,Sodoliva, Fio Dourado, 3
Castelos, Coimbra, Ouro Portugués);

9 —Manuel Serra, SA (Principais marcas: Vila Flor, Serrata, Beirdo);

10 — Mirazeite, SA (Principais marcas: Bom Dia, Ouro da Terra);

11 = Olivais do Sul — Sociedade Agro-Pecuéria, Lda (Principal marca: Olivais do Sul);
12 —Sociedade Agricola do Vale da Umbria, AS

13 — Sovena — Comércio e Industria de Produtos Alimentares, SA (Principais marcas:
Oliveira da Serra, Andorinha, GEM, Ouro d'Oliva, Salutar). A Oliveira da Serra ocupava a 22
posigdo nas vendas a nivel nacional, desde 2010, enquanto que a Andorinha ocupa a 22
posicao no Brasil;

14 —Tomsil Il - Compra e Venda de Biomassa, Lda;
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15 —Vineves Trading, Lda (Principal marca: Portucale);

Na sequéncia de informacdes obtidas junto do AICEP (2018), as 15 principais entidades

nacionais exportadoras, por ordem alfabética, em 2016 (0s dados mais recentes) eram:

1 — Azeol - Sociedade de Azeites e Oleos da Estremadura, SA (Principais marcas:
Camponés, Minhoto, Etti e Toque de Sabor);

2 — Aziber - Azeites Ibéricos (Portugal), Unipessoal Lda;

3 - Cidacel - Comércio e Industria de Azeites Central Lousanense, SA;
4 — De Prado Portugal, SA;

5 —Elaia Lagar - Producéo e Comercializacao de Azeute, SA
6 — Gallo Worldwide, LDA;

7 —Grande Alcance - Agricola, S.A;;

8 —J. C. Coimbral Il - Distribuicao, SA;

9 —Lagar do Faro, Unipessoal, LDA,

10 —Manuel Serra, AS;

11 - Olivais do Sul, S.A;;

12 — Olivomundo - Sociedade Agricola Lda;;

13 —Sega - Sociedade De Exploracéo E Gestdo Agricola, SA;
14 — Sociedade Agricola Vale de Umbria, S.A;

15 —Sovena Portugal - Consumer Goods, SA.

Observa-se que as empresas e marcas portuguesas de azeite tém vindo a aumentar.
Dados da AICEP (2019) incluem uma listagem de 49 entidades nacionais exportadoras,

das quais se indicam as 15 lideres de 2019, por ordem alfabética:
1 - Alenlagar Sociedades Exploradora de Ferreira do Alentejo LDA
2 — Azeiteira do Mediterrdneo, Unipessoal LDA

3 — Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos, CRL.
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4 — De Prado Portugal, SA

5-DPAQ, Lda

6 — ELAIA LAGAR - Produgé&o e Comercializagéo de Azeite, SA

7 — Gallo Worldwide, LDA.

8 —J. C. Coimbra Il - Distribuicdo, SA

9 - Lagar do Vale - Producéao e Transformacao de Azeites, LDA

10 —Lagar Vale Formoso, Lda

11 —Manuel Serra, SA

11 - Oceano Fidalgo Unipessoal Lda

12 - Olivais do Sul, S.A.

13 - Olivomundo - Sociedade Agricola Lda.

14 — Sociedade Agricola Vale de Umbria, S.A.

15 - Sovena Portugal - Consumer Goods, SA

No ano de 2020, mantiveram-se 49 empresas exportadoras de azeite, embora com
algumas variacOes, das quais se destacam 15 lideres, por ordem alfabética (AICEP,

2020):

1 —Alenlagar Sociedades Exploradora de Ferreira do Alentejo LDA

2 — Azeiteira do Mediterraneo, Unipessoal LDA

3 - De Prado Portugal, SA

4 -DPAQ, Lda

5—ELAIA LAGAR - Produgé&o e Comercializagdo de Azeite, SA
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6 — Gallo Worldwide, LDA.

7 —J. C. Coimbra I - Distribuic&o, SA

8 — Lagar do Vale - Producédo e Transformacao de Azeites, Lda.
9 —Lagar Vale Formoso, Lda

10 — Manuel Serra, SA

11 - Oceano Fidalgo Unipessoal Lda.

12 - Olivomundo - Sociedade Agricola Lda.

13 — Safra Fértil — Unipessoal, Lda.

14 — Sociedade Agricola Vale de Umbria, S.A.

15 - Sovena Portugal - Consumer Goods, SA

Considerando os dados dos anos em apreco, na impossibilidade de realizar um
escalonamento explicito em cada ano, foram selecionadas as entidades mais

constantes ao longo dos anos. Assim, foram selecionadas as seguintes entidades:

1 — Azeol - Sociedade de Azeites e Oleos da Estremadura, SA (Principais marcas:

camponés, Minhoto, Etti e Toque de Sabor);

2 — Cidacel - Comércio e Industria de Azeites Central Lousanense, SA;
3 —De Prado Portugal, SA;

4 — Elaia Lagar - Producao e Comercializagdo de Azeute, SA

5 — Gallo Worldwide, LDA,;

7 —J. C. Coimbra Il - Distribuicao, SA;

8 —Manuel Serra, AS,;

9 - Olivais do Sul, S A;

10 — Sociedade Agricola Vale de Umbria, S.A;
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11 —Sovena Portugal - Consumer Goods, SA.

Tendo identificado os maiores exportadores de azeite portugués nos ultimos anos,
foram selecionadas as respetivas marcas com maior dimensdo para cada caso. Na
empresa Azeol foi selecionada a marca Camponés, por ser a mais evidenciada pela
empresa. Quanto a Cidacel, selecionou-se a Beirdo, vendida a nivel nacional e exportada

pelo menos para o Brasil, onde, atualmente, se vende com o rétulo nacional.

Embora a Cidacel pertenca a empresa Manuel Serra, SA, considerou-se igualmente a

Serrata, por ser a mais representativa e ter maior dimensao de marca.

Selecionou-se a marca corporativa e de produto De Prado e relativamente a Gallo
Worldwide, LDA (do grupo Unilever), foi escolhida a marca Gallo, sem designacéo de

submarca ou gama.

No caso da J. C. Coimbra Il - Distribuicdo, SA, optou-se pela marca Marialva por ser a
mais representativa deste produtor. Considerou-se a marca corporativa e de produto
Olivais do Sul e para a Sociedade Agricola Vale de Umbria, S.A. optou-se pela sua marca

Innoliva.

No que diz respeito a Sovena, considerando que este grupo tem vindo a adquirir outras
marcas (nomeadamente a Elaia Lagar e a Azeol) com dimensdo de vendas em

exportacdo, consideram-se as marcas Oliveira da Serra e Andorinha.

Fig. 42 — Dez Marcas Gréficas selecionadas de entre as maiores marcas portuguesas exportadoras de Azeite. (Autor,
2022).
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2.2. As marcas no contexto da exportacao

De modo geral, as empresas que iniciam processos de exportagdo com marca propria
ja o fizeram a nivel nacional. Neste sentido, uma das primeiras questdes € como
posicionar a empresa no Novo mercado e quais as relagdes e alteracdes do conceito e
nome sobre o portfdlio e arquitetura de marcas existente. No mesmo sentido, importa

saber se a marca nacional é vantajosa e viavel no novo mercado de exportagao.

Por outro lado, a empresa vé-se confrontada com a necessidade de optar entre uma
estratégia de posicionamento global (que n&o significa estandardizacao) e a adaptacéo
local. O posicionamento relaciona-se diretamente com o significado da marca num dado

contexto (Alden, Steenkamp & Batra, 1999 e Zhou, Teng & Poon, 2008).

De modo geral, a informacdo dos suportes de comunicacao e publicidade tem de ser
traduzida para os diferentes idiomas em distintos paises, o0 que implica mais recursos
financeiros. Porém, os desafios relativos a gestdo de marca relacionam-se
particularmente com a necessidade de adaptar conteudos, cddigos e narrativas
linguisticas e graficas adequadas ao significado da marca, mesmo que O

posicionamento seja global.

Por outro lado, o rotulo e a embalagem, contribuem para a formacao de um conceito de
produto e por essa razao sao enquadraveis em padrdes de arquétipos variaveis com a
cultura e contexto de uso. Oliveira & Alcobia (2014) mostraram que certas caracteristicas
visuais e materiais da embalagem priméria, de produtos agroalimentares, podem mudar

anocdo de valor percebido do produto.

O estudo de Harith, Ting & Zakaria (2014) também conclui que a embalagem impacta na
percecdo da marca e preco do produto, alertando para a necessidade de compatibilizar

0s codigos gréficos com os ideais de vida dos destinatarios.
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Fig. 43 — Dez embalagens selecionadas de entre as maiores marcas portuguesas exportadoras de Azeite. (Autor, 2022).

3.2. Andlise empirica de Marcas Graficas de Azeites Portugueses

destinados a exportacao

A andlise empirica das Marcas Gréficas tem por base pressupostos de Design,
procurando aferir a sua eficacia em termos de flexibilidade e uso nos meios

contemporaneos. Como tal, foram incluidos os seguintes parametros de andlise:

Andlise da simetria/assimetria da Marca Gréfica e as linhas de forca face ao plano
horizontal (que deve ser confrontada com o que a marca pretende significar) e a sua
insercao dentro do quadrado (uma vez que formatos verticais ou horizontais tém menor

desempenho no contexto digital, nomeadamente nos avatares e favicons).
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Por outro lado, a andlise do potencial responsive ou de continuidade de
subcomponentes que possibilitam a identificacdo e diferenciagdo, dando um caracter

mais flexivel a Marca Grafica.

No mesmo sentido, a flexibilidade ou resisténcia da Marca Grafica em formatos mais
horizontais (formato paisagem como o cabecalho de um website) ou verticais (formato

retrato como uma bandeirola).

Procurou-se aferir se 0 simbolo se inscreve numa forma geométrica simples, como

resiste a reducdo no tamanho e a monocromia sobre fundos claros e escuros.

A resisténcia e contraste da forma foi testada por meio de desfoque (que se aproxima
do que acontece em situagcdo de baixa visdo ou vista a distancia), mas também pela

pixelizacdo, quando a imagem pode perder resolugao em meio digital.

Além das marcas graficas selecionadas, foram incluidas nesta analise outras Marcas
Gréficas alimentares reconhecidas internacionalmente e que nos permitem completar

as classes de Marca Gréfica.
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Fig. 44 — Analise empirica de Marcas Graficas Kibon/Ola e Mckdonalds. (Autor, 2022).
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Fig. 45 — Analise empirica de Marcas Graficas Marialva e Serrata. (Autor, 2022).
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Fig. 46 — Analise empirica de Marcas Gréficas Delta e Puma. (Autor, 2022).
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Fig. 47 — Analise empirica de Marcas Gréficas Olivais do Sul e Kellogg's. (Autor, 2022).
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Fig. 48 — Analise empirica de Marcas Graficas Nike e Gallo. (Autor, 2022).
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Fig. 49 Analise empirica de Marcas Gréficas Oliveira da Serra e Andorinha. (Autor, 2022).
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Fig. 50 — Analise empirica de Marcas Graficas Apple e Camponés. (Autor, 2022).
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Fig. 51 — Analise empirica de Marcas Graficas DePrado e Innoliva. (Autor, 2022).
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Fig. 52 — Analise empirica de Marcas Graficas Milka e Levi's. (Autor, 2022).
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Fig. 53 — Analise empirica de Marcas Gréficas Ford e Ucal. (Autor, 2022).
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Fig. 54 — Analise empirica de Marcas Graficas Audi e Oreo. (Autor, 2022).
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Fig. 55 — Analise empirica de Marcas Graficas Oreo e Amazon. (Autor, 2022).
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Numa etapa seguinte, procurou-se explorar o potencial de outros diagramas como 0s
de Venn, para estudar correlagdes gréficas e simbdlicas, confrontadas com o

posicionamento das mesmas marcas € com 0 mapa de concorrentes.

Fig. 56 — Analise empirica de Marcas Graficas com base no diagrama de Venn e de posicionamento. (Autor, 2022).

As 10 Marcas Gréficas, as embalagens primarias e a sua imagética foram analisadas por

meio de um mapa de concorrentes simplificado.
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Fig. 57 —Mapa de concorrentes com as marcas de azeite em estudo. (Autor, 2022).
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3.3. Inquéritos sobre percecao de Marcas Graficas de Azeites

Portugueses destinados a exportacao

No sentido de estudar a dimensdo Pragmatica das Marcas Graficas recorreu-se ao
inquérito, realizado onling, na plataforma Google Forms, através de dois questionarios,
respetivamente para uma amostra de portugueses e outra de brasileiros, cada uma com
250 inquiridos, que responderam de forma andnima. Os dois questionarios eram
genericamente iguais, diferindo unicamente na insercdo das Marca Graficas em uso em
cada pais, como a Ola em Portugal e Kibon no Brasil, pais que € o principal mercado de

exportacdo de azeite portugués (Raposo, et al., 2022).

O inquérito teve como objetivo avaliar o reconhecimento das Marcas, nomeadamente o
contributo desempenhado pelos subcomponentes gréaficos, a importancia da

simplicidade e a percecao da Marca Gréfica por comparacao a ldentidade Visual.

O questionario foi organizado nas secc¢des: Apresentacdo e ambito do questionario;
Caracterizacado dos inquiridos; Reconhecimento por componentes gréaficos; Avaliacao
das marcas mais memoraveis; Avaliacao das Marcas versus ldentidade Visual da Marca;
Complexidade versus simplicidade (versdo A versus versdo B da Marca Grafica da

mesma marca).

No questionario, foram selecionadas 14 marcas com dimensao internacional € as 10
marcas de azeite portuguesas usadas neste processo investigativo, de entre as que

lideram a exportacdo nacional (Raposo, et al., 2022).

Caracterizacao dos inquiridos

Quanto ao género, a amostra de portugueses foi de 35,2% masculino para 64,8% do
género feminino, enquanto no Brasil foi de 52,4% masculino, 46,9% feminino e 0,8%
outro, estratificados por idades dos 18 a maiores de 80 anos (ver figuras seguintes)

(Raposo, et al., 2022).
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Fig. 58 — Amostra de inquiridos por pais e género.

Fig. 59 — Amostra de inquiridos por pais e idade. (Autor, 2022).

De modo a reduzir apreciacdes técnicas, procurou-se direcionar os questionarios,
dentro do possivel, para nao designers e pessoas sem formacao em design, registando-
-se em Portugal 86% respondentes n&o designers e 85,2% sem formagdo em Design e
0 Brasil 64,8% nao designers e 72% sem formac&do em design (ver as duas figuras
seguintes). Embora, contrariamente a nossa intencao inicial, registaram-se respostas de
designers e respondentes com formagdo em design, estas respostas foram validadas
na medida em que sdo consideravelmente inferiores e porque ndo comprometem a
validade dos resultados, conforme se observa em outros estudos (quase sempre

limitados a designers ou estudantes de design).
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Fig. 60 — Amostra de inquiridos por pais e exercicio da profisséo de designer.

Fig. 61 — Amostra de inquiridos por pais e formacdo em design. (Autor, 2022).

A maioria dos inquiridos portugueses tem habilitacdes superiores, com destaque para
professores, estudantes, funcionarios publicos, administrativos, aposentados, entre

outros, sendo similar no Brasil, conforme se observa na figura seguinte.

Fig. 62 — Atividades profissionais dos inquiridos por pais. (Autor, 2022).
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Reconhecimento por componentes graficos

Nesta seccdo pretendeu-se verificar se as Marcas Graficas continuam a ser
reconhecidas mesmo quando reduzidas somente a uma parte ou subcomponente.
Procuramos preservar a componente grafica mais distintiva, omitindo partes ou
substituindo as letras do logoétipo por circulos (ver figura seguinte). Foi solicitado aos
inquiridos que identificassem cada Marca Gréfica escrevendo o nome da respetiva

marca, deixando em branco caso ndo reconhecessem.

Até ao momento do questionario, os inquiridos ndo tinham qualquer indicagdo do setor
de atividade ou tipo de produtos com maior interesse para o estudo. Além disso, as
marcas internacionais foram incluidas como despiste e modo de complementar os

resultados em apreco.

Fig. 63 — Imagens das fracdes de Marcas Gréfica (simbolos/logétipos) apresentadas em questionario no teste de
identificagdo do nome a partir de subcomponentes. (Autor, 2022).

Tendo sido solicitado que escrevessem 0 nome da Marca pela identificacdo de
subcomponentes da Marca Gréfica, a maioria dos inquiridos mostrou dificuldade,
mesmo em reconhecer as que sao mundialmente conhecidas (ver as duas figuras

seguintes) (Raposo, et al,, 2022).
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Fig. 64 — Primeiro grupo de resultados da identificagdo das Marcas Gréafica (simbolos/logétipos) a partir de
subcomponentes. (Autor, 2022).

Fig. 65 — Segundo grupo de resultados da identificagdo das Marcas Gréafica (simbolos/logétipos) a partir de
subcomponentes. (Autor, 2022).

Os resultados desta pergunta indicam melhor desempenho das Marcas Graficas que
tém simbolo e neste grupo, aquelas que s&o mais esquematicas, ou seja, que estdo mais
proximas da abstracdo. Por outro lado, os Logétipos baseados em letra caligréfica e os

simbolos alfabéticos também apresentam bons resultados.
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De modo geral, os dados sugerem que a falta de um contexto, como poderia ser a
indicagdo do setor de atividade ou a aplicagdo num produto ou embalagem,
compromete o reconhecimento das Marcas Gréficas. Por outro lado, em alguns casos,
a complementaridade entre componentes de uma mesma Marca Grafica, por exemplo
logdtipo e simbolo, reduz a ma interpretacado, evita confusdes, sobretudo quando
diferentes marcas partilham o objeto representado no simbolo, como evidenciam a Gallo
eale Coq Sportif, oua Audi e os Jogos Olimpicos, a Puma e a Jaguar, ou nomes o Azeite
Beirdo e o Licor Beirdo. Por outro lado, em alguns casos, o simbolo de protecdo ou
contraste é associado ao setor, mas por si s6 nao é suficiente para a identificacédo da
marca (ex. Ford para industria automdvel ou Ucal para lacteos). Nas respostas a esta
questado ndo ha diferencas estatisticamente significativas entre as marcas com igual

presenca no Brasil e em Portugal.

Da lista de 24 marcas, quando solicitado que selecionassem as 12 mais memoraveis, 0s
inquiridos brasileiros selecionaram por ordem decrescente: McDonalds, Apple, Nike,
Puma, Amazon, Ford, Audi, Kellogg's, Gallo, Levi's, Oreo/Milka. Também em Portugal
foram selecionadas as mesmas marcas, embora numa ordem diferente: Ola, McDonalds,
Apple, Nike, Delta, Audi, Puma, Milka, Kellogg's, Levi's, Gallo, Ford/Amazon (ver as duas

figuras seguintes) (Raposo, et al., 2022).

Fig. 66 — Organizagdo e ordem das Marcas Graficas conforme apresentado na questédo 2 do questionario. (Autor, 2022).
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Fig. 67 — Resultados na selecdo das 12 Marcas Gréficas consideradas como mais memoraveis. (Autor, 2022).

Na sequéncia da selecao das 12 Marcas Graficas consideradas como mais memoraveis,
foi solicitado aos inquiridos que opinassem sobre as condigcdes que melhor contribuem
para essa memorabilidade, verificando-se que, brasileiros e portugueses indicam pela
mesma ordem decrescente os fatores: Pela sua forte presenca na publicidade; Pela sua

simplicidade; Pela forma do simbolo/logotipo (ver figura seguinte).

Fig. 68 — Resultados sobre os fatores que contribuem para que as 12 Marcas Graficas selecionadas sejam mais
memoraveis. (Autor, 2022).

Quando questionados sobre a qualidade percebida (Qualidade Baixa; Qualidade Média;
Qualidade Superior) com base nas 10 Marcas das principais marcas de exportacéo de
azeite portuguesas, as respostas dos dois grupos foram largamente semelhantes, sem
dispersao notavel, contrastando em marcas como Camponés, Gallo, Oliveira da Serra e
Andorinha, possivelmente devido a questdes culturais e a dimenséo e presenca da

marca em cada pais. Por outro lado, quando se feza mesma pergunta sobre a qualidade
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percebida com base na ldentidade Visual da Marca, houve maior consenso entre as duas
amostras, e essa ldentidade Visual da Marca tende a concentrar a apreciagéo a um nivel

superior ou inferior, sem evidéncia de uma mudanca de um extremo para o outro.

Fig. 69 — Disposicao de Marcas Gréaficas conforme apresentadas em questionario e resultados da avaliacédo de
qualidade percebida. (Autor, 2022).
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Fig. 70 — Disposicao de Identidades Visual de Azeites (Marca Grafica, Rotulo e Embalagem Primaria) conforme
apresentadas em questionario e resultados da avaliagdo de qualidade percebida. (Autor, 2022).
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Fig. 71- Comparacao da versao anterior da Marca Grafica com a atual, por marca. (Autor, 2022).
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4. Conclusoes, contributos e recomendacoes

Através deste processo investigativo foi possivel explanar o estudo e a andlise de
Marcas Gréficas, evidenciando como o seu estudo requer a analise de dimensdes
graficas e estéticas, percetivas e simbdlicas, que devem observar-se no contexto
cultural e mercadolégico da marca. Além do contexto da marca, a analise de uma Marca
Grafica deve atender ao tipo de uso (como é usada) e meios em que é empregue. Neste
ambito, parece-nos fundamental reiterar como é essencial que a andlise das Marcas
Gréaficas seja feita atendendo ao processo de criacdo e compreensao de significado que
decorrem dos processos de informacado e comunicacao de marca, considerando que
em si elas significam, mas n&o comunicam. Do mesmo modo, o0 desenho, a coeréncia e

o significado das partes se mede pela forga e pertinéncia do seu conjunto.

O aumento de meios de comunicacao de marca, nomeadamente digitais, exige, todavia,
mais flexibilidade a Marca Gréfica. Por outro lado, atualmente, marcas com grande
dimensao podem optar por valorizar os sistemas de linguagem de marca em detrimento

de uma Marca Grafica muito expressiva (Sher, 2021).

A selecdo de metodologias de investigag&do n&o intervencionista possibilitou a recolha

de dados com natureza distinta, permitindo a triangulagdo dos mesmos.

O estado da arte permitiu identificar, discutir e aprofundar conceitos e dados basilares
da linguagem visual, bem como aqueles mais especificos e inerentes ao design de

Marcas Graficas.

Além disso, a observacao direta e a analise descritiva e explicativa de outros processos
de analise de Marcas Graficas permitiram, ndo so, identificar parametros e dimensdes

de anadlise, como a definicdo de métodos e ferramentas apropriadas para tal.

As dimensfes da semantica, da sintatica e da pragmatica presidiram ao processo
investigativo, tanto nas opc¢des metodoldgicas adotadas e na sistematizacdo do
processo, quanto na aplicacdo de principios concretos para a analise de Marcas
Graficas. Por outras palavras, permitiu estudar o processo de design, 0 Seu uso na

comunicacao visual e a sua compreensao publica.
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Com efeito, o cruzamento das dimensdes semidticas da semantica, da sintética e da
pragmatica com o processo de Design de Identidade Visual de marca e com o Processo
de Comunicacgao permitiu propor a Triade da Criacao de Significado. Esta correlacao
tem o mérito de evidenciar a correlagdo entre designio, codificacdo, comunicacao,

descodificacdo, cultura, mercado, imagem de marca e o branding.

Também a proposta de Escala de iconicidade e abstracdo de signos gréficos constitui
um alargamento do &mbito deste processo investigativo €, por si s6, um contributo para
0 conhecimento, suprindo uma lacuna na analise dos niveis de esquematizacdo das

Marcas Gréaficas.

A observacao direta e a andlise de outros processos de analise de Marcas Gréficas
fomentaram uma aprendizagem especifica dos subcomponentes graficos e simbdlicos,

ampliando e dando robustez aos principios e critérios de design adotados.

O processo investigativo teve ainda impacto na formacgdo académica ao nivel do
primeiro e segundo ciclos em Design de Comunicacao, contando com as experiéncias

de estudantes em sala de aula e no &mbito das suas dissertagdes.

Neste sentido, foi possivel aprofundar e repensar a ferramenta mapa de concorrentes,
consolidando-a e aplicando-a em diversos contextos. Por conseguinte, estudaram-se
0S signos graficos e a sua relagdo com a ldentidade Visual, nomeadamente 0 modo
como criam significado, conotagcdes ou associagdes secundarias no seu mercado e

contexto cultural.

Q-

O design de Marcas Graficas é discutido como opc¢do estratégica importante

competitividade e inovagdo empresarial, associada ao retorno e sustentabilidade.

Testes com tecnologia ocular e os resultados dos questionérios indicam que a
memorabilidade das marcas graficas depende fortemente do uso continuo e
consistente da Marca Grafica nos meios de comunicacao visual. Além disso, evidenciam
a importéancia da publicidade para a consciéncia de marca, para a sua memorizagao e
para o reconhecimento da Marca Gréfica. A visualizacdo continua e um maior nimero de
visualizagdes sdo mais importantes para a memorizagcao que avistamentos e fixacdes

mais longas.
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Neste sentido, refere-se a importancia de dominar os codigos grafico-semanticos em
cada contexto cultural ou mercado da marca, adequando-0s ao programa. Valoriza-se a
adocdo de estratégias locais como a tradugdo do nome e adequacao do logoétipo ou
simbolo, tanto quanto a adog&o de critérios grafico-semanticos que compatibilizem as

Marcas Graficas com a ldentidade, Personalidade e Propdsito da Marca.

O processo investigativo permitiu observar como as grandes marcas, aquelas com
dimensao internacional e quase globais, foram forcadas a ajustar-se graficamente a
culturas locais e como os efeitos da globalizac&o e da internet tenderam a reduzir essa
necessidade. Por outro lado, também hé indicagcdes que algumas marcas nacionais
tendem a iniciar processos de exportagdo sem que antes explorem plenamente o

mercado nacional e sem que facam uma adequacao ao mercado destino.

A identificacdo de dez das principais marcas portuguesas exportadoras de Azeite
permitiu o estudo dos infrasignos das suas Marcas Gréficas, refletindo sobre os fatores
de sucesso. Deste modo, estudaram-se as adaptagdes das marcas nacionais de azeite
destinadasa exportacdo e com maior volume de vendas, na relacdo Marca Gréfica,

Personalidade de Marca, Produto e Cultura.

O recurso a questionarios permitiu completar a andlise de Marcas Gréficas, na medida
em que inclui a dimensdo Pragmatica. Além disso, foi essencial para compreender

melhor os fatores que fomentam a memorabilidade das Marcas Gréficas.

Os resultados dos questionarios indicam maior eficacia no uso de simbolos mais
esquematizados e logdtipos caligraficos expressivos e distintivos, sem detalhe em
demasia. A tipografia e o logdtipo com origem tipografica contribuem para o
reconhecimento do simbolo, mesmo quando este se altera graficamente (na forma,
tamanho, estilo, cor e textura). Por outro lado, os simbolos e logotipos, com maior poder

de fascinio obtém melhores resultados no reconhecimento.

As Marcas Gréficas beneficiam de um caréacter artificial e de um nivel de exagero gréfico

e semantico, associado aos superestimulos e ao poder de fascinio.

No que diz respeito aos subcomponentes graficos da Marca Gréfica os questionarios

mostram a importancia de uma estrutura e sistema grafico estaveis para a memorizacao
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e reconhecimento. Por outro lado, quando desprovidos de um contexto,
subcomponentes isolados ou parciais sdo insuficientes para assegurar 0
reconhecimento e facilmente confundidos com outros de setores diferentes. Estes
dados indicam a importancia do contexto, nomeadamente do setor de atividade como
da embalagem ou produto. Neste caso, havendo contexto, aumenta a possibilidade de
reconhecimento da Marca Grafica, mesmo que reduzindo o nimero de componentes

graficos.

O mapa de concorrentes permite a andlise de uma Marca Grafica isolada ou a
caracterizacdo de um grupo, segmento ou mercado. Consequentemente, esta analise
permite caracterizar as Marcas Gréficas, encontrar denominadores comuns e
compreender a linguagem visual de Sistemas de Identidade Visual num mesmo

mercado.

Por conseguinte, o mapa de concorrentes auxilia o designer a tomar decisées na
orientacao estratégica e criativa. Conhecer os codigos graficos das Marcas Gréficas de
um setor ou mercado permite que o designer decida sobre o (Re)Design de uma Marca
Gréfica, nomeadamente, que componentes devem contrastar e quais serado comuns aos

concorrentes.

O mapa de concorrentes € uma ferramenta que funciona como enquadramento visual
estruturado (Framework), que permite a disseccdo dos subcomponentes e elementos
graficos da Marca Gréfica e do sistema de Identidade Visual da Marca. Deste modo, o
mapa de concorrentes permite uma analise de um sistema de Identidade Visual, de uma
Marca Gréfica ou de um conjunto alargado de sistemas de Identidade Visual num dado
mercado. Além disso, 0 mapa de concorrentes permite extrair dados e informacdes a
varios niveis, combinando-as com outros processos, nomeadamente pelo uso de

diagramas.

Os limites do mapa de concorrentes residem na complexidade dos conceitos usados,
gue requerem um conhecimento e dominio prévios. Além disso, 0 processo permite
gerar um grande volume de dados gerais e especificos que podem constituir uma

barreira para uma analise de conjunto. A este propdsito estudaram-se versdes mais
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abreviadas em papel e opgdes digitais em formulario, em ambos 0s casos com bons

resultados.

Deste modo, a analise dos dados do mapa de concorrentes organiza-se do geral para o
particular, aguando da decomposicdo dos componentes gréaficos e semanticos, bem
como de uma analise sistémica, no contexto de uso no sistema de identidade visual e
uso de diagramas de posicionamento, diagramas de cor, diagramas por estilo e

conotacao ou diagramas por tipografia.

A analise das Marcas Graficas deve ser complementada com o seu teste de resisténcia
e flexibilidade de uso a distancia, na reducdo de tamanho e resolucdo, bem como a
adequacdao a formatos horizontais e verticais, pela sua estrutura reconhecivel, contraste

€ uso sob fundos.

Foi possivel estabelecer uma relacdo entre caracteristicas de Marcas Gréficas de um
mesmo sector de atividade, nomeadamente de marcas alimentares e especificamente
de Azeites destinados a exportacao. Estas relagdes constituem codigos sectoriais
como o uso de simbolos e associagdes secundarias comuns a nivel da seméantica e da

sintatica, que permitem definir alguns principios de design.

Nao se pretende que os principios de design de Marcas Gréficas sejam entendidos
como lista de verificagdo, como receita ou matriz, mas antes como fundamentos

basilares de design.

Referindo alguns dos principios identificados por Gonzalez Cuéllar (2020),
nomeadamente a compatibilidade semantica com o0s significados da marca, a
flexibilidade de adaptacao aos tamanhos, formatos e necessidades de comunicacdo da
marca, a longevidade. Além disso, aqueles propostos por Shumate (2021) e White (2017)
como a possibilidade de uso em monocromia, que tenha massa uniforme ou forma
contrastante do fundo e em varios formatos; coeréncia formal e estilistica entre
subcomponentes; contraste sem sobreposicdo de componentes; formas definidas e
com alinhamentos 6ticos; simplicidade com énfase em componentes e sem detalhes.
No mesmo sentido, Chen, Cai, Huang e Kuo (2003), referem a necessidade de aferir a

nocao de equilibrio/simetria e de Contraste, enquanto Georgiev, Nagai, Taura e Morita

102



Andlise de Marcas Gréficas: INVESTIGACAO POS-DOUTORAL
Marcas portuguesas de produtos Daniel Raposo Martins
alimentares destinados a exportagéao

(2007) apontam para a capacidade de identificacdo pelas partes, correlagcdo entre

componentes e significado do conjunto.

A estes principios de design somamos a possibilidade de declinag&o visual, a coeréncia
na monocromia usando negativos verdadeiros, o contraste da forma através de um
esqueleto ou estrutura reconhecivel a distdncia e com baixa visdo, o nivel de
esquematizacdo ou iconicidade, a compatibilidade seméantica com a marca e 0 seu

posicionamento no mercado, a sintese gréfica e o poder de fascinio.

A analise e design de uma Marca Gréfica deve ser feita em funcado dos principais usos
nos suportes e meios de comunicacao, inclusivamente por consideragdo aos
concorrentes que operam no mesmo mercado. Além disso, a compatibilidade da Marca
Gréfica com 0 que a marca deve representar € precisa de ser no seu contexto podem

indicar se o simbolo é mais ou menos relevante que o logoétipo.

E da antecipacdo desse cenério de futuro que se deve optar por valorizar mais o simbolo,
0 logdtipo ou o tipo de conjugacdo de ambos, bem como as caracteristicas gréfico-

semanticas que devem presidir ao seu design.

Veja-se como embalagens alimentares tendem a apresentar logotipos com origem
caligrafica ou de lettering, sendo frequente o uso de simbolos para assegurar forte

contraste com o fundo, seja ele colorido ou imagético.

Neste sentido, conhecendo as vantagens e limites de cada classe, subcategoria e estilo,
a proposta de classificacao ou sistema taxondmico de Marcas Gréaficas pode ser usada

a orientacdo estratégica e criativa.

Tendo em conta que a quantidade de dados gerados pelo mapa de concorrentes e a
sua possibilidade de uso para a analise de mercados com grande numero de
concorrentes, considera-se relevante o estudo de processos que incluam machine

learning e deep learning.

Por outro lado, considera-se que é relevante persistir no uso da ferramenta dentro do
setor agroalimentar, bem como noutros setores, com amostras maiores tanto de

marcas como de inquiridos.
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