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Resumo

Este estudo esta direcionado para a tematica do Design de Comunicag¢ao de ambito
glocal, tendo como objetivo compreender o processo de adaptacdo da comunicacao
visual das marcas da escala global para local e vice-versa. Adicionalmente, procura-se
entender padrdes existentes dentro do universo das Marcas Graficas e embalagens
rétulo de marcas do setor alimentar.

Para isto recorreu-se a uma metodologia de investigacdo ndo-intervencionista, que
consiste na revisdo da literatura, seguida de uma analise sintatica e semantica de
marcas do setor alimentar.

Primeiramente analisaram-se marcas alimentares nacionais, internacionais e
globais dos setores enlatados e conservas, lacteos, congelados, bebidas e refrigerantes,
e chocolates, recorrendo a uma tabela com a decomposicio dos elementos
constituintes das Marcas Graficas e embalagem roétulo, permitindo entender padrdes
existentes dentro de cada setor.

Numa fase posterior recorreu-se ao estudo de casos, onde foram analisadas as
marcas Coca-Cola, Ol3, Gallo e Branca de Neve tendo como base o diagrama de Oliveira
(2015), que permitiu analisar a identidade visual destas marcas e compreender de que
forma estas adaptam a sua comunica¢do e posicionamento perante publicos de
diferentes culturas, ou como gerem a identidade local da marca.

Os resultados deste trabalho indicam que o design de comunicagao projetado numa
escala global, se adapta a uma escala local ao compreender que um conceito global
pode ser adaptado localmente a diferencas culturais e regionais de um publico local.
Ao projetar em escala local para adaptar ao global, possibilita as marcas gerar uma
identidade local que projeta caracteristicas exclusivas, agregando valor a marca. Assim,
o design de comunicac¢do permite as marcas compreender as caracteristicas especificas
e preferéncias do consumidor através de processos, viabilizando assim liga¢cdes de
confianga e preferéncia sélidas fundamentadas em associagdes culturais e individuais.

Palavras-chave

Marca Grafica; Embalagem Roétulo; Design Glocal; Analise Semantica e Sintatica;
Marcas Alimentares.
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Abstract

This study is directed towards the theme of Communication Design of glocal scope,
aiming to understand the adaptation process of the visual communication of brands
from the global to the local scale and vice-versa. Additionally, it seeks to understand
existing trends within the universe of logos and packaging labels of brands in the food
sector.

For this purpose a non-interventionist research methodology was used, consisting of
a literature review, followed by a syntactic and semantic analysis of food brands.

First, national, international and global food brands of the canned and preserves,
dairy, frozen, beverages and sodas, and chocolate sectors were analyzed, using a table
with the decomposition of the constituent elements of logos and packaging labels,
allowing the understanding of existing trends within each sector.

In a later stage, a study of cases was used, where the brands Coca-Cola, Old, Gallo
and Branca de Neve were analyzed based on Oliveira's diagram (2015), which allowed
to analyze the visual identity of these brands and to understand how they adapt their
communication and positioning to audiences of different cultures, or how they manage
the local identity of the brand.

The results of this work indicate that communication design projected on a global
scale, adapts to a local scale by understanding that a global concept can be adapted
locally to cultural and regional differences of a local audience. By designing on a local
scale to adapt to the global, it enables brands to generate a local identity that projects
unique characteristics, adding value to the brand. Thus, communication design enables
brands to understand specific characteristics and consumer preferences through
processes, thereby enabling solid trust and preference connections grounded in cultural
and individual associations.

Keywords

Logo; Label; Glocal Design; Semantic and Syntactic Analysis; Food Brands.
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Design de Comunicacdo de Ambito Glocal: uma analise sintatica e semantica de marcas do setor alimentar

1. Introducao

Este projeto de investigacao tem como objeto de estudo o design de comunicagao
de dmbito glocal que procura adaptar uma mensagem global, aplicando-a tendo em
conta diferencas locais e culturais. O interesse pelo tema surge de um desafio pessoal
na vida da mestranda, onde se torna relevante entender como a comunicagao visual
pode atuar ao nivel cultural e ser adaptada a diferentes preferéncias e habitos de vida.

A crescente evolucao do universo tecnoldgico teve e tem o seu impacto na forma
como o publico interage e cria ligagdes com marcas, produtos ou servigos, uma vez
que estd em constante mutacdo, torna-se necessario que a comunicagao visual
entenda e se adapte a estas mudangas na mente do consumidor (McCoy, 2005;
Benbunan, Schreier e Knapp, 2019; Wheeler, 2009; Wind, Sthanunathan e Malcom,
2013; Quelch e Jocz, 2012; Oliveira, 2013; Bigman, 2015;).

Nos primeiros anos de vida do ser humano sao criadas ligagdes no cérebro com
base na informacdo que o rodeia, ou seja, o meio ambiente, as pessoas, tradigdes e
habitos que estas exteriorizam culturalmente, sendo armazenadas na mente para
servirem como um ponto de referéncia mais tarde (Belch e Belch, 2018; Berger, 2010;
Riccardi, 2014; Rapaille, 2006; Meyer, 2014;). Estes pontos de referéncia culturais
podem ser articulados na comunicagao com o consumidor de forma a apelar ao seu
lado emocional, é provavel que possam ter um impacto na relacdo das marcas com os
clientes (Poulin, 2011; Wheeler, 2009; Steenkamp e Jong, 2010; Schuiling e Kapferer,
2004; Wind, Sthanunathan e Malcom, 2013; Olveira, 2013;).

Assim, entender de que forma as marcas podem fazer a gestdo de fatores
psicoldgicos e socioculturais, pode resultar num posicionamento positivo na mente
do consumidor. Adicionalmente, quando as marcas procuram expandir-se para
outros paises enfrentam diferentes realidades com diferentes conotacoes e
perspetivas que podem impactar a comunicag¢do e consequentemente o
posicionamento da marca (Steenkamp, 2017; Wheeler, 1009; Sengupta, 2005;).

Quelch e Jocz (2012) defendem que apesar de as empresas gerenciarem marcas
nos mercados globais ha décadas, ainda nao ha resposta clara sobre como gerenciar o
marketing mix. Assim, o marketing global recai sobre um espectro de “one-size-fits-
all” numa cole¢do de marcas completamente locais. Os autores defendem que algures
no meio desse espectro, um ou mais elementos do marketing mix - mais relacionados
a execucdo do que a estratégia - sdo adaptados as condig¢des locais.

Wheeler (2019) defende que uma marca forte se destaca no meio de um mercado
saturado. Com a constante criagdo de uma infinidade de opg¢des por parte da
concorréncia, as empresas cada vez mais procuram uma forma de estabelecer uma
ligacdo emocional com os clientes. Afirma que as pessoas se apaixonam pelas marcas,
tém uma enorme confiancga e acreditam na sua superioridade. Assim, a forma como a
marca é percecionada pelo publico afeta diretamente o seu sucesso,
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independentemente de ser uma start-up, uma organizacdo sem fins lucrativos ou um
produto.

Assim, este tema tem a sua importancia no sentido em que caracteristicas
individuais e culturais afetam a relagdo dos consumidores com as marcas, tornando-
se relevante fazer a gestdo do c6digo de signos que constituem a identidade visual e a
comunicacao da marca perante o seu publico culturalmente diversificado de forma a
gerir o posicionamento na mente do consumidor.

Portanto, no desenrolar desta investigacao procura-se entender que tipo de
estratégias, adaptagdes e preocupagdes sao adotadas por marcas ao comunicarem
perante publicos de diferentes bases culturais. Adicionalmente, entender as
tendéncias que existem na comunicacao visual de marcas do setor alimentar, onde
existe um padrdo mais 6bvio em adotar estratégias glocais (Benbunan, Schreier e
Knapp, 2019), através de uma analise ao nivel da sintatica e semantica da identidade
visual das marcas, selecionadas dentro das categorias nacional, internacional e global.



Design de Comunicacdo de Ambito Glocal: uma analise sintatica e semantica de marcas do setor alimentar

1.2. Objeto de Estudo

Um dos desafios das marcas contemporaneas é criar vinculo e comunicar com
pessoas enquanto estas continuam as suas vidas, mas também como se articulam com
ideias e valores da sociedade. Publicos diferentes exigem adaptagdes na comunicagdo
tendo em conta as preferéncias e necessidades desse publico-alvo, ao identificar e
compreender estes fatores, é possivel manusear a estratégia de comunicag¢do tendo-
os como base, favorecendo a transmissao de informacao clara e a criacdo de ligagdes
emocionais com os consumidores de forma projetada nas suas necessidades e desejos
(McCoy, 2005; Wheeler, 2009; Wind, Sthanunathan e Malcom, 2013; Quelch e Jocz, 2012;
Bigman, 2015;). Sendo assim, uma vez que a cultura consiste num conjunto de c6digos
baseados numa construcdo social que procura moldar o comportamento humano, é
possivel projetar sobre este padrdo de forma a adaptar estratégias de comunicagdo
localizadas (Poulin, 2011; Steenkamp e Jong, 2010; Schuiling e Kapferer, 2004;).
Importa, portanto, entender que adaptagdes sdo feitas, ao nivel semantico e sintatico,
no ambito da comunicagdo de marcas nacionais, internacionais e globais dentro de
um setor de mercado. Para este estudo, esta reflexdo acontece dentro do setor de
marcas alimentares, que num ambiente competitivo precisam de se destacar e
comunicar de forma eficiente com o seu publico.

O design de comunica¢do como meio de informacgao visual, de persuasao e
transmissdo de mensagens, permite fazer uma adaptacao local nas estratégias de
comunicacao implementadas pelas marcas (Wheeler, 2009; Hembree 2011). Varias
marcas do setor alimentar, como por exemplo a Coca-Cola e a McDonalds, revelam
nas suas estratégias diversas formas de adaptar tanto a comunicagao como os
produtos tendo em consideracao preferéncias locais e culturais, para este estudo
interessa compreender algumas destas adaptacdes e de que forma estas poderao ter
influenciado o publico, de uma perspetiva semantica, refletindo-se no posicionamento
da marca presente no mapa mental do consumidor.

Adicionalmente, a identidade visual de uma marca pode servir como fator de
reconhecimento e diferenciacao perante um mercado saturado, transmitindo a
esséncia, o conceito e os valores da empresa (Steenkamp, 2017; Wheeler, 2009).
Portanto, torna-se relevante procurar entender se as marcas mantém uma identidade
visual coerente projetada em diferentes culturas, ou se assumem grandes alteragdes
ao comunicar para diferentes paises.
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1.3. Questao de Partida

e Que estratégias graficas e de comunicac¢do sdo aplicadas dentro do setor
alimentar, ao nivel da identidade visual das marcas, de forma a adaptar a
comunicacao para publicos de culturas diferentes?

Os pontos que se seguem sdo considerados subquestdes, na medida em que
sdo dependentes da questao principal, anteriormente mencionada.

e Que padroes existem no universo da Marca Grafica e embalagens dentro do
setor alimentar nacional, internacional e global?

e Que adaptagbes acontecem na identidade visual quando marcas do setor
alimentar comunicam para diferentes culturas?

¢ De que forma a adaptagao da comunicagao de forma localizada pode
influenciar o posicionamento das marcas?

e De que forma o design de comunicagao contribui para que uma marca,
produtos ou servigos passe de um contexto local/nacional para uma
dimensao internacional ou global?
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1.4. Objetivos Gerais e Especificos

1.4.1. Gerais

Compreender que ligacdo pode ser estabelecida entre design local e design
global.

Compreender de que forma se pode adaptar o design de comunicacao
perante a criacao de produtos ou servicos para diferentes culturas.

Compreender que padrdes de design de comunicag¢do sao adotados por
marcas do setor alimentar nacionais, internacionais e globais

1.4.2. Especificos

Compreender de que forma pode o design de comunicagao projetado em
escala global adaptar-se numa escala local e vice-versa.

Compreender como o design de comunica¢ao contribui para uma
comunicacao global, seja do internacional para o local como da pequena
escala para o global.

Compreender se existem padrdes visuais e estruturais dentro do universo
das marcas graficas e embalagens do setor alimentar nacional
internacional e global.

Compreender de que forma as marcas podem beneficiar de uma estratégia
de design de comunicacdo glocal.

Compreender de que forma a cultura pode afetar a perce¢ao dos
consumidores perante as marcas.
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1.5. Argumento

0 design de comunicagdo contribui para o sentido da marca no ambito glocal na
medida em que trata da adequagdo de cédigos graficos, signos e estratégias para que
sejam inteligiveis num dado contexto ou cultura.

Além da publicidade, a adequacao de marcas globais aos contextos locais pode
ocorrer ao nivel do nome, do simbolo, do log6tipo e das cores.

Tendencialmente a adaptacdo faz-se do global para o particular, embora possa
tomar o sentido inverso.
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1.6. Metodologias de Investigacao

Este projeto inicia com a definicdo de campo de investigacao, o qual foi delimitado
para o tema e questdes de partida, uma fase inicial onde foi feita recolha de
bibliografia e informacgao existente sobre o tema, permitindo um estudo do assunto
de forma sustentada. Nesta fase sdo recolhidos fundamentos de diferentes autores
sobre as diferentes vertentes por onde o nosso campo de investigacdo se divide,
possibilitando um aprofundamento sobre o tema e criando uma base de apoio para
uma fase de investigacao nao-intervencionista posterior. Assim, com base na
informacgdo recolhida anteriormente, optou-se pela realizacdo de uma analise
sintatica e semantica da identidade visual de diversas marcas recorrendo ao uso de
mapa de concorrentes, tabelas e diagramas.

Num estudo ndo intervencionista foi feita uma sele¢do de marcas do setor
alimentar (conservas e enlatados, lacteos, congelados, bebidas e refrigerantes, e
chocolates) nacionais internacionais e globais. Depois foram decompostos os
diferentes elementos das respetivas Marcas Graficas e embalagens, como as formas,
cores, escala de iconicidade, tipografias, dipositivo retdrico, ocupacao da Marca
Grafica na embalagem roétulo. Por fim e com base nesta decomposicao, foi feita uma
analise de forma a identificar possiveis padrdes que possam existir dentro de cada
setor.

Adicionalmente, recorreu-se a uma investigacao nao intervencionista de estudos
de caso, onde foi feita uma andlise das marcas Coca-Cola, Gallo, Branca de Neve e
Heartbrand, compreendendo de que forma a identidade visual destas marcas se
adapta no seu posicionamento perante diferentes publicos e mercados ou perante um
publico local, assim como uma andlise dos componentes da identidade visual com
base no diagrama de Oliveira (2015) que consiste no estudo dos seus diferentes
elementos definidos pelo autor.

Apoés a revisdo da literatura e da investigacdo ndo intervencionista, foram geradas
as conclusdes da investigacao, como é possivel observar no organograma que segue.
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ORGANOGRAMA

Design de Comunicacdo de Ambito Glocal

Design de Comunicacédo de Ambito Glocal:
uma analise semantica e sintatica de marcas alimentares.

QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Entender se as marcas mantém uma identidade visual coerente
projetada em diferentes culturas, como se adaptam de uma dimensao
local para a global e vice-versa e como é feita essa adaptacao.

ENQUADRAMENTO TEORICO

ARGUMENTO

INVESTIGACAO NAO INTERVENCIONISTA

SELEGAO DE MARCAS

ESTUDO DE CASOS
SETOR ALIMENTAR

RESULTADOS

CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Figura 1 Organograma da Investigacdo. Fonte: Autor (2022)
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2. Enquadramento Teérico
2.1. Breve Introducdo a Evolu¢ao da Comunica¢ao Visual

Segundo autores como Kriwaczek (2018) e Meggs e Purvis (2016), a evolucao
humana e a descoberta de ferramentas que permitiram o seu impulso, abriram
caminho para uma sociedade organizada, estratificada, desenvolvida, complexa e com
diversas formas de controlo sobre o destino humano. Uma das primeiras habilidades
que proporcionou tal desenvolvimento foi a capacidade de se comunicarem entre si,
neste sentido, “a escrita é o equivalente visual da fala. Marcas, simbolos, imagens ou
letras desenhadas ou escritas sobre uma superficie ou substrato tornaram-se em
equivalentes grdficos da palavra falada ou do pensamento ndo falado” ! (Meggs e Purvis,
2016, p.130). Portanto, a escrita assume uma forma de expressdo que, ao contrario da
fala, perdura no tempo, permitindo difundir e preservar conhecimentos, experiéncias
e pensamentos resultando em mudangas intelectuais e sociais.

No paleolitico, com as pinturas (figura 2) e gravuras (figura 3) rupestres,
pictogramas e petrdglifos respetivamente, ja era possivel identificar tentativas de
comunicacdo, “ainda que, por vezes, sejam considerados de forma errada como os
primeiros exemplos conhecidos de arte, na verdade as pinturas e gravuras rupestres
serviam como métodos utilizados pelas primeiras civilizagbes para comunicar entre si” 2
(Hembree, 2011, p.14). Sdo consideradas uma forma de linguagem visual que permitia
transmitir conceitos e crengas na representacao de acontecimentos do quotidiano com
propoésitos de sobrevivéncia ou ritualisticos. (Meggs e Purvis, 2016; Hembree, 2011;).
Estas representacoes foram assumindo um carater cada vez mais simplificado,
expressas com um numero minimo de linhas, até que eventualmente se tornaram
simbolos representativos de sons.

Um dos grandes marcos na historia da civilizac¢do, a transi¢do do nomadismo para
a sedentarizacdo das praticas agricolas, ou seja, a utilizacdo da terra para plantar e
colher os seus frutos, proporcionou o aumento populacional e a contribui¢do dos
sumérios, povo do sul da Mesopotamia, para o progresso social e intelectual, favoreceu
o erguer da cidade e ordem social para que as pessoas pudessem coexistir em
sociedade (Durant, 2001; Klimchuk e Krasovec, 2012; Kriwaczek, 2018; Meggs e
Purvis, 2016).

' Tradugdo Livre de: Writing is the visual counterpart of speech. Marks, symbols, pictures, or letters drawn or
written upon a surface or substrate became a graphic counterpart of the spoken word or unspoken thought”

2 Tradugéo Livre de: Although sometimes incorrectly considered to be the first known examples of art, cave and
rock painting were actually methods used by early civilizations to communicate with one another.

10
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Templos representavam deuses, que por sua vez armazenavam ofertas do povo, “no
interior, padres e escribas exerciam um enorme poder, pois controlavam os inventdrios
dos deuses e do rei e serviam para atender as necessidades mdgicas e religiosas do povo.
A escrita pode ter evoluido porque esta economia do templo tinha uma necessidade
crescente de manter registos” (Meggs e Purvis, 2016, p.136).

Para conseguir manter alguma organiza¢cdo e ordem social era necessario que
existisse a anotagdo para que os sacerdotes do templo registassem a propriedade e
calculassem os bens comerciais, nomeadamente tudo o que entrava e o que saia,
identificar o conteido das sacas, assim como controlar quem tinha feito o seu
contributo para com as figuras divinas e a comunidade. Tdbuas de argila serviam de
base para gravar estas informagdes em escrita pictografica, um objeto ou conceito era
representado através de desenho, que mais tarde evoluiu para uma representacao
ideografica através da escrita cuneiforme, como € possivel observar na figura 4, criada
pelos sumérios, onde era usado um utensilio de madeira com uma ponta triangular (em
forma de cunha) para cravar signos representativos de sons, que consistiam em
combinacdes diferentes dos golpes criados na argila. No Egito foi criada a escrita
hieroglifica, com o qual se representavam conceitos, emocdes, e elementos do
quotidiano através de simbolos e desenhos. (Kriwaczek, 2018; Meggs e Purvis, 2016)

Segundo Meggs e Purvis (2016) com a evolugdo das praticas agricolas surge a
necessidade de identificar propriedades e autoria de forma a definir proprietarios dos
terrenos e produtores, de onde consequentemente surgem os sinetes cilindricos, como
é o exemplo na figura 5, usados para lacrar documentos de forma a comprovar a sua
autenticidade. Com signos e simbolos cravados na superficie cilindrica, era rolado
sobre a argila de forma a criar uma marca de identidade do proprietario.

Os sistemas de linguagem visual existentes até entao eram de dificil aprendizagem,
pelo que eram poucas as pessoas alfabetizadas. Como solugao surgiram os alfabetos
fonéticos, que vieram simplificar a enorme quantidade de signos e simbolos exigidos
pela escrita cuneiforme e hierdglifos. (Kriwaczek, 2018; Meggs e Purvis, 2016)

Figura 2 Pintura rupestre; Utah, 2000-1000 a.c. Fonte: Meggs e Purvis (2016)

11
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Figura 5 Sinete cilindrico; 1650-1200 a.c. Fonte: Meggs e Purvis (2016)

Portanto, ao longo da histéria varias formas de comunicagdo foram sendo
adaptadas e evoluidas pelo homem, o aumento de comerciantes como estilo de vida
exigiram cada vez mais que os produtos fossem bem identificados e comunicados, de
forma a serem reconhecidos através da marca do produto. Mais tarde, segundo McCoy
(2005), a revolugao industrial (séc. XVIII) veio trazer uma forma de consumo nunca
antes vista, foram surgindo cada vez mais consumidores e consequentemente mais
produtos e marcas.

Com este aumento, a forma de comunicar e de conseguir chegar ao consumidor
tornou-se cada vez mais complexa. Por isso, as mudang¢as no comportamento e
preferéncias das pessoas tornaram necessario o entendimento de como adaptar a
linguagem visual para transmitir informacgoes de diferentes formas, para pessoas com
diferentes interesses, uma vez que a atencdo depositada em algo é relativa a
importancia que cada pessoa lhe da (McCoy, 2005).

12
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2.2. O Marketing na sua relacdo com a Comunicac¢ao

A definicdo de marketing, segundo Belch e Belch (2018), tem vindo a sofrer
adaptagdes ao longo dos anos e do mercado, vem como da propria defini¢ao desta drea
de conhecimento. Originalmente, o Marketing era apresentado como tendo foco
principal o fomento das vendas e atividades comerciais ou do conhecimento do
mercado, passando gradualmente a ser considerado no planeamento e definicdo de
estratégicas para gerar valor.

Um exemplo desta adaptacdo é a definicdo de marketing da American Marketing
Association (AMA), como referido por Gundlach e Wilkie (2009) e Belch e Bech (2018),
em 1995 a AMA definia o marketing como “o processo de planear e executar a concegdo,
fixagdo de pregos, divulgagdo e distribui¢do de ideais, bens e servicos para criar trocas
que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”3 (as cited in Gundlach e
Wilkie, 2009, p.259). Esta definicao foi redefinida pela AMA em 2007, como referido
por Belch e Belch (2018), onde o marketing é “a atividade, conjunto de instituicées e
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possuem valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” * (as cited in Belch e Belch, 2018,
p.7).

Outra definicdo dada por Kotler e Keller (2012, p.3) define o marketing como o
processo que “envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais”, de modo a gerar lucro. Do ponto de vista dos autores, o objetivo do marketing
ndo esta focado apenas em gerar vendas, mas sim fazer com que a venda possa
acontecer de forma mais facilitada. Ou seja, procura entender como corresponder as
necessidades do consumidor com um produto ou servico, de forma que o consumidor
se identifique com a oferta e esteja predisposto a comprar, tudo isto antes da venda em
si, ou o ato da troca, acontecer.

Os autores (Kotler e Keller, 2012, p.27) definem o marketing como “uma fungdo
organizacional e um conjunto de processos destinados a criar, comunicar e entregar
valor para os clientes e administrar as relagbes com eles de forma a beneficiar a
organizagdo e os seus stakeholders” e a administracdo de marketing como a “arte e a
ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, reter e multiplicar clientes por meio da
criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior para o cliente”.

O Marketing deve funcionar tendo em consideracdao as necessidades do
consumidor. Estas necessidades, quando projetadas em produtos ou servigos
especificos, podem fazer surgir um desejo que gera uma procura que sera
correspondido pela empresa.

3 Traducdo livre de: The AMA’s 1985 definition defined marketing as “the process of planning and executing the
conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual
and organizational goals.

4 Tradugao Livre de: Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.

13
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Naturalmente nem todos os gostos ou preferéncias sao coincidentes, motivo pelo
qual é importante comeg¢ar por segmentar o mercado com base em diferencas
demograficas (idade, profissdo, sexo, estado civil, nivel de escolaridade, etc.),
psicolégicas (estilo de vida, atividades, interesses, etc.) e comportamentais dos
consumidores. E possivel identificar grupos distintos e definir os mercados-alvo de
forma a projetar com base nas preferéncias especificas dos mesmos, posicionando-se
de forma util ao processo de comunicacao de marca.

A empresa define uma proposta de valor de marca com interesse para o consumidor,
que é materializada numa oferta (produto, servicos, informagdes e experiéncias)
identificada na comunica¢do de marca que podera desencadear associacdes na mente
do publico.

De acordo Kotler e Keller (2012, p.9), o valor da marca é a “relacdo entre a
somatoria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a
somatoria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisi¢cdo desse produto”.
Na sua esséncia, o valor é a combinacdo de qualidade, servico e preco, sendo que os
autores defendem que as percec¢des de valor aumentam com a qualidade e o servico,
mas diminuem com o prec¢o, influenciando na satisfacdo do consumidor.

Quanto aos canais de marketing ha trés possibilidades de se dirigir ao mercado-
alvo: canais de comunicagdo, canais de distribuicdo e canais de servigos. Os canais de
comunicagdo servem o seu proposito no envio e rececao de mensagens do publico-alvo
(jornais, correio, radio, televisao, blogs, etc.), os canais de distribuicdo servem para
apresentar vender ou entregar bens ou servicos ao consumidor (distribuidores,
atacadistas, varejistas e agentes que atuam como intermedidrios) e os canais de servigo
para realizar transagdes com potenciais compradores (armazéns, transportadoras,
bancos, companhias de seguro, etc.).

A supply chain é um canal que engloba as varias fases desde a aquisicao da matéria-
prima, da produgao, até chegar ao consumidor.

A concorréncia inclui ofertas de diferentes empresas que produzem no mesmo
setor de mercado ou mercado onde um pode substituir o outro.

Neste contexto, o ambiente de marketing consiste num microambiente, que engloba
os participantes diretos envolvidos na producao, na distribuicao e na divulga¢ao das
ofertas (a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-
alvo), bem como um macroambiente que € “formado por seis componentes: ambiente
demogrdfico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente
tecnoldgico e ambiente politico-legal” (Kotler e Keller, 2012, p.10).

Estes conceitos relacionam-se com principios que Kotler e Keller (2012, p.18)
designaram como os dez mandamentos do marketing, segundo os quais a empresa:

1. segmenta o mercado, escolhe os melhores segmentos e desenvolve um forte
posicionamento em cada segmento escolhido.
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2. mapeia as necessidades, percecdes, preferéncias e comportamentos dos
seus clientes e motiva os seus stakeholders a preocuparem-se em servir e
satisfazer os clientes.

3. conhece os seus principais concorrentes e os seus pontos fortes e fracos.

4. constroéi parcerias com os seus stakeholders e recompensa-os.

5. desenvolve sistemas para identificar, classificar e escolher as melhores
oportunidades.

6. dirige um sistema de planeamento de marketing que gera planos adequados
de longo e curto prazo.

7. exerce forte controlo sobre o seu mix de bens e servigos.

8. constroi marcas fortes usando as ferramentas de melhor custo-beneficio em
comunicacao.

9. desenvolve a lideranca de marketing e um espirito de equipa entre os seus
varios departamentos.

10.agrega constantemente tecnologia que lhe confere uma vantagem
competitiva no mercado.

A informacao sobre a empresa, os seus concorrentes, publicos e outros dados do
mercado sdo fulcrais para a estratégia de marketing, que, segundo (Lendrevie,
Brochand, Dionisio, e Rodrigues, 1999, p.40) consiste numa “combinac¢ao coerente dos
diferentes meios de marketing que as organizacdes devem gerir tendo em vista os
objetivos fixados” e o seu processo de elaborag¢do passa por cinco fases:

1.

5.

Andlise-diagndstico - onde é feita uma andlise do mercado de atuagdo, da
concorréncia, assim como da propria organizacao.

Fixagdo dos objetivos — aqui sdo estabelecidas metas desejadas relacionadas com
o volume e quota de mercado, a rentabilidade e com a imagem de marca e
satisfacdo de clientes.

Escolha das opgdes estratégicas fundamentais - que consistem nos alvos (para
quem desenvolve a atividade), fontes de mercado (contra que produtos) e o
posicionamento (tragos de personalidade identificativos), elaborando um plano
de manobra.

Formulagdo e avaliagdo do marketing-mix -corresponde a definicdo estratégica
das variaveis do marketing-mix.

Planos de agdo a curto prazo - estratégia aplicada e sujeita a alteragdes.

O marketing mix integra a estratégia de marketing, procurando entender diferentes
variaveis que, segundo Kotler e Keller (2012), assumem uma grande importancia no
universo das vendas, uma vez que procuram facilitar o potencial de troca. Estes
elementos controlaveis que devem ser tidos em considerac¢do incluem o prego/price,
produto/product, distribuicdo/place e promocgdo/promotion. Com o crescer de
necessidades do mercado foram consideradas mais variaveis por exemplo por autores
como Chaffey e Smith (2008) que acrescentam as varidveis pessoas/people,
processo/processo, local /physical evidence e parcerias/partnerships.
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E no quarto ponto do processo de criagio de uma estratégia de marketing, onde é
feita a “definicdo estratégica de cada uma das variaveis do marketing-mix, que se insere
a Estratégia de Comunicagdo” (Lendrevie et al., 1999).

Esta estratégia de comunicagdo, que deve ir de encontro com as decisdes
previamente estabelecidas ao longo do processo, tem como objetivo fazer conhecer
(acontecimentos ou caracteristicas de um produto), fazer gostar e fazer agir (incentivar
a compra, visitas fisica ou virtuais, interagdes) e corresponde ao “conjunto de decisdes
integradas, que permitem a organizag¢do atingir os objetivos esperados, bem como os
meios a implementar para os concretizar” (Lendrevie et al., 1999, p.42).

Lendrevie et al. (1999) defendem que esta fase se baseia na resposta a duas
questdes centrais: o que esperamos? (estabelecer objetivos de comunicagdo e alvos) e
como pensamos consegui-lo? (definir varidveis de comunicac¢do, estratégia criativa,
estratégia de media, orgamento e calendario).

De modo geral, o conceito de estratégia empresarial tende a valorizar a ideia da
gestao global. No mesmo sentido, pode falar-se em marketing integrado quando “a
empresa concebe atividades de marketing e monta programas de marketing que
procuram criar, comunicar e entregar valor aos consumidores de tal forma que o todo
seja maior do que a soma das partes” (Kotler e Keller, 2012, p.19). Fundamentalmente,
o marketing integrado gere diferentes atividades de marketing que criem,
comuniquem e entreguem valor, tendo em conta outras areas e atividades envolventes,
o que implica“escolher opgbes de comunicagdo que se reforcem e complementem entre
si” (Kotler e Keller, 2012, p.20).

Para Belch e Belch (2018) a coordenacao de varios elementos promocionais e
outras atividades de marketing que comunicam com os consumidores também se
podem designar como o processo de comunicagdo integrada de marketing (CIM).

Trata-se de um processo que procura atribuir uma imagem consistente e unificada
a empresa, contrastando no seu mercado, considerando as percecdes dos
consumidores como “uma sintese do conjunto de mensagens que recebem ou contatos
que tém, tais como antincios nos meios de comunicagdo, prego, design de embalagem,
marketing direto, publicidade, promogdes de vendas, websites, expositores em pontos de
venda, e ainda o tipo de loja onde um produto ou servigo é vendido” > (Belch e Blech,
2018, p.9) O processo de CIM reconhece a importancia dos diferentes momentos de
interacao do consumidor com a marca a fim de reforgar a sua relagdo com os clientes,
assim como estabelecer elos de lealdade.

% Tradugao Livre de: Consumers’ perceptions of a company and/or its various brands are a synthesis of the bundle
of messages they receive or contacts they have, such as media advertisements, price, package design, direct marketing
efforts, publicity, sales promotions, websites, point-of-purchase displays, and even the type of store where a product or
service is sold.
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2.3. Mix de Comunicacao e Publicidade

Segundo Kotler e Keller (2012) a comunicacao de marketing é a interface entre a
empresa e os seus consumidores de forma a estabelecer uma relagdo entre ambos, “o
meio pelo qual as empresas procuram informar, persuadir e lembrar os consumidores —
direta ou indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam” (p.512).
Segundo os autores é este meio que procura mostrar a sua audiéncia a aplica¢do do
produto de como e por que é usado, por quem, quando e onde, assim como “permite as
empresas conectar marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias,
sensagoes e objetos” (p.512).

As variaveis de comunica¢io que podem ser combinadas de forma a atingir
objetivos delineados atribui-se a designa¢do de mix da comunicag¢do (Lendrevie et al.,
1999) e consiste em publicidade, promogdo de vendas, relagcdes-ptiblicas e publicidade
ndo-paga, eventos e experiéncias, marketing direto, marketing interativo, boca a boca e
forca de vendas (Kotler e Keller, 2012).

Simdes (2006, p.181) explica que, no Brasil, os termos publicidade e propaganda
sdo frequentemente aplicados como sinénimos “tratados indistintamente na maior
parte dos casos e, algumas vezes, com uma inacreditdvel contradi¢do conceitual”. Os
termos da lingua inglesa, publicity, advertising e propaganda, quando traduzidos para
a lingua portuguesa, precisam de ser selecionados em fung¢do do significado e contexto
definindo a propaganda como a comunicagao ou propaganda politica, publicity como
publicidade (“tornar algo publico, dar a conhecer, anunciar, elevar, promover) e
advertising corresponde a publicidade comercial” (p.198).

No mesmo sentido, Gongalez (2009, p.7), define a propaganda como as “agées de
atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, como objeto politico, civico ou
religioso. E o ato de propagar ideias, principios e teorias sem o fator comercial’; a
publicidade como “a arte de tornar ptblico, divulgar um fato ou uma ideia, jd com
objetivos comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a agdo.
E um conjunto de técnicas de agdo coletiva com o propésito de tornar conhecido um
produto, um servigo, uma marca, promovendo assim uma atividade comercial.”. Tanto a
propaganda como a publicidade sdo processos de comunicacdo informativa e forca

persuasiva, tendo a publicidade um carater comercial e a propaganda um ideologico.

Com o intuito de delinear melhor os fatores que englobam a publicidade e a
propaganda, Gongalez (2009) define as condicionantes técnicas de ambos.

Condicionantes técnicas da publicidade:

e A existéncia de um produto ou servigo para disponibilizar num mercado, com
um volume que justifique a divulgacao através de meios de massa.

e Planear, criar e produzir um anincio ou uma campanha publicitaria.

e Adivulgacdo do antincio ou campanha acontece em meios de comunicacdo
pagos por um anunciante.
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Condicionantes técnicas da propaganda:

e Apresenca de uma ideia ou doutrina que vai ser projetada ao publico ou a um
individuo, com um volume que justifique a divulgacdo através de meios de
massa.

e Planear, criar e produzir informacdo persuasiva, que procura propagar-se com
o propdsito de redundancia e influéncia sobre comportamentos ideolégicos
religiosos, politicos ou filoséficos.

e Adivulgacdo de informacdo de intuito persuasivo deve acontecer em meios de
comunicagao.

No decorrer da elaboracdo da revisdo da literatura, foi possivel identificar esta
problematica na traduc¢do dos termos propaganda e publicidade no livro de Kotler e
Keller (2012) Administragdo de Marketing traduzido por S6nia Yamamoto, onde os
termos advertising e publicity sdo traduzidos para propaganda e publicidade,
respetivamente.

Uma vez que esta traducao apresenta um carater impreciso, iremos assumir a
traducdo da palavra advertising como publicidade comercial, propaganda como
propaganda e publicity como publicidade ndo-paga.

Kotler e Keller (2012) defendem que o mix da comunica¢do de marketing consiste
em oito principais formas de comunicacdo: publicidade, promogdo de vendas, relagdes-
publicas e publicidade ndo-paga, eventos e experiéncias, marketing direto, marketing
interativo, boca a boca e forca de vendas.

1. Publicidade: é definida como "qualquer forma paga de apresentacdo e

promogdo ndo pessoais de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante
identificado “(p.514).
Esta componente ndo-pessoal significa, de acordo Belch e Blech (2018), que a
divulgacao acontece em meios de comunicagdo de massa, como por exemplo
televisao, radio, revistas e jornais. Estes meios tém a capacidade de transmitir
uma mensagem para um grande grupo de pessoas, sendo que muitas vezes nao
oferecem oportunidade de feedback imediato do recetor para o emissor.
Consequentemente, os autores consideram importante que, antes de transmitir
a mensagem, deve ser considerada a forma como a audiéncia ird interpreta-la e
reagir a ela.

2. Promocao de vendas - Aqui é oferecida uma “variedade de incentivos de curta
duragdo para estimular a experimentagdo ou a compra de um bem ou servi¢co”
(Kotler e Keller, 2012). Os autores Belch e Blech (2018) dividem esta
ferramenta em duas categorias principais: atividades orientadas para o
consumidor e atividades orientadas para o comércio. Nomeadamente, sdo
consideradas pelos autores vendas orientadas para o consumidor quando sdo
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direcionadas para o consumidor final do produto ou servico, esta estratégia
pode englobar amostras, cupdes, concursos, sorteios, etc. que procuram
incentivar a compra imediata. Por outro lado, as vendas orientadas para o
comércio sdo dirigidas aos intermediarios de marketing como distribuidores e
retalhistas e pode incluir acordos de precos, subsidios promocionais, feiras
comereciais, etc. que “sao algumas das ferramentas promocionais utilizadas para
incentivar o comércio a armazenar e promover os produtos de uma empresa”®
(Belch e Belch, 2018).

3. Eventos e experiéncias - Sdo criadas “atividades e programas patrocinados por
uma empresa e destinados a criar numa base didria, ou em ocasides especiais,
interagbes com os consumidores, que estejam associadas a marca” (p.514) como
por exemplo desportos, festivais, eventos associados a causas sociais, etc.

4. Relacdes-Publicas e Publicidade ndo-paga - As relagdes-publicas sio
definidas por Belch e Belch (2018) como o processo estratégico de comunicagdo
que visa promover, entre a organizacdo e o seu publico, uma relacdo
mutuamente benéfica. Esta ferramenta procura, ao planear e distribuir
informacdo, gerir a imagem da empresa e a publicidade que recebe e, portanto,
“envolve a gestdo de relagbes com vdrios publicos importantes, incluindo
investidores, funciondrios, fornecedores, comunidades e governos, assim como
consumidores”” (Belch e Belch, 2018)

No entanto, a publicidade refere-se as “comunicagdes ndo-pessoais relativas a
uma organizagdo, produto, servigo, ou ideia ndo paga diretamente ou gerida sob
patrocinio identificado”® (Belch e Belch, 2018). Assim como a propaganda, a
publicidade consiste na comunicagdo ndo-pessoal para uma audiéncia em
massa, mas um fator que as difere é que uma (propaganda) é paga, enquanto a
outra (publicidade) ndo é diretamente paga pela empresa, uma vez que esta
ultima resulta da tentativa de conseguir divulgacdo sobre o que a empresa
oferece, através meios de comunicag¢do social que possuem influéncia nos
consumidores. Para esse efeito sdo usadas técnicas para conseguir publicidade
como “comunicados de imprensa, conferéncias de imprensa, artigos de
reportagens, fotografias e filmes” (Belch e Belch, 2018).

¢ Traducdo Livre de: [...] are some of the promotional tools used to encourage the trade to stock and promote a
company’s products.

7 Traducdo Livre de: Thus, it involves managing relationships with a number of important audiences, including
investors, employees, suppliers, communities, and governments (federal, state, and local) as well as consumers.

8 Tradugéo Livre de: [...] refers to nonpersonal communications regarding an organization, product, service, or idea
not directly paid for or run under identified sponsorship.
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5.

Marketing direto - recorre-se a “comunicagdo direta com clientes especificos e
potenciais ou para a solicitagdo de uma resposta direta ou didlogo” (Kotler e
Keller, 2012) os autores Belch e Blech (2018) defendem que esta é uma
ferramenta que permite apresentar a mensagem diretamente ao consumidor,
fornecendo exemplos como venda direta, telemarketing e online, tendo em
conta necessidades ou situac¢oes especificas, recebendo feedback de forma mais
imediata através da observacdo e analise da rea¢do do consumidor.

Marketing interativo - engloba as “atividades e programas on-line destinados a
envolver clientes atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a
conscientizagdo, melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e servicos” (p.514)
este conceito de interatividade procura trazer uma sensac¢ao de inclusao e
colaboracdo para os consumidores, mas também possibilita detetar erros ou
caracteristicas fortes reveladas no feedback como por exemplo através de
questionarios, jogos ou gestdo de redes sociais.

Marketing boca-a-boca - é a “comunicagdo de uma pessoa para outra, verbal,
escrita ou eletronica que se refere aos méritos ou as experiéncias de compra ou
uso de bens ou servigos” (p.514)

Vendas pessoais - engloba a “interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
compradores potenciais com o propdsito de apresentar bens ou servigos,
responder a perguntas e estimular a venda” (p.514) como por exemplo
apresentacoes, feiras e reunides de vendas.

s

Segundo (Caetano, Marques, e Silva, 2011), a publicidade é “qualquer forma de
divulgagcdo de produtos ou servigos, através de antincios pagos e veiculada sob a
responsabilidade de um anunciante claramente identificado” (p.36).

Sao-lhe atribuidos por Caetano, Marques e Silva (2011, p.36) dez objetivos:

e Cumprir uma fung¢io de vendas;

e Lancar novos produtos, tornando-os conhecidos dos compradores
potenciais;

e Convencer os consumidores a comprar o produto (estratégia de impulso);

e Cultivar a preferéncia pela marca, dificultando a venda de sucedaneos;

e Recordar aos clientes/consumidores que eles devem continuar a comprar
produto (estratégia de retencao);

e Tornar publicas eventuais alteragdes na estratégia de marketing
(modificagcdo de prego, novo modelo, nova embalagem, aperfeicoamentos
técnicos, etc.);

e Fornecer elementos para racionalizagcdo das compras (inclusive, desculpas
socialmente aceitaveis);

e (Combater e neutralizar a publicidade concorrente;
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e Contribuir para o moral dos vendedores, representantes e revendedores
(cumprindo o seu papel no composto promocional);

e Familiarizar os heavy-users e os light-users com novos usos para o produto
(prolongar o ciclo de vida do produto).

Ou seja, de forma geral e com base nos pontos referidos anteriormente, a
publicidade tem por objetivo informar e dar a conhecer produtos e servigos, assim
como alteragdes, adaptagdes e novas formas de uso relacionadas com os mesmos,
influenciar e estabelecer elos emocionais que favore¢am a preferéncia pela marca e
ainda relembrar e destacar num ambiente competitivo.

A publicidade é designada por (Lendrevie et al., 1999, p.45) como a variavel do mix
de comunicagdo “mais conhecida, dada a sua abrangéncia e o seu efeito medidtico”.
Como tal, é adaptavel a formas de comunicacdo em massa com um efeito a médio/longo
prazo.

Por outro lado, Landa (2016) defende que a publicidade serve ndo s6 para competir
pela atencdo de audiéncias e manté-la, como também procura apelar a acao.
Adicionalmente, chega ao seu publico de forma eficiente quando a informacgdo é
relevante, atrativa e influente com o objetivo de “provocar conversas significativas,
estimular ligagées, alimentar comunidades e encorajar a partilha”° (p.16).

Como referido, a publicidade procura incentivar uma ag¢ao por parte da audiéncia e
para isto acontecer deve ter contetudo relevante que vai ser transmitido através de
canais de comunicag¢do usados pelos possiveis consumidores.

Quanto ao antuncio este é definido por Landa (2016) como uma “mensagem
especifica de uma marca, entidade ou causa criada para informar, convencer, promover,
provocar ou motivar as pessoas” (p.17) e uma campanha publicitaria como “uma série
de antincios coordenados com base numa estratégia global e visdo da audiéncia, ligados
por voz, desenho, estilo, imagens e um slogan (o lema da marca), onde cada antincio
individual da campanha funciona de forma independente” 10 (p.17).

A exposicdo elevada de andncios comerciais a partir de uma idade jovem pode ter
influéncia na forma como estes sdo percecionados, uma vez que fases jovens de
importante desenvolvimento neurologico aconteceram num ambiente mais saturado
de meios de comunica¢do e marcas do que geragdes anteriores. Logo, para que a
mensagem possa ser transmitida de forma mais eficiente para este publico com estas

° Traducdo Livre de: Debe provocar conversaciones significativas, estimular conexiones, alimentar comunidades e
incitar a ser compartida.

10 Traducdo Livre de: Un anuncio es un mensaje especifico de una marca, entidad o causa creado para informar,
convencer, promover, provocar o motivar a las personas. Una campafia publicitaria es una serie de anuncios coordinados
basada en una estrategia global y en una vision de la audiencia, conectados por la voz, el disefio, el estilo, las imdgenes
y un eslégan (el lema de la marca), donde cada anuncio individual de la campafa puede ser independiente.
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caracteristicas especificas, podera ser benéfico transmiti-la de formas diferentes
(Belch e Belch, 2018).

Belch e Belch (2918) defendem que, de forma a contrariar o ceticismo que podera
surgir destas geracOes altamente expostas a varios formatos de comunicacao
publicitaria e captar a sua atenc¢do, pode ser vantajoso entregar a mensagem “de
diferentes formas, como por exemplo integrar a marca em programas de televisao e
filmes” 11 (p.13).

2.4. A Importéancia do Posicionamento e Segmentacao de Mercado

Ries e Trout (2001) observam na evolu¢ao da sociedade uma enorme quantidade
de informacdo transmitida de forma constante, considerada pelos autores um
comunicar excessivo que designam de overcommunicated society. Consequentemente,
este volume de informacao pode tornar dificil a tarefa de captar a atengao e ser ouvido,
compreendido ou memorizado pelas audiéncias. Os autores argumentam que, de forma
a conseguir quebrar esta barreira, as empresas devem criar uma posi¢do na mente do
publico-alvo, posicdo essa que deve ter em consideracdo as suas forcas e fraquezas,
assim como as dos concorrentes.

O posicionamento pode servir como ferramenta, como defendem autores como
Belch e Belch (2018); Kotler e Keller (2012), Sengupta (2005), Slade-Brooking (2016),
Lacerda, (2021), Ries e Trout (2001) e Patel (2019) para posicionar a marca e 0s seus
produtos de forma a que se diferencie na mente do consumidor, ou seja, é a acao de
“projetar a oferta e a imagem da empresa para que ocupe um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo” (Kotler Keller, 2012). Consequentemente, um posicionamento
eficaz pode servir de apoio para a estratégia de marketing, para clarificar a esséncia da
marca e transmitir os fatores especiais da oferta, dos quais o consumidor podera
beneficiar, de forma distinta das ofertas concorrentes (Belch e Belch, 2018; Lacerda,
2021).

De acordo Slade-Brooking (2016), um posicionamento estratégico permite as
marcas conseguir uma vantagem competitiva, quer seja ao criar um novo nicho ou ao
competir contra outro que exista no mercado. Lacerda (2021) defende que para
conseguir um posicionamento adequado e eficaz, é preciso identificar e compreender
o seu segmento de mercado e potenciais clientes de forma a conseguir criar ofertas que
vao de encontro com o que estes procuram. Adicionalmente, explica que uma estratégia
bem definida pode trazer beneficios como vendas continuas (uma vez que a marca se
posiciona na mente do consumidor mais frequentemente), possibilita um maior
reconhecimento, visibilidade e credibilidade destacando-se perante os concorrentes,
permitindo assumir uma postura firme perante o mercado competitivo.

" Tradugdo Livre de: [...] they have to bring their messages to them in different ways such as integrating their
brands into TV shows and movies.
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Portanto, o posicionamento ndo esta relacionado com o que é feito a um produto,
mas sim com a posi¢ao que este ocupa na mente de quem o perceciona, por comparagdo
a outras alternativas (Ries e Trout, 2001).

Por outro lado, Telles e Queiroz (2013) refletem sobre a distingdo entre
posicionamento de mercado e posicionamento psicolégico. O primeiro reflete-se na
segmentacao e avaliagdo de mercado, compreende diferentes constituintes como a
concorréncia e consumidores, na definigdo da estratégia competitiva e ainda na criagao
de vantagens competitivas. O segundo atua na gestdao de percecao do consumidor,
recorrendo na sua esséncia as ferramentas de comunicagdo para transmitir o
posicionamento de mercado.

Belch e Belch (2018) referem sete estratégias de posicionamento onde o produto é
posicionado por atributos e beneficios, preco/qualidade, uso ou aplicagdo, categoria,
utilizadores, concorrentes e simbolos culturais.

0 posicionamento por atributos e beneficios do produto procura, como menciona a
propria designacdo, destacar-se perante os concorrentes com base nas caracteristicas
ou beneficios especiais inerentes ao produto ou servico, quer seja um ou mais. Estes
atributos que trazem destaque ao produto, quando revelam algum nivel de
importancia para o consumidor podem assumir um papel crucial na tomada de decisao
de compra, como defendido pelos autores.

Posicionar o produto com base nas caracteristicas relacionadas com
preco/qualidade, significa, segundo Belch e Belch (2018), que este pode ser
posicionado na mente do consumidor como um produto de alta qualidade, onde para
os consumidores certos, o custo é menos relevante devido ao poder de compra que tém.
Por outro lado, para consumidores, o preco é um fator de grande importancia que,
devido a baixa capacidade financeira de aquisicao, faz deles sensiveis a packs familiares
e precos acessiveis, tendo impacto na tomada de decisdo de compra. Saliente-se ainda
que, quando existe um preco baixo, em nada quer dizer que se possa abdicar da
qualidade. Pelo contrario, esta deve estar sempre ao mesmo nivel ou superior do que
as marcas concorrentes de forma a conseguir um posicionamento que seja eficaz (Belch
e Belch, 2018).

Outra forma de transmitir uma imagem ou posicao no mercado acerca da marca é
posicionando-a com base num uso ou aplicagdo especificos. Por exemplo, o produto
principal da marca a posicionar pode ter na sua esséncia varias formas de aplicar ou de
usar, e sdo estas diferentes vertentes que vao ser comunicadas e usadas como formas
de destaque (Belch e Belch, 2018).

Nem sempre a concorréncia ocorre ou se limita a mesma categoria, um exemplo sao
os transportes aéreos que acabam por competir com autocarros e comboios. Como
defendem Belch e Belch (2018), uma marca pode posicionar-se contra outra categoria
de produtos, mostrando vantagens ou beneficios em comparagdo com outros produtos
ou servicos, destacando-se através dessa diferenciacao.

23



Maria Inés Martins Maranhas

A abordagem de posicionamento por utilizador do produto consiste em posicionar
de forma a ser associado com um tipo de utilizador especifico ou um grupo.

Os concorrentes também podem assumir um papel, por contraste ou comparagao
aos concorrentes da mesma categoria. Comparar o produto ou marca a um concorrente
da mesma categoria de forma a diferenciar-se dela.

Segundo Belch e Belch (2018), uma das abordagens para posicionar um produto ou
marca sdo os simbolos culturais, de forma a identificar e diferenciar a marca da
concorréncia.

Telles e Queiroz (2013) associam trés caracteristicas ligadas ao posicionamento da
marca: a capacidade de influenciar os consumidores na perce¢ao do valor da marca; a
capacidade de distinguir entre as ofertas de mercado; e ainda impactar e influenciar a
estratégia de marketing.

Lacerda (2021) define seis fatores-chave na hora de tracar uma estratégia de
posicionamento eficaz. Primeiramente, devem ser descobertas as necessidades e
preferéncias do consumidor de forma a entender como criar conexdes com o0s
potenciais clientes. De seguida, uma andlise a concorréncia que resulta num
entendimento melhor de quais caminhos possam ser mais viaveis dentro desse
segmento de mercado e também identificar lacunas que possam ser preenchidas
diferenciando-se e destacando-se das restantes concorrentes. O terceiro fator-chave é
definido pela autora como conectar com valores, percecées e pensamentos, entendendo
e comunicando aquilo que estimula e motiva o publico-alvo. Isto possibilita relacdes
comerciais sélidas, assim como pode incentivar clientes a divulgar dentro da sua rede,
resultando num aumento de potencial de visibilidade e crescimento para a marca.
Lacerda (2021, p.4) considera que o posicionamento deve procurar conectar-se com os
clientes a um nivel humano para que nao seja temporario ou passageiro, com o objetivo
de intensificar relacionamentos de forma a conseguir uma presenga constante na
mente do consumidor como uma preferéncia, ao dar “um rosto e uma identidade
tangivel e facilmente reconhecivel pelo ptiblico”. O quinto fator-chave consiste em
agregar valor a marca pelo desenvolvimento de experiéncias diferenciadas, tendo em
conta fatores que sdo considerados importantes para o cliente, através de produtos ou
servicos. Por fim uma marca deve reforcar qualidades diferenciadoras para contrastar
dos concorrentes, ser auténtica e com valor agregado.

De acordo com Tybout (2012), para definir o posicionamento deve realizar-se uma
breve descri¢do dos consumidores alvo; as caracteristicas demograficas, geograficas de
acordo com a empresa; declaracdo de objetivos oferecidos ao publico (promessa);
Declaragdo de vantagens face a concorréncia; Definicdo de razdes para acreditar na
marca.

Bender (2012) defende que um posicionamento distinto e unico é essencial para
uma marca sobreviver e ser bem-sucedida entre a concorréncia. A coeréncia e
consisténcia em torno desse posicionamento, assim como ter todos os stakeholders
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comprometidos a representa-lo, possibilitam o erguer da marca e a lideranca dentro
do setor onde atua.

Resumindo, para uma marca se posicionar de forma relevante no mercado, esta
deve conhecer bem o setor onde vai atuar, entendendo quais as dimensdes desse setor
onde ja existe uma procura bem correspondida ou lacunas por corresponder, abrindo
possibilidade para um novo produto, servico ou posicionamento. Adicionalmente, a
mesma andlise e reflexdo deve ser feita em relacdo a concorréncia, assim como as
necessidades e preferéncias do consumidor. Assim sendo, tendo todos estes fatores em
consideracdo e humanizar a marca pode facilitar o processo de assumir uma posicao
de preferéncia na mente do consumidor.

Para entender como o consumidor perceciona e se relaciona com as marcas, Quelch
e Jocz (2012) defendem que é possivel mapear marcas na mente do consumidor. Ou
seja, as diferentes informagdes sobre uma marca armazenadas na memoria, e acedidas
na hora de tomar uma decisdo de compra, assumindo um papel persuasivo na escolha.
Como defendem os autores, existe uma variedade de métodos que permite captar o
mapa mental dos consumidores.

Uma das abordagens usadas é o processo de medir a percecdo que o consumidor
tem das marcas, permitindo analisar a concorréncia e descobrir oportunidades de
mercado. Um mapa de percecdo é explicado por Quelch e Jocz (2012) como uma
abordagem que pode ser usada por comerciantes que querem identificar diferencas e
semelhancas entre marcas. Inicialmente faz-se uma analise relativa, retiram-se os
atributos considerados mais diferenciadores para os consumidores e em relacdo a
concorréncia. Depois de definidas duas ou mais dimensdes dentro da mesma categoria
(por exemplo, marcas que vendem carros podem pertencer a uma dimensdo
categorizada de moderna, desportiva, classica, etc.), é possivel analisar o
posicionamento dos concorrentes em relacdo ao seu posicionamento e identificar os
espacos em branco, onde ainda ndo se posiciona nenhuma marca, considerados
oportunidades para introduzir novos produtos numa categoria com necessidades
ainda por corresponder.

Os mapas mentais individuais também podem ser usados para identificar as
associacoes feitas na mente do consumidor, através da criacdo de um mapa de
conceitos. Este baseia-se na montagem de uma rede de conceitos representados por
frases, palavras ou imagens, permitindo entender como os consumidores percecionam
as marcas a um nivel consciente e inconsciente (Quelch e Jocz, 2012).

Kotler e Keller (2012) definem a segmentacdo do mercado como a divisao de um
mercado em fatias bem definidas, ou seja, segmentos de mercado que consistem em
grupos de “clientes que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e
desejos” (p.228). Este processo procura, segundo Belch e Belch (2018), identificar
grupos de consumidores que tém as mesmas necessidades e que possam reagir de
forma semelhante as estratégias aplicadas.
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Normalmente sdo wusadas duas bases de forma a segmentar mercados
consumidores em grupos distintos, como defendem Kotler e Keller (2012) e Belch e
Belch (2018), sdo essas as caracteristicas dos consumidores e as respostas dos
consumidores. Por meio de andlise de caracteristicas descritivas, sdo formados
segmentos com base nas varidveis geograficas, demograficas, psicologicas,
comportamentais e de beneficios, seguidamente, é feita uma andlise de forma a
compreender se esses segmentos de clientes possuem diferentes necessidades (Belch
e Belch, 2018).

A segmentagdo geogrdfica procura dividir em diferentes unidades geograficas
(nacdes, regides, cidades, bairros, etc.), resultante da influéncia que o sitio de
residéncia tem nos habitos de compra dos consumidores (Belch e Belch, 2018). As
caracteristicas com base em fatores geogrdficos procuram responder a questdes, por
exemplo, sobre regido e densidade populacional. Deste modo, as estratégias de
marketing podem ser planeadas com base em necessidades e desejos de grupos de
clientes locais (Kotler e Keller, 2012).

A segmentagdo demogrdfica divide o mercado com base em fatores como a idade,
sexo, fase de vida, tamanho da familia, geracao, estado civil, etc., pode ser um mercado-
alvo de adolescentes (idade) por exemplo, ou destinado a mulheres solteiras (sexo e
estado civil), ou até mesmo pessoas a procura de casa para comprar (fase de vida). Isto
porque todos estes fatores podem influenciar os desejos e necessidades dos
consumidores, nomeadamente a segmentacdo demografica com base na geracao
entende que a época em que a pessoa foi criada influenciou através de musicas, filmes,
fatores politicos e eventos daquele periodo, por outras palavras, compartilham
experiéncias culturais, politicas e econémicas importantes que podem influenciar
preferéncias ou necessidades que um grupo de consumidores possa ter (Belch e Belch,
2018).

Uma outra forma de segmentar o mercado com base em fatores demograficos é
através da cultura. Como definem Kotler e Keller (2012, p.236) o marketing
multicultural é a abordagem “que reconhece que os diferentes segmentos étnicos e
culturais tém necessidades e desejos suficientemente diferentes para dirigir atividades de
marketing direcionadas, e que uma abordagem de massa ndo é refinada o suficiente para
a diversidade”. Aqui considera-se que a linguagem, os habitos de compra e praticas de
negocios dos mercados multiculturais devem ser considerados nas estratégias
aplicadas, em vez de serem integrados posteriormente.

A segmentagdo psicologica divide o mercado com base em caracteristicas
psicologicas e demograficas que se refletem no estilo de vida, comportamentos e
desejos dos consumidores. Portanto, os fatores psicolégicos procuram definir tracos de
personalidade, valores ou estilos de vida (Belch e Belch, 2018; Kotler e Keller, 2012).
Os autores Belch e Belch (2018) dizem existir alguma falta de consenso quando se fala
na personalidade como base para fazer a divisdo de grupos, mas alguns podem
considerar o estilo de vida como um dos critérios mais eficientes para segmentar. A
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determinacdo de estilos de vida costuma basear-se na analise de atividades, interesses
ou opinides dos consumidores, que permitem entender como o consumidor usa e
interage com marcas, produtos ou servicos.

A segmentagdo comportamental procura dividir grupos de acordo o uso, lealdade
ou resposta de compra a um produto. Como explicam Belch e Belch (2018), procura-se
entender se existe um grau leve ou pesado de utilizagdo de produtos ou servicos, se
existe alta ou baixa-fidelidade por parte do consumidor em relagdo as marcas ou
padrdes comportamentais com produtos ou servico que permitem identificar
tendéncias.

Por fim, a segmentagdo por beneficio consiste na procura por certas vantagens ou
ganhos de produtos ou servicos, segmentando o mercado com base nessas
preferéncias. Os produtos alimentares rotulados como baixos em gordura ou agticares
segmentam um mercado que procura pelos beneficios que estes lhes oferecem, ou o
consumidor pode sentir que um certo produto com certas caracteristicas lhe traz
beneficios relacionados com status social (Belch e Belch, 2018; Kotler e Keller, 2012).

Portanto, a segmentacdo de mercado procura definir grupos com caracteristicas
especificas, que resultam na concentracao de esforcos de forma a poupar tempo e
dinheiro. De acordo com Belch e Belch (2018), o processo de segmentagdo encontra-se
numa fase onde se procura determinar o maximo possivel sobre o mercado, ou seja,
entender que necessidades ainda estdo por satisfazer, que beneficios sdo procurados
pelos possiveis consumidores e ainda quais caracteristicas ou tendéncias se
distinguem nos diversos grupos que procuram um determinado produto ou servigo.
Uma vez que um segmento especifico é identificado, as caracteristicas psicolégicas e
demograficas sdo analisadas de forma a compreender o mercado segmentado,
avangando por fim para a fase de determinar em quantos segmentos vao atuar e quais
segmentos oferecem o melhor potencial (Belch e Belch, 2018).

2.5. O Design de Comunicacao e o seu Papel na Sociedade

Autores como Abbing (2010) e Cardoso (2008) explicam que o termo design (do
latim designare), pode ser objeto de confusdo por causa das diferentes acep¢des do
termo, cujo significado depende do contexto de uso. Como verbo pode significar
desenhar ou designar algo e também pode funcionar como substantivo o design é bom,
“percebe-se que, do ponto de vista etimoldgico, o termo jd contém nas suas origens uma
ambiguidade, uma tensdo dindmica, entre um aspecto abstrato de conceber/
projetar/atribuir e outro concreto de registar/configurar/formar” (Cardoso, 2008,
p.16). Deste modo, existe uma tendéncia de reduzir o design ao produto fisico que
deriva de uma atividade, ignorando os métodos e processos de pensar, investigar,
conceber, fazer e desenvolver. Por outro lado, Frascara (2004) diz que o design é
“inventar, projetar, programar, coordenar uma lista extensa de fatores humanos e
técnicos, traduzir o invisivel em visivel e comunicar. Isto envolve capacidade critica, a
implementagdo de conhecimentos, gerar novos conhecimentos, o uso de intui¢cdo
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instruida e tomada de decisdes 12 ” (p.2) Esta abrangéncia ampla de significados
associados ao design pode causar confusao ndo s6 em relaciao ao termo em si, como
também se pode estender para o meio profissional onde este é aplicado.

Segundo Cardoso (2008) a profissdo de designer resultou de trés acontecimentos
interligados, ocorridos entre os séculos XIX e XX: a industrializacdo, a urbanizacdo e a
globalizacao. Estes processos implicaram organizar varios fatores distintos entre si -
pessoas, lojas, fabricas, legislacdes, meios de transporte, etc... de forma equilibrada. A
viagem e os processos pelos quais um produto passa, desde a sua origem até a
prateleira, apresentam varios desafios logisticos e tomadas de decisao de planeamento
complexas. Desta forma, as cadeias de producao e distribuicdo, que podem abranger
grandes distancias, requerem altos niveis de organizac¢do interna e coordenacao entre
os varios elementos participativos, ndo s6 “em termos de engenharia de produgdo e de
transportes, como também de sinalizagdo, identidade visual e planejamento de

interfaces” (Cardoso, 2008, p.21).

Portanto, as mudangas econdémicas, sociais, industriais e urbanas do séc. XIX e XX,
possibilitaram o aparecimento de novos estilos de vida, que por sua vez criaram
desafios em organizar e comunicar varias informagdes, como sinalizar cidades ou
divulgar produtos. Consequentemente, “a procura de designers é maior do que nunca.
Isto é particularmente verdade devido ao rdpido desenvolvimento de novas tecnologias
de comunicagdo e a necessidade de prestar atengdo aos fatores humanos que ndo fazem
parte da especializagdo de cientistas informdticos”13 (Frascara, 2004).

Cardoso (2008) explica que a transicao da industria para a producdo em massa, a
industrializagao, permitiu diminuir custos de forma a fazer chegar produtos as varias
classes sociais, que anteriormente nao tinham possibilidade de adquiri-los. Estas
pessoas comegaram a sair da sua zona de residéncia para trabalhar e estudar, e a
difusao da alfabetiza¢do nos centros urbanos resultou num aumento significativo do
publico leitor. Resultante desta nova experiéncia urbana com uma maior possibilidade
financeira, surgiu uma procura por atividades para ocupar o tempo livre, que veio ser
correspondida por museus, teatros, parques, etc.. que representam a unido do
conceito de lazer com o consumo. Com a evolucdo dos meios impressos de
comunicacao e o aumento do publico leitor foi possivel expandir “meios tradicionais,
como livros e jornais, mas também a criagdo de veiculos impressos novos ou pouco
explorados anteriormente, como o cartaz, a embalagem, o catdlogo e a revista ilustrada.”
(Cardoso, 2008, p.41)

2 Traducdo Livre de: To design is to invent, to project, to program, to coordinate a long list of human and
technical factors, to translate the invisible into the visible, and to communicate. It involves judgment calls, the
implementation of knowledge, the generation of new knowledge, and the use of educated intuition and decision-
making.

3 Traducdo Livre de: The demand for designers is greater than ever. This is particularly true because of the fast
development of new communication technologies and the need to pay attention to human factors that are outside the
expertise of computer scientists.
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Frascara (2004) defende que o termo design grdfico também veio contribuir para o
entendimento errado do que envolve a area do design de comunicacgao visual. A palavra
grdfico é refutada pelo autor por dar énfase a criacao de elementos graficos, quando na
verdade o foco deve ser conseguir comunicar efetivamente. Ainda que “o termo mais
amplamente aceite seja de facto "designer grdfico", é mais descritivo e apropriado dizer
"designer de comunicagdo visual”, porque esta defini¢do inclui trés elementos essenciais
da profissdo: um método (design); um objectivo (comunicagdo); e um meio (visdo)” 14
(Frascara, 2004, p.4).

Véarios autores, como por exemplo (Villas-Boas, 2007), Abbing (2010), Phillips
(2004) e Hembree (2011), usam o termo design grafico em vez de design de
comunicacao visual para se referirem a area e profissao. Porém, segundo Frascara
(2004) discorda destes autores, no uso deste termo, embora as definigdes destes sejam
mais coincidentes que divergentes, ja que se referem a uma atividade centrada em
comunicar mensagens efetivamente para um determinado publico, criar interacdes
com significado através da organizacdo de elementos textuais e visuais, aplicados de
forma a resolver problemas e gerar valor.

Um dos fatores importantes da comunicagdo é a linguagem usada para comunicar.
As mensagens sao transmitidas através de codigos linguisticos partilhados que variam
conforme a regido do mundo, mas, Gilinay (2021) defende que existe uma forma de
comunicacao que, quando bem conseguida, pode ser compreendida a uma escala
global: a comunicac¢do visual. Aos atos de troca de informagdes e interacdes entre
pessoas chamamos de comunicacdo, quando esta partilha é feita visualmente, ai
estamos na presen¢a de uma comunicagao visual (Glinay, 2021).

De acordo Munari (2006, p.56) a comunicagdo visual é,

“em certos casos, um meio insubstituivel de passar informagées de um emissor a
um recetor, mas as condigées fundamentais do seu funcionamento sdo a exatiddo
das informagdes, a objetividade dos sinais, a codificagdo unitdria e a auséncia de
falsas interpretagdes. SO serd possivel atingir essas condigdes se ambas as partes
entre as quais ocorre a comunicagdo tiverem conhecimento instrumental do
fenémeno”.

Considerando imagens, grafismos e outros elementos de design, percecionado pelo
olho, por exemplo, uma nuvem ou uma flor, que assumem um valor diferente conforme
o contexto onde estao inseridas, gerando significados diferentes. Considerando que a
informacdo visual é tudo o que é percecionado por via da visdo, Munari (2006)
distingue informacdo natural ou casual como a nuvem que passa sem intencao de
informar algo e de interpretacdo livre, e a intencional como as nuvens de fumo que os

' Tradugdo Livre de: Although the most widely accepted term is indeed “graphic designer,” it is more descriptive
and appropriate to say “visual communication designer,” because this definition includes three essential elements of
the profession: a method (design); an objective (communication); and a medium (vision).
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indios faziam de forma a comunicar algo, através de um cddigo partilhado, tendo como
objetivo o total entendimento do significado transmitido pelo emissor.

Para comunicar numa nova lingua, neste caso a linguagem visual, primeiro é preciso
entender os seus principios. Poulin (2011, p.8) defende que a comunicag¢do visual,
assim como a escrita e verbal, engloba anadlise, planeamento, organizac¢ao e a resolugdo
de problemas. Comparativamente a comunicac¢do escrita ou falada onde sao escolhidas
“intuitivamente quais as palavras a utilizar e como utilizd-las em conjunto, de forma a
comunicar eficazmente uma mensagem. Nas comunicagées visuais, 0 mesmo desfecho
pode ser alcangado” 15.

Como defende Frascara (2004), os varios elementos que vao constituir a
comunicacao devem ser usados tendo em conta o recetor da mensagem, as suas
condic¢des fisiologicas e sensoriais, caracteristicas variaveis que influenciam a forma de
interpretar, ou nio, a informacao. E o emissor que define o propésito da comunicagio,
caso nao seja bem definido dificilmente terda impacto no recetor, assim como o meio
mais indicado e eficiente para a transmitir (Glinay, 2021). Neste sentido, € importante
procurar entender como a informagdo deve ser filtrada, uma vez que a comunicagao
deve ser feita de forma mais simples e clara possivel, o que implica entender, através
de pesquisa intensiva e conhecimento estruturado, como essa simplificacao pode ser
feita de forma compreensivel. No entanto, a simplificagcdo por si s6 ndo determina a
legibilidade do que esta a ser comunicado, o intuito é conseguir comunicar de forma
que seja simples entender a mensagem, sem confusdes ou frustracoes (Frascara, 2004).

Frascara (2004) explica que existem trés conceitos que ajudam a clarificar
problemas na comunicagdo visual: informacgdo, redundancia e ruido.

O conceito de informacgao esta relacionado com o nivel de novidade presente numa
mensagem. Quanto mais previsivel for a mensagem, menor é o valor da informacdo que
carrega (Frascara, 2004). Se, de modo geral, se deve evitar a redundancia, no contexto
da comunicagdo tem, pelo menos, duas fung¢des: insistir e clarificar.

Frascara (2004) explica que a repeti¢cdo é uma estratégia retdrica que pode facilitar
amemorizacdao da mensagem, destacando-a. O autor defende que, para muitas pessoas,
essa insisténcia através da repeticao pode aumentar a credibilidade da mensagem. Ou
seja, a mesma informagdo é reproduzida de formas diferentes para garantir que o
entendimento da mensagem aconteca para um maior leque de pessoas, mas, se esta
reformulacao nao for bem executada, pode gerar ruido fazendo com que o publico-alvo
ndo entenda o que era pretendido transmitir.

Quanto ao ruido, trata-se de qualquer fonte que reduz contraste ou perturba a
percecao da informacdo transmitida. O ruido pode resultar de informacao irrelevante,
no caso da comunicacdo visual isto acontece a nivel visual, a légica por tras da
mensagem pode ndo ser compreendida por causa de codigos/padrdes culturais. Na

> Tradugdo Livre de: When you write or speak, you intuitively choose which words to use and how to use them
together to effectively communicate your message. In visual communications, the same end result can be achieved.
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pratica pode acontecer no canal (meio), no cédigo (linguagem) ou na forma (fatores
estéticos ou estilisticos) podendo levar a falta de compreensao parcial ou total da
mensagem (Frascara, 2004).

Pasquale, Neto e Gomes (2012) refor¢cam ideais de Munari (2006) e Giinay (2021),
quando estes referem que a comunica¢do requer no minimo um recetor e um emissor,
como é possivel observar na figura 6, sendo o emissor quem transmite a mensagem,
que deve seguir padrdes conhecidos para poder ser decifrada pelo recetor.

Outro fator da comunicacgao referido pelos autores é o meio ou canal através do qual
esta vai acontecer, quer dizer, o transmissor, referindo alguns exemplos como o radio,
a televisdo, o jornal e a internet, que assumem a funcao de ampliar a mensagem de
forma a chegar a um maior nimero de pessoas.

Quando existe um retorno, ou seja, a resposta, como referido por Pasquale et al.
(2012), significa que a mensagem foi compreendida pelo recetor.

~
( Emissor )9( Codificacéo )9

\
( Decodificacdo )9( Receptor )

Mensagem
Canal ou meio
de comunicacdo
Amplificador

- /

Figura 6 Esquema bdsico do processo de comunicacdo. Fonte: Pasquale et al., (2012, p.3)

Pasquale etal. (2012) defendem que a comunicacdo pode acontecer entre pequenos
grupos em pequena escala, ou junto de um elevado nimero de pessoas, em massa. Uma
vez que a comunica¢cdo em massa acontece numa maior escala, torna-se necessario
utilizar meios de comunicagdo de grande alcance, assim como novas tecnologias.

Gongalez (2009) define meios de comunicagdo como as “ferramentas e instrumentos
utilizados para a transmissdo e recegdo de informagées” (p.9) fornecendo exemplos
como jornais, revistas, televisdo, radio, internet, telefone, etc., e veiculos de
comunicagdo como as “empresas individuais responsdveis por trabalhar com os meios de
comunicagdo” (p.9).

De acordo Hembree (2011) o design de comunicagdo assume um papel essencial na
solucdo de problemas da comunica¢do visual, uma vez que o processo tem como
proposito desenvolver ideias que enaltecam o cliente, promover produtos ou servigos
ou comunicar visualmente uma mensagem para um publico-alvo. Esta comunicacao
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visual combina discurso, linguagem escrita e imagens em mensagens visualmente
apelativas,

conectar-se com o publico a nivel intelectual e emocional, e transmitir-lhes
informagdo relevante. Quando devidamente executado, o design grdfico identifica,
informa, instrui, interpreta e até persuade os espectadores a fazer algo. E
importante que o remetente da mensagem e o recetor falem a mesma linguagem
visual - desta forma, o designer atua como o intérprete e tradutor de mensagens” 16
(Hembree, 2011).

Considerando que qualquer processo de comunica¢do requer um remetente e um
recetor da mensagem, a fun¢do do designer é traduzir as necessidades do remetente
em conteudo visual que consiga atrair e criar uma ligacdo com o recetor, como
defendido por Hembree (2011) e Abbing (2010), “para se poder transmitir mensagens
que sdo simultaneamente emotivas e incorporadas, e que podem ser transportadas por
meios ndo verbais, o design é essencial” (Abbing, 2010, p.59).

2.6. A Necessidade e Funcdao das Marcas

Antes da industrializa¢do, o volume de concorréncia de mercado ainda era escasso
e a maioria das vendas eram feitas localmente. Depois, surgiram progressos
tecnolégicos como o aparecimento da eletricidade, da maquina a vapor e da produgao
em massa. Com o aumento da popularidade por parte de certos produtos, come¢aram
a surgir imitadores que dificultaram o reconhecimento de qual seria o produto original
e mais confidvel. Em resposta a essa incerteza do consumidor, as empresas passaram
a apresentar marcas identificativas de forma a poderem distinguir os produtos, assim
como os seus produtores (Steenkamp, 2017).

Inicialmente as marcas funcionavam de forma consideravelmente diferente ao que
acontece na atualidade. (Benbunan, Schreier, e Knapp, 2019) apoiam-se na explicacao
de Wally Olins (2004) onde explica que a marca servia o seu propésito como garantia
de consisténcia e qualidade, existindo principalmente no universo da embalagem.
Agora, as marcas refletem nao sé qualidade, como também autenticidade, relevancia e
diferenciacgao.

Onde em tempos o produto foi a uinica demonstragcdo da marca, hoje é apenas uma
entre muitas. Onde em tempos existia uma concorréncia limitada e sobretudo local,
hoje em dia é de origem infinita e global. Onde em tempos as marcas se limitavam
principalmente ao setor de produtos de consumo de movimento rdpido, agora sdo
utilizadas universalmente para negdcios B2B altamente complicados e de nicho,
qualquer tipo de negdcio de servigos e até mesmo para nagoes e cidades, e ainda agir

16 Tradugdo Livre de: [...] connect with the audience on intellectual and emotional levels and provide them with
pertinent information. When properly executed, graphic design identifies, informs, instructs, interprets, and even
persuades viewers to do something. It is important that the sender of the message and the receiver speak the same
visual language - in this manner, the designer acts as the interpreter and translator of messages.
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ao longo de uma enorme variedade de touchpoints, assim como mais paises e culturas
do que nuncal’ (Benbunan et al.,, 2019).

Abbing (2010, p.58), defende que no contexto das marcas ha mais fatores
importantes do que apenas divulgar, passar a mensagem e ser compreendida, no
processo de branding é preciso gerar valor uma vez que as marcas “sdo construidas por
organizagbes, mas tém de alcangar os coragbes e mentes dos utilizadores, assim como os
coracbes e mentes dos stakeholders. Assim sendo, algum tipo de transferéncia de
significado tem de acontecer entre o criador da marca e o utilizador” 18. Wheeler (2019,
p.6) define o branding como um “processo disciplinado aplicado de forma a criar
consciéncia e prolongar a lealdade do cliente”1° que procura aproveitar “todas as
oportunidades para expressar a razdo pela qual as pessoas devem escolher uma marca
em vez de outra. Um desejo de liderar, superar a concorréncia e dar aos colaboradores as
melhores ferramentas para chegar ao consumidor” 20.

Num mercado saturado o branding oferece as marcas a diferenciacdo que precisam
para sobreviver (Wheeler, 2009). A comunicacao escrita e falada é apenas uma fracao
daquilo que a marca comunica (Abbing, 2010). Segundo Steenkamp (2017), as marcas
desempenham trés funcdes importantes para os consumidores: facilitam a tomada de
decisdo do consumidor, reduzem riscos e proporcionam beneficios emocionais.

Em primeiro lugar, a fun¢cdo das marcas é valorizar e diferenciar através de um
conjunto de caracteristicas simbolicas e mentais que auxiliam na tomada de decisdo no
momento de decidir que produto comprar. Uma boa identidade visual torna a marca
facilmente reconhecida e cria uma perce¢do na mente do consumidor de forma a
diferenciar-se das restantes marcas, ou seja, o posicionamento da marca. (Steenkamp,
2017; Wheeler, 2009) Para entender como o consumidor perceciona e se relaciona com
as marcas, é possivel mapear o espaco que as mesmas ocupam mentalmente. Estes
mapas mentais sdo formados ou corrigidos quando o consumidor é exposto a
comunicacgao publicitaria ou informagdes sobre a marca, incorporando-se na memaoria.
Assim sendo, na hora de fazer uma decisdo de compra, a mente acede a este mapa para
ajudar a decidir na escolha da marca, consultando informagdo previamente
armazenada (Quelch e Jocz, 2012).

Uma segunda funcdo das marcas é reduzir o risco do consumidor. As marcas
representam a fonte ou fabricante do produto, quando falham em cumprir a promessa

17 Traducdo Livre de: Where the product was once the only proof point of a brand, it is today only one of many.
Where there was previously limited and mostly local competition for a brand, it is today endless and global in origin.
Where previously they were limited mainly to the FMCG sector, brands are now used universally, even for highly
complicated and niche B2B businesses, all manner of service businesses, even for nations and cities. They also need to
perform across a dizzying array of touchpoints, and in more countries and cultures than ever before.

'8 Traducdo livre de: Brands are constructed by organisations, but they do have to reach the hearts and minds of
users. They also have to reach the hearts and minds of internal stakeholders, such as personnel. Thus, some kind of
transfer of meaning has to take place between the creator of the brand and the user.

1% Traducdo livre de: Branding is a disciplined process used to build awareness and extend customer loyalty.

2 Traducdo livre de: Branding is about seizing every opportunity to express why people should choose one brand
over another. A desire to lead, outpace the competition, and give employees the best tools to reach customers are the
reasons why companies leverage branding.
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para com o consumidor, a associacao negativa reflete-se na marca como um todo, e, por
isso, as empresas devem ter um forte incentivo em entregar a qualidade prometida.
Esta conexao é feita intuitivamente e resulta no uso do nome da marca como um
indicador de garantia, criando expetativas de qualidade e prego (Steenkamp, 2017;
Davis, 2005).

A terceira funcdo é satisfazer as necessidades emocionais dos consumidores.
Steenkamp (2017, p.8) defende que o consumidor pode criar uma ligagdo emocional ao
significado das marcas, por exemplo “as pessoas valorizam o detergente para a roupa
Tide ndo sé porque remove eficazmente as nédoas, mas também porque quem usa sente
que cuida melhor da familia” 21. A emocao e a criatividade na forma de expressdo sdao
fatores cada vez mais influenciadores na a¢do de compra do consumidor, sendo que
estes devem estar na base da criacdo de marcas. Portanto, esta carga emocional é
transmitida através do comportamento da marca, do seu estilo, da forma como
comunica, da natureza e garantia dos produtos e servigos (Davis, 2005; Steenkamp,
2017).

Por outro lado, Abbing (2010, p.12) refere que a marca “ndo é algo que vive
inteiramente na mente do utilizador”??, esta percecdo ¢ influenciada pelo
comportamento da organizacdo. A marca em si, mesmo que focada no consumidor, nao
deixa de ser uma parte integrante da empresa representativa dos seus valores. Assim,

funciona como relacdo, uma visdo partilhada entre os stakeholders e a organizacao
(Abbing, 2010).

Idealmente uma marca deve assumir uma posicdo Unica na mente do consumidor
de forma a destacar-se entre as restantes marcas, sendo que, como defende Quelch e
Jocz (2012), a forma mais facil de assumir um papel principal no mapa mental de cada
pessoa € ser o primeiro a aparecer dentro do setor, com um nome memoravel e
descritivo do produto. Ou seja, a narrativa da marca, a histéria que conta, deve ser
auténtica, de forma a representar fielmente os valores da empresa,
relevante/significativa, para se conectar com os desejos e necessidades do consumidor,
de facil compreensao e inspiradora.

Ao longo dos anos a defini¢ao e perce¢do das marcas tem vindo a sofrer alteragdes
representativas da mudanca de paradigma sobre o branding. Segundo Abbing (2010),
inicialmente estas serviam para identificar posse, representativas do proprietario e de
acordo as suas preferéncias, criadas como uma componente complementar do produto
ou servico, de forma a influenciar os consumidores.

Atualmente, as marcas procuram representar uma visao que reflete de forma clara
as preferéncias do proprietario e do consumidor, criadas com base nos valores da

21 Traducdo Livre de: People value Tide laundry detergent not only because it removes stains effectively but also
because it makes them feel better caretakers of their family.

22 Tradugdo Livre de: [...] the brand is not something that lives entirely in the mind of the user.
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empresa e percecionadas como essenciais e indispensaveis para o bom funcionamento
e sucesso da empresa (Abbing, 2010; Quelch e Jocz, 2012; Steenkamp, 2017).

2.7. Processo de Design de Identidade Visual de Marca

De acordo (Wheeler, 2009, p.11), a identidade visual de uma marca favorece o
reconhecimento, amplifica a diferenciacdo e torna ideias acessiveis, resultante da uniao
de elementos dispersos em sistemas inteiros. Uma identidade visual convincente
“apresenta qualquer empresa, de qualquer tamanho, em qualquer lugar, com uma
imagem imediatamente reconhecida e distintiva que a posiciona para o sucesso”. A
autora defende que uma identidade visual coerente facilita a gestdao de percecdes
associadas a empresa permitindo que se diferencie dos concorrentes.

Como fruto da combinacdo de elementos visuais, Patel (2018) defende que a
identidade visual passa pelas cores, tipografias, simbolos, formatos e frases que sao
aplicados de forma a servir de veiculo para transmitir a esséncia da marca, ou seja, um
conjunto de elementos graficos que traduzem o conceito e valores da empresa de forma
coerente, memoravel e distintiva. Os elementos visuais que fazem parte da identidade
visual podem incluir a palete de cores, a Marca Grafica, fontes, design e layout de
websites, imagens e até o vestuario das pessoas que tém contacto com o publico
(Leland, 2016).

Por outro lado, Helmann (2016) considera que a identidade visual de uma marca
bem-sucedida deve consistir na interligagdo de cinco elementos: grelha/forma,
tipografia, cor, imagem e Marca Grafica.

A grelha é, como explicado pelo autor, o elemento invisivel que estrutura a forma.
A forma, que por si permite separar, conectar, equilibrar, distinguir e organizar, pode
servir de forma a criar reconhecimento (Helmann, 2016).

A tipografia intervém na mensagem por meio da leitura, cumprindo um papel
relevante ao nivel da legibilidade (facilidade para identificar e distinguir) e
leiturabilidade (facilidade de compreensao e conforto de leitura), bem como pela sua
funcdo conotativa préxima a da imagem (a expressao da letra pode ser interpretada e
refor¢ar a mensagem). Segundo Helmann (2016) a noc¢do de identidade que transmite
permite criar reconhecimento até para quem nao tem forma¢do ou conhecimentos
relacionados com a tipografia. Outra caracteristica sdo as associagdes que cria na
mente do consumidor, conforme a escolha, o tipo de letra por si sé pode transmitir
nogoes de poder, conforto, confianga, etc...

A cor, em varios casos, serve como elemento associativo e diferenciador da marca,
possibilitando o seu reconhecimento, mesmo em grandes distancias ou em ambientes
com grande ruido visual. Segundo Helmann (2016), as cores podem ser usadas para
cumprir duas func¢des: associadas a um significado, o que requer considerar a cultura e
contexto de uso, uma vez que a percecdo da cor é subjetiva; a selecdo da cor por
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contraste as cores usadas pelos concorrentes, no fundo, uma opg¢ao sinalética de
diferenciacao.

De acordo com Helmann (2016), a imagem é uma forma de expressar emoc¢oes
visualmente, embora seja um efeito que desaparece rapidamente por causa da grande
quantidade de mensagens quotidianas. Embora o impacto da imagem visual seja
relativizado pela grande quantidade de impulsos transmitidos e concorrentes, esta
pode assumir um papel importante na explicacao e promog¢do da marca, auxiliando na
consisténcia visual da sua identidade.

No que diz respeito a identificagio da marca, a Marca Grafica funciona como
identificador e sintese do conceito global, embora reforce e seja reforcada pelos demais
componentes da Identidade Visual (Hembree, 2011).

Hembree (2011) defende que um processo de design pensado e bem estruturado é
essencial para conseguir desenvolver uma identidade visual e comunicagdo eficaz. O
autor define o processo por etapas: pesquisa, desenvolvimento do briefing criativo,
desenvolvimento de conceito e uma fase final dedicada a vender/embelezar a ideia
ao/para o cliente e executd-la.

A fase inicial destina-se a pesquisa onde se procura compreender o cliente e o seu
negocio, os seus valores e propositos que precisam de ser comunicados, vantagens
competitivas em relacdo aos concorrentes, perceber quem é o publico-alvo e que
vantagens lhe pode oferecer (Hembree, 2011). Para criar um projeto com significado e
inovador para o publico-alvo, deve ser feita uma pesquisa longa e aprofundada. Nesse
sentido, deve estar claro quem sdo os consumidores e que estilo de vida vivem, criando
algo que seja de valor dentro desse contexto. Este processo de investigacao é designado
por Abbing (2010, p.56) de design research que deve basear-se em trés critérios: a
pesquisa deve apoiar-se em conteudo factual e relevante; os resultados da pesquisa
devem ser claros e acessiveis, de facil compreensao; e por fim o processo da pesquisa
deve ser aberto e convidativo para aqueles que vao trabalhar com os resultados.

Além de apoiar a tomada de decisdo, a fase de pesquisa também pode ajudar a
aumentar a credibilidade do designer e assegurar que este mantém uma conversagao
constante com o cliente, ao longo do processo, ajudando igualmente na reflexao interna
sobre a marca e o seu contexto. Portanto, é importante que a pesquisa inclua fatores
externos e internos, sendo assim conduzir entrevistas e reunides com pessoas das
varias partes constituintes da empresa é essencial para entender os procedimentos
internos e os processos. Adicionalmente, procura-se também definir, com o cliente, a
missdo, histéria e qualidades essenciais da empresa que precisam de estar
incorporadas na solucdo, assim como os objetivos e o publico-alvo (Hembree, 2011).

E crucial que a pesquisa de marca ocorra numa fase inicial do projeto de design de
identidade visual de marca, focada na compreensao da estratégia dos concorrentes e
necessidades do cliente e dos seus objetivos de forma a projetar adequadamente uma
solucdo, principalmente quando se trata de um novo cliente ou setor. De forma a
conseguir comunicar efetivamente uma mensagem ao publico-alvo, o designer deve ter

36



Design de Comunicacdo de Ambito Glocal: uma analise sintatica e semantica de marcas do setor alimentar

como ferramenta toda esta pesquisa, que deve ser executada sem pressas e com 0
tempo necessario para aprofundar todo o conhecimento sobre o setor em questdo, para
definir o problema e gerar ideias adequadas a sua solu¢do (Hembree, 2011).

Com base nos resultados da pesquisa, definem-se as necessidades do publico-alvo
e o problema de forma clara. Este entendimento permite criar “solucées memordveis
que comunicam eficazmente os valores centrais, atributos ou mensagens unicas de uma
empresa” 23 (Hembree, 2011, p.45). Neste sentido, conversas informais com os
consumidores, ou potenciais, pode ajudar a identificar fatores positivos e negativos
associados a empresa, produtos ou servicos. Este entendimento permite definir como
comunicar efetivamente, fornece as ferramentas para criar um vocabulario visual que
apela a emocao do consumidor, influenciada pelo seu estilo de vida, interesses e fatores
demograficos (Hembree, 2011).

De acordo Phillips (2008) apds a pesquisa desenvolve-se o briefing criativo, que
inclui as informagdes necessarias e relevantes para todos os participantes do projeto,
de um tamanho que o permita ser completo e util, delimita as tarefas a fazer e permite
ter uma perspetiva do processo do seu inicio até ao fim, com cada etapa definida e
estruturada. Hembree (2011) define por pontos as varias componentes que um
briefing criativo deve conter: 1-Pardmetros gerais (or¢camentos, datas-limite); 2-0
Problema que precisa de ser resolvido; 3-Informagdes sobre a empresa; 4-Objetivos;
5-Informagdes sobre o publico-alvo; 6-Caracteristicas especiais do produto ou servico
que a empresa oferece; 7-Andlise de concorréncia; 8-Abordagem criativa que vai ser
usada para resolver o problema.

Apbs o briefing, segue-se uma fase de definigdo do conceito, que segundo Hembree
(2011) deve desenvolver-se em didlogo ou por meio da escrita, permitindo a geragao
de ideias complexas em palavras que fornecem pistas sobre como resolver problemas
de design.

Por fim fazem-se rascunhos de composicao visual para entender como o conceito
vai funcionar ou o que deve ser alterado antes de finalizar as propostas para o cliente,
que por si devem refletir o conceito de forma apelativa e induzir claramente a solugao
de design que vai ser posta em pratica posteriormente (Hembree, 2011).

Adicionalmente, Wheeler (2009, p.105) diz que o processo de branding “exige uma
combinagdo de investigagdo, pensamento estratégico, design de exceléncia e capacidades
para gestdo de projetos. Requer uma extraordindria quantidade de paciéncia, uma
obsessdo em fazer bem e uma boa capacidade de sintetizar grandes quantidades de
informagdo?4”. A autora defende que o processo consiste em cinco etapas (figura 7):
conduzir a investigacdo, que consiste em entender os diferentes fatores existentes da

B Tradugdo Livre de: Researching the needs and expectations of the target audience allows for the creation of
memorable solutions that effectively communicate a company’s core values, attributes, or unique messages.

2 Traducdo Livre de: The branding process demands a combination of investigation, strategic thinking, design
excellence, and project management skills. It requires an extraordinary amount of patience, an obsession with getting it
right, and an ability to synthesize vast amounts of information.
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marca e/ou concorréncia; clarificar a estratégia, onde se delimita a estratégia e o
caminho a seguir; criar identidade, onde comecam a surgir os elementos da identidade
visual; criar pontos de contato onde a marca vai atuar; e gerir ativos para a ativa¢do da
marca. Estas etapas mantém-se as mesmas independentemente do cliente ou da
complexidade do projeto, as variaveis sdo o tempo, o nimero de recursos usados e o
tamanho da equipa de trabalho. Por fim, é feita uma divisdo entre tipos de branding:
quando acontece uma parceria com outra marca para ter um maior alcance é designado
pela autora como Co-branding. Digital branding que acontece por meio de comunicacao
digital, Personal branding consiste no esfor¢o individual no posicionamento da marca,
Cause branding alinha os valores da marca com causas sociais, politicas ou ambientais
e por ultimo Country branding onde as a¢oes sdo focadas em atrair turistas e empresas.

Process: 2 : clarifying 3 : designing
strategy identity

4 : creating 5 : managing
touchpoints assets

Figura 7 Etapas Branding. Fonte: Wheeler (2009)

Por fim, segundo Raposo (2020) o processo de branding assente no design de
identidade visual com sentido estratégico, resulta de cinco etapas chave, como é
possivel analisar da figura 8, que devem ser consideradas de modo dindmico e ciclico:
investigacdo, analise e diagndstico, orientacao estratégia e criativa, design e linguagem,
e por fim ativar e gerir. Na fase de investigacdo acontece a auditoria de marca,
mapeamento de publicos, estudo de concorrentes, quais sdo os pontos de contacto da
marca, as expetativas, assim como quais as tendéncias, modas e percec¢des associadas.
Numa segunda fase de andlise e diagnostico surge a analise SWOT dos pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas da marca, esta é também a fase onde se aplica o
método persona procurando atribuir caracteristicas humanas a marca, assim como
desenvolver o mapa de concorrentes que permite encontrar nichos onde a marca se
podera inserir para se destacar das restantes. Na terceira fase de orientacdo estratégica
e criativa surge a Big Idea que podera definir um caminho para a marca seguir, a
personalidade e arquitetura da marca, assim como taticas a adotar e naming. Numa
quarta fase surgem os elementos da identidade visual, criam-se maquetes e prototipos
e a arte final. Na quinta e ultima fase surgem as questdes de gestao da marca, definir os
principios de design, quais vao ser os pontos de contato e os meios fisicos, graficos,
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digitais e audiovisuais, definindo a comunicacdo da marca. Idealmente, na etapa de
gestdo, além da otimizacdo e corre¢do das agdes, retoma-se o processo de investigacao.

PROCESSO DE BRANDING ASSENTE
NO DESIGN DE IDENTIDADE VISUAL
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Figura 8 Processo de Branding assente no Design de Identidade Visual. Fonte: Raposo (2020)

2.8. Personalidade da Marca como Motor de Emocao

A personalidade é algo intrinseco ao ser humano. Como defende Lieven (2018), ao
longo da evolug¢do humana sempre existiu uma tendéncia para personificar objetos
inanimados, ou seja, atribuir-lhes caracteristicas e tracos de personalidade humana.
Atributos humanos que sdo associados a objetos numa tentativa de tentar encontrar
um significado ou explicagdo para o mundo ao redor através das suas proprias
experiéncias e, portanto, os objetos inanimados sdo avaliados como se de pessoas se
tratassem (Lieven, 2018; Sullivan, 2019).

Uma vez que o processo de compra e relacdo com as marcas € influenciado por
caracteristicas de natureza psicoldgica (Abbing, 2010; Belch e Belch, 2018; Hembree,
2011; Kotler e Keller, 2012), quando compreendidas e aplicadas podem gerar empatia
e, consequentemente, afeto. Por isso, as marcas acabam por criar uma ligacao
emocional com o consumidor, onde, segundo Lieven (2018, p.5), ndo é espectavel que
exista uma rejeicdo por parte da marca. Ou seja, nas relagdes humanas existe a

probabilidade dos afetos dados de um lado serem rejeitados pelo outro, embora o autor
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defenda que dificilmente acontece nas relacdes estabelecidas entre a marca e publico.
Isto faz com que “os consumidores ndo tenham medo de uma potencial rejeigdo,
desenvolvam maior lealdade para com a marca, maior consciéncia, simpatia,
identificacdo, confianga, intengdo de compra, vontade de pagar e vontade de
recomendar” 25,

De forma sucinta, a personalidade da marca procura associar caracteristicas
humanas aplicaveis a marca, produtos ou servicos, de forma a criar uma relagao sélida
e de confianga com o consumidor ou cliente (Abbing, 2010; Lieven, 2018; Sullivan,
2019) e é composta por tom, voz e os varios elementos que fazem parte da identidade
visual (Lacerda, 2021). O objetivo é criar uma sensacdo de afeto com a marca, criando
respostas emocionais ao longo das interagdes (Sengupta, 2005).

Sullivan (2019) explica que as pessoas gostam de comprar a outras pessoas em
quem depositam confianca, de quem conhecem e gostam. Desta forma, os
consumidores preferem comprar das marcas que melhor combinam com a imagem
deles mesmos, uma vez que se identificam mais facilmente com preferéncias e
experiéncias inerentes a sua vivéncia (Sengupta, 2005). Neste sentido, a comunicacao
da marca para com a sua audiéncia ndo deve ser robdtica, mas sim refletiva de
caracteristicas relacionadas com as motiva¢des, os comportamentos e habitos do
consumidor, de forma a conseguirem relacionar-se com a marca e gerar confianca
(Sullivan, 2019).

A personalidade da marca participa ativamente no posicionamento, pelo que esta
deve assumir caracteristicas desejaveis e distintas das personalidades concorrentes,
sendo que podera existir uma tendéncia dentro de um mesmo setor que nao facilita no
momento de escolha do consumidor (Sengupta, 2005).

Leland (2016) apresenta uma lista organizada em quatro principais categorias, com
as caracteristicas que definem a personalidade da marca:

1. Qualidades analiticas - refletem qualidades légicas, metddicas e racionais
(calmo, conservativo, detalhado, disciplinado, eficiente, justo, metddico,
observador, organizado, prdtico, preciso, pontual, racional, realistico,
confidvel, responsdvel, minucioso).

2. Qualidades ambiciosas - refletem qualidades de realizacao, vontade de ser
bem-sucedido, impulsivo e auténomo (ambicioso, articulado, assertivo,
auténomo, confiante, decidido, dedicado, determinado, empreendedor,
independente, persistente, produtivo, estruturado e persistente).

3. Qualidades agraddveis - refletem qualidades carinhosas, bondosas,
compaixdo, cooperagdo e orientadas para as pessoas (adaptdvel, grato,

% Traducdo Livre de: Because consumers are not afraid of potential rejection, they develop increased brand
loyalty, brand awareness, brand sympathy, brand identification, brand trust, purchase intention, willingness to pay, and
willingness to recommend.
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acessivel, auténtico, prestdvel, empdtico, conveniente, consciente, flexivel,
amigdvel, generoso, sincero e bem-educado).

4. Qualidades animadas - refletem qualidades expressivas, entusiasticas,
vibrantes e capacidades criativas (aventureiro, alegre, criativo, curioso,
dindmico, empenhado, energético, entusiasmado, imaginativo, influente,
inovador, intuitivo, otimista, descontraido, apaixonado, persuasivo,
espontdneo e visiondrio).

De acordo com Leland (2016), devem ser selecionadas dez caracteristicas, por
ordem decrescente, que melhor encaixem com aquilo que a marca ambiciona
transmitir ao consumidor.

2.9. Da Semidtica a andlise Sintatica, Pragmatica e a Semantica nas
Marcas

Uma vez que o tratamento da informagdo deve ser feito com base na percec¢do e
preferéncias do publico-alvo, é importante entender o que acontece na mente humana
e de que forma as pessoas pensam e processam a informac¢ado que recebem.

Reed (2010) faz a distin¢do entre o pensar verbal e o pensar visual. Apesar de o
primeiro ter um maior reconhecimento, o autor defende que pensar visualmente é algo
que acontece regularmente no quotidiano de qualquer pessoa. Refere exemplos como
a procura do balanco visual ao decorar um espaco, fazer o design de uma pec¢a de roupa,
projetar um exercicio fisico antes de executa-lo ou até mesmo um excerto por escrito
que descreve algo criando uma imagem na mente de quem 1€, todas estas sdo formas
de pensamento visual.

Para uma pessoa adulta, o pensamento pode assumir a forma de imagem e palavras
(que, na verdade, sdo combinacdes fonéticas com um significado atribuido e
aprendido), mas nem todas as fases do cérebro humano funcionam assim. Antes da
aprendizagem gramatical, na mente bebé, as imagens ja assumem forma no
pensamento. Nesta fase, o sistema visual cria fundamentos sobre objetos e conceitos,
que s6 mais tarde é aprendido a identificar e descrevé-los por palavras (Reed, 2010).

A producao mental de imagens visuais assume um papel importante no
entendimento e na aprendizagem, como quando se visualizam percursos de forma a
escolher aquele que leva menos tempo a percorrer, ou até mesmo na associacdo de
nomes ao rosto de alguém. No entanto a imagem visual tem as suas limitacdes, uma vez
que objetos imaginados ndo sdo tdo vividos e detalhados como os objetos que sao
percecionados. Esta distin¢do entre a imagina¢do e a percecdo é precisa para ter a
capacidade de separar o pensamento da realidade (Reed, 2010; Sriram, 2021; Berger,
2010).

A semiética trata da compreensao do significado, dos signos, sistemas e codigos de
linguagem. No contexto da comunicacdo visual a Semidtica trata de entender a
estrutura dos signos e as percecoes culturais que deles derivam, ou seja, como as coisas
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se convertem em signos com significado (Zecchetto, 2002). A teoria da semiética
explica como sao feitas associagcdes na mente humana e como é compreendido o vasto
conjunto de signos presentes no quotidiano, é o estudo dos signos e simbolos e do seu
impacto na comunicagdo e linguagem (Berger, 2010).

Varias disciplinas contribuiram para a formacdao de contetidos e métodos
semidticos como a psicologia social e a sociologia cognitiva, Berger (2010), Chandler
(2007) e Coelho (2013) fazem uma visdo geral das teorias de Ferdinand de Saussure
(1857-1913) e de Charles Peirce (1839-1914), considerados pioneiros da semioética e
da Semiologia. Para Saussure, que propds o nome semiologia, os signos linguisticos
consistem na ligacao de duas partes: conceito (a imagem mental) e imagem acustica (a
representacdo mental do som resultante da palavra/letra dita oralmente), designados
de significado (signified) e significante (signifier) respetivamente, como é possivel
observar na figura 9.

_signified

signifier

Figura 9 Modelo do Signo de Saussure; Fonte: Chandler (2007)

A relagdo entre signo e significado, ndao surge de forma natural, mas sim de forma
arbitraria, com base numa convencgao (Berger, 2010). Por exemplo, a palavra passaro
em nada se relaciona com a forma fisica ou som emitido pela ave, a associacdo é feita
com base no reconhecimento da juncdo das letras e do som emitido quando ditas
oralmente. Nao existe um motivo légico, mas sim costumes e habitos seguidos
socialmente de forma que, a palavra passaro, seja associado uma ave (significante esse
que varia consoante a linguagem/idioma, mantendo-se o significado). Portanto, o signo
é aquilo que resulta da associagdo entre o significante e o significado (Chandler, 2007).

Saussure dividiu os signos em duas partes enquanto Charles Peirce, segundo Coelho
(2013), Chandler (2007) e Raposo (2008), divide o signo em trés partes (figura 10):
representante/signo (algo que estd no lugar da forma, transmite a ideia do objeto
representado), objeto (a forma real, aquilo a que o representante se refere) e
interpretante (imagem mental que surge na mente para interpretar o sentido do signo).
Dentro do universo das marcas, entende-se que o signo equivale a marca, o objeto a
empresa e o interpretante a imagem mental que decorre da visualizagdo da marca
(Raposo, 2008).
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interpretant

representamen object
Figura 10 Tridngulo da semiética de Charles Peirce; Fonte: Chandler (2007)

Portanto, o objeto pode ser substituido por uma foto, um desenho, uma palavra ou
um som, sendo que cada um destes signos assume uma relacao diferente com o objeto,
natural ou arbitraria (Raposo, 2008). Essas relagdes sdo distinguidas numa tipologia
constituida por 3 tipos de signos: o icone (relacdo natural com o objeto) que significa
por semelhanca com o objeto (ex. foto de um passaro; cantar do passaro, por
semelhanca sonora.); o indice (relaciao natural) que significa por ligacdo ou de causa-
efeito com o objeto (ex. nuvens escuras indiciam chuva, asas indiciam um passaro.); e
o simbolo (relacdo arbitrdria) que significa por convengdo, sem relacdo direta com o
objeto, faz parte de aprendizagens sociais e culturais, (ex. nimeros, palavras, aliang¢a
de casamento) (Chandler, 2007).

0 signo, que invoca algo que esta ausente por semelhanca ou liga¢do, segundo
Laguinha, Raposo e Neves (2016, p.154) divide-se em “Qualisigno (a aparéncia ou
estilo, como as cores, 0os materiais, a textura e o acabamento), Sinsigno (o que
caracteriza e distingue, como a forma, proporg¢ées e dimensdo) e o Legisigno (como se
manifesta graficamente o contexto, as normas e como é aplicado um cdédigo)” 26.

Assim, a marca pode ser considerada “um indice, um icone, um simbolo ou todos eles
em simultdneo (uma marca que é uma imagem, uma metdfora que representa
determinada empresa e que apresenta o estilo da empresa, podendo invocar o do designer
que a concebeu)” (Raposo, 2008, p.10). Neste sentido, uma marca pode ser considerada
natural ou arbitraria, ou seja, pode ser compreendida com ou sem uma forte
convencdo. Quando comunicada de forma arbitraria, entende-se que esta exige uma
convencao forte de forma a ser compreendida, como é o exemplo da balanga da justica
que podera representar um gabinete de advocacia, mas sé é compreendida devido a
uma aprendizagem social do seu significado. J& uma loja de calcado pode ser
representada por um sapato, assumindo uma relacao direta de semelhang¢a com o
produto.

% Traducdo livre de: o. El Signo en si o Representante se subdivide en Qualisigno (la apariencia o estilo, como lo
colores, los materiales, la texturay el acabado), en Sinsigno (lo que caracteriza y distingue, como sean la forma,
proporciones y dimension) y en Legisigno (como se manifiesta grdficamente el contexto, las normas e como se le aplica
un codigo) (Noth, 1995).
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b A

(a) Representante = marca
(b) Objecto = empresa ou produto
(c) Interpretante = Imagem mental

Figura 11 Tridngulo Semiética da Marca. Fonte: Raposo (2008)

Raposo et al. (2016) definem a triade da criagdo de significado durante a
comunicagdo, que se divide na identidade da marca, identidade visual da marca e na
imagem da marca, relacionando-as com as dimensdes da semantica, sintatica e
pragmatica, como é possivel observar na figura 12. Assim, a identidade da marca
(brand identity) relaciona-se com a dimensdo semantica, nos simbolos comunicados
que transmitem a sua personalidade, cultura e valores, a identidade visual da marca
(brand visual identity) a sintatica, no seu estilo grafico e a imagem da marca (band
image) a dimensdo pragmatica, no seu processo de significacio na mente do
consumidor, na compreensao e atribui¢ao de significado as marcas.

Brand Identity
(Culture and Values
of the Produtc)

) — — — - Brand/ Product/ Service

Brand
Loyalty

Audience — = = Designer

Communication Channel

Message

Memorization

Brand Image
{How audience 3 .
percives the brand) Perception Attention

Brand

Visual Identity
(The brand graphic style)

Possibility
of Noise

Figura 12 Triade da criagdo de significado na comunicagdo. Fonte: Raposo et al, 2016
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O significado atribuido a marca, produto ou servico é influenciado por ideais da
pessoa que perceciona, assim como o fator de fascinacdo em torno da linguagem
grafica, podendo refletir-se no comportamento de compra e ligacdo emocional entre
consumidor e marca. Como é possivel observar na figura 12, a comunicagdo visual da
marca apoia-se naquilo que pode ser uma estrutura onde a semantica, sintatica e
pragmatica funcionam de forma interligada influenciando-se no processo de
significacdo na percecao das marcas (Raposo et al, 2016).

“Desde o século XX, a semiotica tem sido sistematizada e dotada de um estatuto
cientifico. Tal como outras ciéncias, subdivide-se em vdrias disciplinas. A divisdo
proposta por Charles Morris é amplamente aceite, ele distingue trés ramos na
semidtica: Semdntica, Pragmadtica e Sintdtica. Cada um deles tem finalidades e
métodos especifico”?7 (Zecchetto, 2002, p.20).

Segundo Morris (1938), a civilizacdo humana funciona e depende de signos e
sistemas de signos no dia-a-dia, sendo que a semidtica serve de apoio na compreensao
dos mesmos. Neste sentido, é considerada uma ciéncia e um instrumento das ciéncias,
servindo de ferramenta em diversas dreas como a linguistica, 16gica, matematica,
retérica e em certa parte estética.

Para entender os diferentes signos que formam o esqueleto destes cddigos
constituidos por sistemas de signos, o autor faz a divisdo das categorias constituintes
da semidtica de forma a compreender a estrutura dos signos e da sua relagdo com o
objeto e o interpretante. Esta divisdo pode acontecer numa dimensdo semantica da
semiose, que estuda a relacdo do signo com o objeto a que o signo se refere, quer dizer,
o significado. Numa dimensao pragmatica da semiose estuda a relacao do signo com o
interpretante, entendendo a influéncia do contexto e da cultura no processo de
significacdo. Por fim, a dimensdo sintatica da semiose, relativo a sintaxe, estuda a
relacdo dos signos entre si, entendendo as regras e principios das rela¢des entre a
combinacao dos signos.

Assim, a semantica compreende o estudo do processo resultante da atribuicao de
significado a uma forma de linguagem, seja essa auditiva, textual ou visual. Inserida no
contexto da comunicagdo visual, procura entender o significado que o signo assume ao
referir ou nomear algo (o processo de significacdo na compreensdo de um signo) e o
seu entendimento permite trabalhar os elementos do signo que podem invocar ou
representar significados gerados para o interpretante (Zecchetto, 2002). Raposo et al
(2016) incluem nesta dimensao a personalidade, cultura e valores que a marca
transmite.

A pragmatica, que estuda o uso da linguagem em diversos contextos e culturas,
entendendo o que rege a comunicacao e as suas caracteristicas gerais. Trata fenémenos

¥ Traducdo livre de: A partir del siglo XX la semiética se hd sistematizado y se ha dado un estatuto cientifico. Como
otras ciencias se subdivide en varias disciplinas. La divison propuesta por Charles Morris es ain ampliamente aceptada.
El distingue tres ramas en la semiética: la Semdntica, la Pragmdtica y la Sintdctica. Cada una de ellas posee objetivos y
métodos especificos
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psicoldgicos, ideolédgicos e socioculturais que ocorrem na dimensdo pragmatica da
semiose (Zecchetto, 2002). Na comunicacdo visual entende-se que a informacao
armazenada resultante de experiéncias vividas, a base cultural do recetor, surge no
momento de atribuicdo de significado, interpretacao subjetiva, que estdo na base da
compreensdo do signo, atuando assim na forma como é interpretado. Assim, a
pragmatica aplicada ao universo das marcas trata da percecdo do publico em relagdo a
estas (Raposo, 2022).

Por fim a sintatica na comunicac¢ao das marcas, que compreende a sintaxe, analisa
os simbolos em si, relativamente a ordem e disposicdo de elementos visuais e como
esta representado ao nivel grafico (Zecchetto, 2002), compreendendo as escolhas
graficas e o estilo usado que pode atuar ao nivel da captagdo de aten¢do do consumidor,
das conotagdes que surgem assim como o reconhecimento da marca (Raposo, et al,,
2016). Esta dimensdo sintatica das marcas engloba a composicao, forma, cor e
tipografia das Marcas Graficas (Raposo, 2022).

Portanto, a semantica procura entender os significados atribuidos as marcas, a
pragmatica interpreta fendmenos psicoldgicos, ideoldgicos e socioculturais que
acontecem no processo de significacido das marcas compreendendo como o
consumidor as perceciona e a sintatica procura entender elementos graficos e estilo
que compdem as Marcas Graficas.

Esta divisdo e compreensdo estrutural que a semiotica oferece permite criar uma
estratégia de andlise e criacdo de Marcas Graficas, entendendo a sua estrutura formal
com uma anadlise sintatica e semantica, assim como os efeitos que faz surgir na mente
dos consumidores numa dimensao pragmatica (Coelho, 2013). Assim, a “operagdo
semidtica da marca é complexa, na medida em que o significado atribuido (semdntica)
ao signo ou representamen varia com a sintdtica (a forma e estilo em que o signo é criado)
e a sua compreensdo vai depender sempre da interpretagdo do recetor de acordo com a
sua cultura (pragmdtica)” *8 (Raposo et al.,, 2021, pp. 443-444).

Portanto, a compreensdo ou entendimento das marcas (semantica) pode variar
consoante a forma como esta comunica visualmente (sintatica) perante o seu publico,
sendo que essa interpretacdo varia consoante a cultura de quem perceciona
(pragmatica).

A identidade visual corporativa pode ser considerada como um sistema de signos
graficos estruturados e organizados de forma a persuadir e guiar a compreensao dos
mesmos, que representam a identidade de uma empresa, produto ou servico. Esta
representacdo visual passa por signos graficos, linguisticos e cromaticos, estendendo-
se para os diferentes meios de comunicag¢do entre marca e consumidor.

2 Traducdo Livre de: This semiotic operation of the Brand mark is complex, insofar as the meaning attributed
(Semantics) to the sign or Representamen vary with the Syntactic (the way and style in which the sign is designed) and
its understanding will always depend on the interpretation of the receiver according to his culture (Pragmatics).
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2.10. A Cultura como alvo da Comunicacao

Uma cultura, segundo Berger (2010, p. 23), pode ser vista como “o conjunto de
codigos que nos dizem o que comer, como vestir e como nos relacionarmos com o0s
outros”2°. De acordo o autor, estes cédigos sdo interiorizados inconscientemente, de tal
forma que se torna complexo ter plena consciéncia do papel que assumem no
quotidiano de cada um. Esta aprendizagem aparenta acontecer de forma natural, mas
é baseada numa construcgdo social que procura moldar o comportamento humano
conforme os ideais de cada cultura (Berger, 2010).

No que toca a falhas de comunicagdo entre culturas diferentes, Riccardi (2014)
defende que estas tém a sua origem na percecdo. O autor define a cultura, de forma
sucinta sem cobrir todos os pontos da defini¢do, como o sistema de comportamento
que ajuda as pessoas a agir de forma aceite e familiar. Portanto, culturas diferentes tém
diferentes percecdes do que é aceite e familiar, é aqui que poderao acontecer
interpretacoes indesejaveis. Desta forma, para saber comunicar com alguém que
pertence a uma cultura diferente, é preciso ter a habilidade de entender os valores
subjacentes das mesmas.

Rapaille (2006) refere um estudo realizado pelo cientista Henri Laborit, que
defendia existir uma ligagdo entre o processo de aprendizagem e emoc¢ao, “quanto mais
forte for a emoc¢do, mais claramente se aprende uma experiéncia”3? (as cited in
Rapaille, 2006, p.6). Um dos exemplos dados para fundamentar esta afirmacao é o
processo de aprendizagem que uma crianga faz para aprender que ndo pode tocar na
panela quente no fogdo. Este conceito é abstrato para a crianca até ao momento em que
toca na panela e se queima. Nesse momento, intensivamente emocional, a dor sentida
pela queimadura serve para a crianga aprender o significado de “quente” e “queimar”,
sendo pouco provavel que se esqueca desta aprendizagem.

Assim sendo, Rapaille (2006, p.6) introduz o termo imprint como algo que resulta
da combinacdo de experiéncias com as emoc¢des que as acompanham, moldando a
forma como o ser humano se comporta. Ou seja, “uma vez que um imprint ocorre,
condiciona fortemente os nossos processos de pensamento e molda as nossas agbes
futuras. A combinagdo de imprints define-nos” 31.

Normalmente, um imprint acontece durante a fase de infancia, mais precisamente
até aos sete anos de idade, como defende o autor, onde uma grande parte de primeiras
experiéncias acontece, a forma como estas ficam marcadas no subconsciente da pessoa
pode ditar e moldar as suas preferéncias e perspetivas do mundo. Uma vez que cada
cultura tem os seus imprints estabelecidos, é importante entender qual é a fonte e de

2 Tradugado Livre de: What we call culture can be seen as a collection of codes that tell us what to eat, how to
dress, and how to relate to others.

% Tradugédo Livre de: The stronger the emotion, the more clearly an experience is learned.

31 Tradugédo Livre de: Once an imprint occurs, it strongly conditions our thought processes and shapes our future
actions. Each imprint helps make us more of who we are. The combination of imprints defines us.
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alguma forma descodificar que emocdes e significados sdo atribuidos
inconscientemente, permitindo entender melhor o comportamento das pessoas de
cada cultura individualmente, que varia pelo mundo todo (Rapaille, 2006).

Descodificar o cédigo da cultura é entender o significado inconsciente que as
pessoas atribuem a algo (um carro, um tipo de comida, uma relacdo ou até mesmo um
pais) definido pela cultura em que cresceram. Os cddigos dos varios imprints, quando
juntos, criam um sistema de referéncia que as pessoas dessa mesma cultura usam sem
se aperceber. Este sistema de referéncias guia culturas diferentes de diferentes formas
(Rapaille, 2006).

Meyer (2014) defende que quando comunicamos com uma pessoa de um pais
estrangeiro, é importante entender que existem varios fatores ou detalhes contextuais
que, quando compreendidos, permitem um melhor entendimento da cultura,
facilitando a comunicacdo e a adaptacao a mesma. Assim, a falta de conhecimento
destes aspetos especificos que variam conforme os costumes, podem originar um
impacto negativo na comunicagao.

Conscientemente ou ndo, estas diferencas na comunica¢ao resultam num grande
impacto na forma como o ser humano se compreende entre si e até como o trabalho é
executado. Atualmente fazemos parte de uma rede global, fisica ou virtual, onde para
atingir o sucesso requer navegar e entender diferentes realidades culturais. Ter este
conhecimento pode servir como arma contra conflitos desnecessarios e mal-
entendidos (Meyer, 2014; Lanzer, 2015).

A relatividade cultural, observar outras culturas livre de uma visdo etnocéntrica,
sem opinides preconcebidas nem preconceitos, pode ser um fator-chave para entender
o impacto da cultura nas relacdes humanas. Sendo assim, para construir uma equipa
global com membros que consigam trabalhar em conjunto de forma bem-sucedida,
pode ser benéfico entender ndo s6 como um elemento com a sua prépria cultura se
relaciona com pessoas de varias culturas diferentes, mas também como essas culturas
se percecionam entre si (Meyer, 2014).

A cultura define um intervalo e, dentro desse intervalo, cada individuo faz uma
escolha, “ndo é uma questdo de cultura ou personalidade, mas sim de cultura e
personalidade” 3% (Meyer, 2014, p.33). Meyer (2014) defende que regularmente,
pessoas que viveram a vida exposta apenas a sua cultura, vém apenas diferencgas
regionais e individuais, concluindo que a mesma nao tem um caracter definido. Para
estas pessoas pode tornar-se dificil ter uma percecao clara da influéncia que a prépria
cultura tem na sua forma de pensar e trabalhar, mas na verdade “cada cultura tem uma
forma prépria de pensar, mentalidade essa que revela muito sobre quem somos de uma
forma profunda”33 (Rapaille, 2006, p.27). Trabalhar com pessoas de outra cultura

32 Traducdo Livre de: It is not a question of culture or personality, but of culture and personality.

3 Tradugéo Livre de: Every culture has its own mind-set, and that mind-set teaches us about who we are in
profound ways.
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permite ter uma percecdo ndo s6 das diferentes condutas de outros paises, mas
também do caracter da prépria cultura (Meyer, 2014).

Para beneficiar de culturas diferentes em outros paises, segundo Bourrelle (2015),
é preciso observar, aprender, entender o comportamento dos outros e adaptar o
proprio comportamento de forma a encaixar no padrao comportamental da sociedade
em questao. Em conformidade com a importancia dada a perce¢do anteriormente por
Riccardi (2014), defende que as pessoas percecionam certos comportamentos através
dos seus proéprios dculos culturais.

O especialista intercultural Riccardi (2014) refere que uma mesma tarefa é
executada de forma diferente conforme a cultura. Por exemplo, em algumas culturas
formar uma fila para obter algum produto ou servico, pode manifestar-se num sistema
organizado de forma ordeira, enquanto noutras culturas podem fazé-lo de forma
menos estruturada. No fundo, todos estdo a cumprir a mesma tarefa (esperar numa
fila), mas o cédigo cultural transmite aquilo que é aceite e familiar, variando de cultura
para cultura.

Os meios digitais permitem chegar a um publico variado, com diferentes interesses
e de diferentes paises, pelo que cada vez mais os designers precisam de entender e
incorporar referéncias culturais na comunicagao. Poulin (2011, p.27) considera que
uma cultura “é uma série de preferéncias aprendidas, dependendo da localizagdo
geogrdfica, etnia e origem educacional de cada um. Pessoas com experiéncias de vida
semelhantes relacionam-se melhor umas com as outras através de um vocabuldrio
semelhante de imagens, simbolos e clichés”3*. Estas experiéncias culturais partilhadas
assumem um papel crucial na comunicacao, na medida em que incluir caracteristicas e
preferéncias regionais ou culturais resulta num design mais eficiente (Poulin, 2011).

2.11. A Globalizacao das Marcas e a Importancia da Adaptacao Local

A forma de viver, pensar, trabalhar e do relacionamento das pessoas tem vindo a
modificar-se, particularmente durante a era da comunica¢do digital, uma mudanca
observada nas formas de consumo, relagdes pessoais ou formas de aprendizagem que
tém vindo a ser cada vez mais adaptadas as novas tecnologias (Benbunan, Schreier e
Knapp, 2019), (Wheeler, 2009). Uma vez que a “globalizagdo veio atenuar as distingdes
entre culturas, as melhores marcas prestam atengdo a diferengas culturais” 3> (Wheeler,
2009, p.28).

Toda esta expansividade que resulta em maior capacidade de mobilizar, produzir e
exportar de forma rapida trouxe as marcas locais uma maior facilidade em expandir
para outros paises. Segundo Benbunan, Schreier e Knapp (2019, p.11) as marcas que

3 Tradugdo Livre de: A “culture” is a series of learned preferences depending on one’s geographic location,
ethnicity, and educational background. People with similar life experiences better relate to one another through a
similar vocabulary of imagery, symbol, and cliches.

¥ Tradugéo livre de: While globalization has blurred the distinctions among cultures, the best brands pay attention
to cultural differences.
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“operam em apenas um pais estdo a tornar-se exce¢do” 3¢ e que com o desfasamento da
distancia entre a marca e o consumidor, fruto das redes sociais, observa-se uma
realidade onde “todos os pontos convergem: digital e fisico, consumidor e produtor,
global e local” 3.

Segundo Steenkamp e Jong (2010), do ponto de vista psicoldgico, os consumidores
que procuram e se identificam com culturas de consumo global ambicionam pertencer
a um mundo em comum, uma cidadania global. Ou seja, o consumo de produtos que
sdo reconhecidos como internacionais e que se afastam de culturas nacionais
individuais, oferecem ao consumidor uma sensacdo de pertenca na forma de
consciéncia coletiva. Adicionalmente, os autores explicam que em culturas de consumo
local existe uma procura pelo uso de algo controlado e produzido a nivel local, e que
em comparacdo a produtos globais apresentam contetido local rico, distinto e
auténtico. Assim, este segmento de consumidores identifica-se mais facilmente com um
estilo de vida local, em vez de global, motivado pela rejeicdo de tendéncias globais.

O entendimento destas convic¢coes pode ser benéfico no que toca a posicionamentos
culturais, mas, como explicam Steenkamp e Jong (2010), esta teoria com apenas dois
extremos desmorona com a segmentacdo de consumidores que assumem uma atitude
positiva direcionada para as duas culturas, em vez de um se sobrepor ao outro, ambos
funcionam concomitantemente. Portanto, esta interacdo gerou uma identidade glocal
dos consumidores, que procuram combinar ambas as culturas no seu consumo. Do
outro extremo oposto encontram-se os consumidores que tém uma relacdo negativa e
de rejeicao perante ambas as culturas de consumo. Assim, procuram fugir da producgao
em funcao do comodismo quer seja local ou globalmente (Steenkamp e Jong, 2010).

Schuiling e Kapferer (2004) definem uma marca local como aquela que projeta com
base nas necessidades especificas do consumidor local e existem apenas num pais ou
numa area geografica limitada. Estas marcas podem pertencer a uma empresa
nacional, internacional ou global e os seus beneficios passam por conseguir conquistar
uma maior confianga por parte do consumidor em comparag¢do a marcas internacionais
ou globais, uma vez que tem em especial atencdo caracteristicas e preferéncias dessa
segmentacao do publico, assim como oferecer produtos e servicos que conseguem
satisfazer de forma mais precisa e pessoal consumidores locais.

Uma marca internacional, segundo Schuiling e Kapferer (2004), é definida como
uma marca que globaliza alguns elementos da estratégia de marketing. Em contraste
com marcas locais, esta procura satisfazer o maior numero de consumidores no
mercado, pelo que adotam campanhas ou estratégias mais generalizadas.

Uma marca global, segundo os autores num sentido mais radical, usa a mesma
estratégia de marketing em todos os mercados. Tanto as marcas internacionais como

3 Traducdo Livre de: Brands that operate in just one country are becoming the exception.

3 Tradugdo Livre de: In other words, we are at the dawn of a world where all points converge: digital into physical,
consumer into producer, global into local.
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as globais tém como vantagem a sua abordagem com economias de escala que lhes
permite ser financeiramente apelativos, mas é possivel identificar desvantagens que se
refletem na falta de proximidade com o consumidor e, consequentemente, na falta de
confianca (Schuiling e Kapferer, 2004). Steenkamp (2017, p.3) define uma marca global
como “uma marca que usa o mesmo nome e Marca Grdfica, é reconhecida, disponivel e
aceite em multiplas regidoes a nivel mundial, partilha dos mesmos principios, valores,
posicionamento estratégico e marketing pelo mundo, e a sua gestdo é coordenada
internacionalmente, ainda que o mix de marketing possa variar” 38.

Wind, Sthanunathan, e Malcolm, (2013, p.1) referem que uma estratégia de
comunicacdo global “raramente reflete as caracteristicas idiossincrdticas de cada
mercado, mas a alternativa - publicidade concebida localmente, sacrifica muitas vezes
uma mensagem global consistente que falha em economias de escala” 3°. Portanto, os
autores argumentam que uma estratégia glocal, consiste na adaptacdo local de um
conceito global, uma pratica recomendavel a marcas globais ou aquelas dirigidas para
um segmento de consumidores diversos. Esta estratégia apoia-se em trés pilares: um
conceito global que aborde uma motivacao humana universal; uma visao unificada com
comunicacdo que respeite preferéncias locais dos consumidores; e uma arquitetura
organizacional que facilite a colaboracao entre criadores da estratégia global com
planeadores e implementadores locais.

John Quelch e Katherine Jocz (2012) defendem que cada vez mais os
empreendedores locais se auxiliam de acesso a conhecimento internacional para
impulsionarem o seu negdcio e ganhar terreno face a competicao global. Significa isto
que, tanto negocios de grande como de pequena escala devem pensar local, assim como
globalmente para serem bem-sucedidos.

Cultivar a atracdo local pode ser um fator de grande importancia para atingir o
sucesso global, marcas como a McDonald’s dominam o mercado ndo s6 pelos seus
produtos globais, mas principalmente pelo seu empenho em entender e investir
localmente, “cada franchise é incentivado a investir na comunidade local, e o lider global
de hambtirgueres faz um grande esfor¢o para personalizar os menus de acordo com o0s
gostos locais” 40 (Quelch e Jocz, 2012, p.8). Um estudo realizado por Oliveira (2013)
conclui que a implementagdo de estratégias glocais é adotada por marcas globais com
o intuito de potencializar vantagens competitivas, permitindo as marcas inserir e
destacar-se no mercado assim como proteger e assegurar a quota de mercado em
ambientes altamente competitivos.

A internet veio transformar a comunicacao do marketing, facilitou a divulgacao de
produtos e a geolocalizagdo, que permite filtrar clientes pela sua localizagdo, permitiu

3 Traducdo Livre de: A brand that uses the same name and logo, is recognized, available, and accepted in multiple
regions of the world, shares the same principles, values, strategic positioning, and marketing throughout the world, and
its management is internationally coordinated, although the marketing mix can vary.

3 Global brand advertising can rarely reflect the idiosyncratic characteristics of every market, but the alternative -
locally designed advertising - often sacrifices a consistent global message and misses out on economies of scale.

“ Tradugédo Livre de: Each franchisee is encouraged to invest in the local community; and the global hamburger
leader goes to great lengths to customize menus to local tastes.
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expor os consumidores a promog¢des e campanhas baseadas na sua localizacao fisica,
assim como as avaliagdes com geotagging, que permitem marcar a localizacdo de uma
empresa, eventos, etc., revelam um grande poder de influéncia para o sucesso ou nao
dos nego6cios uma vez que permite recolher melhor informacdo relacionada com o
consumidor permitindo personalizar a comunicagdo ou produto para satisfazer
preferéncias de diferentes localidades (Quelch e Jocz, 2012).

Conforme as empresas foram entendendo melhor o comportamento do
consumidor, cada vez mais procuraram entender como acontece todo o seu processo
psicologico e fisico até chegar ao momento da compra. Quelch e Jocz (2012) defendem
que as estratégias usadas nas publicidades sofreram mutacgdes, evoluindo de serem
focadas apenas nos beneficios do produto, para procurar criar ligagdes emocionais
entre os consumidores e as marcas, de forma a estabelecer uma posi¢do no mapa
mental, englobando a complexidade dos significados associados pelas pessoas as
marcas.

As marcas que procuram adaptar-se a estratégias glocais “trazem qualidade global
e inovagcdo para mercados locais, ao mesmo tempo que se apoiam em ideias e
conhecimentos locais sobre a utilizagdo da marca para ajudar a aumentar vendas em
diferentes mercados pelo mundo” 4! (Quelch e Jocz, 2012, p.172). Segundo Benbunan,
Schreier e Knapp (2019), esta convergéncia entre local e global “é mais ébvia em marcas
de comida”*? (p.3), onde se nota uma preocupac¢do pela adaptacdo as preferéncias
locais dos diversos sitios do mundo onde atuam, sendo que esta “localizagdo pode
referir-se ao produto em si, ao ambiente da marca ou até mesmo campanhas de
comunicagdo”*3 (p.13). Os autores exemplificam com marcas como a Coca-Cola,
Starbucks que procuram adaptar-se a um mercado através de associagcdes com
tradi¢cdes locais, por exemplo, promovendo a marca num ambiente inclusivo e onde
compreende as necessidades do seu publico tendo em perspetiva preferéncias locais e
culturais inerentes aos mesmos.

Por exemplo,

na China os nuggets de frango sdo substituidos por nuggets de tofu e de peixe. No Chile,
puré de abacate é mais vendido do que ketchup e molho de barbecue. Na India, ndo
existe o Big Mac nos menus, mas o hamburguer vegetariano Maharaja tem uma
grande popularidade. Esta estratégia de localizagdo parece ter funcionado: em 2018,
a McDonald’s declarou o seu melhor desempenho de vendas em seis anos e um

4! Tradugéo Livre de: Such brands bring global quality and innovation to local markets while drawing on local ideas
and insights about a brand’s use to help build sales in different markets around the globe.

42 Traducdo Livre de: The convergence of local and global is most obvious in food brands.

43 Traducdo Livre de: This localization can refer to the product itself, the brand’s environments or even their
communications campaigns.
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desempenho de vendas positivo em todo o mundo#* (Benbunan, Schreier e Knapp,
2019, p.14).

Larco (2010) defende que embora esta combinag¢ao mista entre global e local possa
frequentemente ser descrita como conflituosa, é “possivel fundir estas influéncias para
criar dreas que tenham uma identidade hibrida que é tanto local, como global”’ *>. Um
estudo com base em analise ao consumidor de Oliveira (2013) revela que existe uma
percecdo positiva por parte do consumidor em relagdo a iniciativas glocais e que

produtos glocais chegam a publicos que nao se sentem atraidos pelo menu normal.

Bigman (2015) questiona a eficiéncia de uma Marca Grafica, particularmente o
logotipo, quando esta é usada em diferentes paises com idiomas e alfabetos diferentes
exemplificando com a adaptagdo de grandes marcas, como por exemplo a Coca-Cola,
McDonalds, Subway, Sprite e Carlsberg, sendo possivel observar alguns destes
exemplos na figura 13.

Figura 13 Adaptacao da Marca Grdfica Carlsberg Israel, Coca-Cola China, Subway Russia e Sprite Taildndia,
respetivamente. Fonte: Bigman (2015)

Para alinhar uma marca global com uma cultura local, mais especificamente uma
Marca Gréfica, é essencial que seja de rapido reconhecimento, que gere significado e

44 Traducdo Livre de: In China, chicken nuggets are replaced by ones of tofu and fish. In Chile, avocado puree
outsells ketchup and barbecue sauce. In India, the Big Mac is absent from menus, but the vegetarian Maharaja burger is
hugely popular in its place. This localization strategy seems to have worked: in 2018, McDonald’s reported their best
comparable sales performance in six years and a positive sales performance across the globe.

4 Traducdo livre de: it is possible to merge these influences to create areas that have a hybridized identity that is
both local and global.
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surja na memoria independentemente da linguagem ou localizagdo da marca (Team,
2015).

Para além desta adaptagdo alfabética, também é possivel identificar casos onde a
marca assume um nome diferente conforme o pais onde atua, tendo como exemplos a
figura 14, isto pode acontecer por exemplo porque ja existe uma marca registada com
0 mesmo nome nesse pais ou porque o nome original perde sentido inserido noutra
linguagem (Kane, 2014). Esta adaptacao tem como objetivo ser entendida e
comunicada para diferentes culturas e comunidades, tendo em atencdo a conservagao
dos simbolos graficos (Olachea, 2014).

"mi!!mmlmnnumv

Figura 14 Adaptacdo Nome das Marcas Burger King Austrdlia, Twix Alemanha. Fonte: Kane (2014)

Segundo Olachea (2014), a adaptacdo seja da Marca Grafica, no nome, das formas
ou tipografia, ndo significa que os objetivos centrais, missao e valores da marca sejam
abdicados, mas sim que possa existir uma mensagem central que deve ser entendida
a nivel global, através de estratégias de aplicacdo local. O autor defende que ndo s6
em termos conceptuais, como visuais deve existir uma coeréncia ao comunicar para
diversos paises, exemplificando com marcas como por exemplo a Lay’s (figura 15).

Y []
.F.
Ireland & U.K. Australia Mexico
o Hlime
X I ~
Egypt Israel Brazil

Figura 15 Adaptacdo de Nome Marca Lay's, mantem a coeréncia inerente a identidade visual. Fonte: Olachea (2014)
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A mudanc¢a do nome na mesma marca pode acontecer porque se foram adquirindo
marcas diferentes que mantiveram a designacao verbal e passaram a ter uma
identidade visual comum. Exemplo disso é a Heartbrand, como é possivel observar

na figura 16.

Figura 16 Adaptacdo do nome preservando a identidade visual: Heartbrand. Fonte: Melissa Goh (2016)
2.12. Cultura da Marca e Identidade Local

A identidade da marca resulta também da cultura corporativa e gradualmente
evolui para uma cultura de marca. Por outro lado, a interpreta¢do publica da marca
depende da cultura dos publicos.

A cultura da marca, que se refere a um conjunto de habitos, comportamentos e
normas praticadas pela mesma, assegura que os empregados de uma organizacao
sejam o primeiro publico a ser informado e a compreender o que a marca pretende
alcancar (Schroeder e Salzer-Morling, 2006). Ou seja, que a visao da marca seja
refletida também nos trabalhadores que a representam.

Através da cultura da marca, as empresas conseguem atrair clientes e manté-los,
pelo contato com o colaborador que lhes transmite os valores da empresa e assegura
um contato positivo com a marca. Uma vez definidos os valores e a missdo que regem
a cultura da marca, esta pode ser transmitida através da identidade visual da mesma
(Templafy, 2017).

A cultura da marca pode ser considerada como uma forma de ADN do que a marca
representa, formulada e definida pela empresa, e vivida pelos diversos funcionarios
que se apoiam nesses valores para comunicar e resolver problemas com o
consumidor, promovendo assim uma boa experiéncia. As empresas que conseguem
fazer esta gestao, conseguem atingir de forma bem-sucedida as promessas feitas pela
marca, tanto interna como externamente. De uma perspetiva interna, existe uma
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motivacdo nos colaboradores resultante de recompensas e reconhecimento por
assumirem um papel importante no que toca a atingir os objetivos, que resulta no
cumprimento da promessa feita externamente aos clientes, vendedores, patrocinador
e interessados (Bhasin, 2019).

Numa realidade onde a globalizacdo tende a unificar a diversidade, aquilo que é
diferente torna-se inico no sentido em que se destaca do comum. Segundo Wheeler
(2009) entender caracteristicas culturais é essencial no momento de construir uma
marca, elementos como o nome, Marca Grafica, imagem, cor, mensagens chave e
ambientes exigem que sejam compreendidas conotagdes influenciadas pela cultura de
quem perceciona. Como explicado pela autora, ja aconteceu marcas projetarem para
um pais diferente e verem-se confrontadas com ofensas ndo intencionais que
transmitiram ao seu publico, ou reacdes indesejadas.

Um bom exemplo de rejei¢do por parte do consumidor reflete-se no caso da marca
Tropicana onde foi feito um redesign a embalagem. Visualmente a Marca Grafica
muda e deixa de estar alinhada ao centro para alinhar a direita e a imagética é
alterada de matéria-prima para o produto em contexto de uso. Resultante destas
modificagdes, houve uma rejeigdo por parte do consumidor que perdeu o
reconhecimento da marca, obrigando a Tropicana a regressar a sua imagem antiga.
Assim, é importante entender de que forma estas adaptagoes se vao refletir no
mercado, que s6 é possivel quando o mesmo € alvo de estudo e entendimento de
fatores preferenciais e culturais, sem abdicar do posicionamento da marca que esta
presente no mapa mental dos consumidores.

0 aumento da globalizacao incentivou governos a desenvolver grandes areas
metropolitanas com o propdsito de atrair culturas de consumo e pessoas para
trabalhar (Larco, 2010). Enquanto estas areas sao pensadas, “em parte, para um
publico global, o facto de o desenvolvimento fisico ser geograficamente fixo significa que
também é frequentemente usado e atribuido significado por residentes locais” *¢ (Larco,
2010, p.195). Portanto, certas areas podem surgir com um publico global em mente,
mas ao mesmo tempo existe um desenvolvimento fisico da marca que funciona como
uma forma de manifestagdo localizada do global.

No que toca a identidade local, importa compreender que espagos se tornam
“territdrios a partir da apropriagdo das pessoas e das suas interagdes, sejam elas de
natureza politica, simbdlica, econémica ou natural. Caracterizam-se enquanto lugar
depois de vivenciadas e dotadas de sentido para quem se relaciona com esse espago”
(Maria, Silveira, e Seibel, 2019). A cultura traz as comunidades uma nogdo de
identidade através de tradi¢cdes e conhecimentos adquiridos dentro da mesma, que
permitem definir caracteristicas culturais especificas de um local (Steenkamp e Jong,
2010).

% Traducao livre de: While these areas are designed, in part, for a global audience, the fact that physical
development is geographically fixed means it is also often used and given meaning by local residents.
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Portanto, é possivel ter em consideracdo estas caracteristicas locais, ao projetar
para um publico com certas tendéncias culturais. Segundo (Maria et al., 2019, p.2), o
design como responsavel “pela inovagdo e criagdo de produtos e servigos, pode compor
a cultura material de determinado local, utilizando os simbolos, informagades e
comportamentos da cultura do local, onde o produto é criado”. Significa isto que
através de uma identidade local as marcas conseguem atrelar valores intrinsecos aos
consumidores dessa regido, criando produtos ou servicos que facam parte do
quotidiano de uma comunidade que pode ser interligada através de fatores locais e
culturais.

Este conceito reflete-se muitas vezes em cidades que exploram vertentes
tradicionais localizadas, herangas historico-culturais que sdo comunicadas de forma a
criar uma identidade local que lhes permite ter caracteristicas préprias de forma a
destacarem-se e distinguirem-se das restantes.

Algumas marcas recorrem a exclusividade do local de produgao ou distribuicao. Ao
usar pontos geograficos como identificacdo e servindo-se disso como elemento
diferenciador no marketing, criam uma percecao de superioridade em relagdo a
concorréncia. Varias marcas de luxo procuram focar-se na exceléncia da confe¢do em
vez do crescimento das vendas. Aquelas que invocam imagens de lugares nos seus
nomes ou comunicagcdo publicitdria, despertam uma reag¢do emocional dos
consumidores devido a forte ligacao que as pessoas criam com lugares, associando-se
a caracteristicas ambientais ou sitios especificos (Lacerda, 2021; Landa, 2016; Leland,
2016; Quelch e Jocz, 2012; Wheeler, 2009). Esta associagao pode remeter, por exemplo,
para luxo ou outros valores e tradi¢des urbanas. Segundo Quelch e Jocz (2012), uma
das categorias que beneficia mais do branding baseado em ligacdes geograficas é a
comida. A grande riqueza cultural, onde ensinamentos de técnicas de confecdo e
ingredientes tipicamente locais que foram herdados de geracdo em geracao, servem de
associacdo a varios pontos do mundo.

A adaptacdo local da identidade visual entende-se que pode acontecer por exemplo
ao nivel do nome, slogan, simbolo, logétipo, cores, comunicagdo publicitaria, por
exemplo as pessoas que nela entram e idioma.

O termo localizagd@o no contexto da identidade visual procura adaptar contetdo
para um mercado ou localizacao especificos, baseado em localizagao, cultura e idioma.
Na pratica procura dar ao produto ou conteddo um look and feel local, projeta contetido
que vai de encontro com habitos e preferéncias do publico-alvo e adapta layouts ou
elementos graficos para os contetidos traduzidos (O’bery, 2019).

Na adaptagdo de componentes textuais é preciso ter em consideracdo o
entendimento dos desafios inerentes a procura por manter uma coeréncia do estilo,
intencdo, tom e contexto ao traduzir de um idioma para outro e, portanto, nem sempre
¢ viavel que esta traducdo seja feita palavra a palavra. O termo transcriacdo
compreende a criacdo de uma tradugao focada num publico especifico, de onde resulta
um texto que procura desencadear as mesmas emog¢des e reagdes que o conteido
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original, tendo em conta os objetivos de marketing, adaptado a cultura em questao
(Recalde, 2017).

Uma vez que o processo de traduzir e criar contexto noutro idioma tem a sua
complexidade, na traducao de slogans (que sdo criados tendo em conta um publico
especifico) é preciso ter em especial consideracdo a sua natureza criativa onde
habitualmente existem trocadilhos ou expressdes culturais (O’bery, 2019). Neste
sentido, é possivel observar alguns exemplos de tradugdes ao nivel do slogan que nao
correram como esperado por parte das marcas; em 1963 quando a Pepsi langou a sua
campanha “Vem Viver! Estds na Geragdo Pepsi!*””, entrou no mercado chinés onde a
traducdo acabou por perder o significado originalmente pretendido assumindo um
cardcter mais dramatico e com possivel conotacdo negativa, onde traduzia
aproximadamente para “A Pepsi traz os teus antepassados mortos de volta do timulo #8”.
Outro exemplo de um slogan traduzido sem ter em consideracdo as adaptacdes
necessarias ao ser projetado para outras culturas reflete-se na campanha lancada pela
Schweppes “Schweppes Agua Ténica*®” que quando traduzida para atuar na Italia
passou a significar “Schweppes Agua da Sanitas®” (Curtin, 2019, p.1). Em ambos os
exemplos é possivel observar uma elevada importancia em adaptar expressdes ao
atravessar por diferentes culturas, uma vez que uma traducdo nao adaptada
localmente podera causar um impacto negativo para a marca na sua comunicagao com
o consumidor.

Relativamente ao nome das marcas, também deve existir uma preocupagao quando
aplicado em outros paises, nesta situacdo podem surgir obstaculos como a existéncia
de uma marca ja implementada no pais com esse mesmo nome ou quando traduzido
perde o sentido ou carrega uma conotacdo oposta a original. Portanto, também é
possivel que esta falha na traducdo aconte¢a no nome das marcas ou dos seus produtos,
alguns podem tornar-se ofensivos ou ter outro significado completamente diferente
numa outra cultura. Um exemplo disto aconteceu com a Mercedes-Benz, quando entrou
no mercado da china “sofreu problemas com a versdo do seu nome em chinés. A primeira
tradugdo chinesa de Mercedes-Benz foi Bensi, um nome que foi rapidamente alterado
assim que se aperceberam que significa “apressa-te para a tua morte” em chinés,
invocando imagens de viagens fatais” (Etymax, 2014, p.1).

Um exemplo de marca que adapta tanto o nome como a identidade visual,
elementos como a Marca Grafica e cores, em diferentes paises, foi identificada na barra
de chocolate maioritariamente conhecida pelo mundo como Mars, assumindo o nome
Milky Way nos Estados Unidos (Whistler, 2016). Na pratica, a barra Mars surgiu na
Inglaterra em 1932 criada por Forrest Mars, numa tentativa de criar uma barra de
chocolate idéntica a Milky Way, criada em 1923 por Frank Mars, mas adaptada aos
gostos europeus (Brenner, 1992). Como é possivel observar na figura 17, o visual

4 Tradugdo Livre de: Come Alive! You’re In The Pepsi Generation!

“ Traducdo Livre de: Pepsi brings dead ancestors back from the grave.
4 Tradugado Livre de: Schweppes Tonic Water

%0 Tradugdo Livre de: Schweppes Toilet Water
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distinto que ambas as embalagens assumem quebra qualquer ligacao visual ou escrita
entre elas.

Figura 17 Barras de chocolate Mars/MilkyWay. Fonte: (“Mars (Chocolate Bar),” 2022)

Outro exemplo foi identificado na marca Mr. Clean que adapta o seu nome conforme
a zona do mundo onde atua mantendo o simbolo e as cores, como é possivel ver na
figura 18, exceto no mercado da Irlanda e do Reino Unido onde 0 mesmo nome ja estava
a ser usado por outra marca. Para contornar este obstaculo optaram por eliminar o
simbolo por completo e adaptar um novo nome, logétipo e cores: Flash. (Devaney,

2017)
ﬁ
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Figura 18 Marca Grdfica Mr- Clean adaptada a diferentes zonas do mundo. Fonte: Devaney (2017).

A marca DiGiorno é mais um exemplo de adaptagdo visual e escrita ao posicionar-
se em paises diferentes, visivel na figura 19. Inicialmente pertenceu a empresa Kraft
que vendia as pizzas congeladas no Canada sob o nome Delissio desde os anos 80.
Quando a Nestlé comprou a Digiorno, optou por preservar o posicionamento que a
Delissio ja teria no Canada (Raga, 2016). Apesar da adaptacao da identidade visual e do
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nome, o slogan mantém-se o mesmo, “Ndo é entrega. E DiGiorno/Delissio” 5
procurando posicionar ambas as marcas como pizzas de alta qualidade equivalentes
ao servico de pizzarias profissionais (Cusimano, 2021).

No‘r DELIVERY. IT!S DIGIORNO.®
QRUVERL 1T, Ditisgy,

EUSSK,)- % & = w““m..\ -.

-original-

RISING CRUST’

BACON
CHEESEBURGER 4
BURGER FROMAGE %) Q?f

ET BACON . "

Figura 19 Adaptacdo da identidade visual da marca DiGiorno/Delissio. Fonte: Goh (2016).

Segundo Lionbridge (2021, p.1) para uma marca estabelecer ligacbes com uma
audiéncia global, é essencial gerir acdes de comunicagdo publicitaria localizada
(adaptacgdo de texto, design ou layout de antincios para um novo mercado, lingua ou
cultura) fundamentada em preferéncias locais e culturais. Assim, quando aplicadas
estratégias publicitarias para a mesma marca em diferentes paises, recorrer apenas a
traducdes diretas sob um mesmo video ou imagem pode resultar em reacgdes
inesperadas. Os anuncios precisam de um apelo emocional quando comunicam com o
consumidor e, portanto, para conseguir um impacto “num novo mercado, é preciso
reproduzir o espirito emotivo e aspiracional na lingua e cultura desse mesmo mercado. E
preciso criar anuncios localizados e isso requer muito mais do que simples mudangas
cosméticas” 2.

Segundo Mueller (2011, p.165), a McDonald’s serve como exemplo de uma
abordagem glocal na sua campanha publicitaria lancada em 2003 I'm Lovin’ It que
apresenta uma mensagem com uma base global, adaptada localmente a cada mercado
nacional onde os agentes locais podem “optar por manter o slogan inglés, traduzi-lo a
letra ou adaptd-lo de forma a funcionar dentro de uma cultura local>3"moldando-se a
preferéncias reveladas cultural e localmente. Os spots publicitarios da campanha
foram inicialmente adaptados a doze idiomas e filmados em localiza¢des diversas de
forma a contar diferentes historias de diversas maneiras para chegar a um maior
publico espalhado pelos paises onde atuam.

51 Traducéo Livre de: It’s not delivery. It’s Digiorno/Delissio.

%2 Tradugdo Livre de: To really make an impact in a new market, you’ll need to emulate the emotive, aspirational
spirit of this summer’s sporting events in that market’s language and culture. You’ll need to localize your ad—and that
requires a lot more than simple cosmetic changes.

3 Tradugédo Livre de: Subsidiaries could opt to keep the English tagline, translate it exactly, or adapt it to work for
their local culture.
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Foram identificadas algumas versdes do anuncio publicitario lancado em 2003,
figura 20, que consiste sempre na mesma visualizacdo de diversos momentos de lazer
entre jovens de diversas idades, onde o produto se insere e faz parte de diferentes
cenarios que procuram transmitir ao publico a experiéncia como consumidor,
adaptando apenas o som e o texto em alguns casos. Para este video foi criada uma
musica onde surge o slogan cantado por um cantor conhecido dos Estados Unidos,
assim foram criadas versdes em alguns paises onde foi cantada por interpretes locais
que adaptaram a letra de forma a ressoar na cultura em questao. Adicionalmente é
possivel identificar algumas adaptagdes do slogan I'm Lovin’ It por exemplo para Me
Encanta na América Latina e Ich Liebe Es na Alemanha, com o propdsito de facilitar a
ligacao emocional do publico-alvo com a mensagem.

Figura 20 Adaptacdo do slogan “I’m lovin’ it”. Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=aVg-5Y260p8

Outro exemplo de uma adaptacdao de campanha para ressoar dentro de uma cultura
em especifico foi identificada num projeto realizado por Yiying Lu (2019) para a Disney
Shanghai onde foi pedida uma adaptacdo das personagens a cultura em questdo.
Consequentemente, foi efetuada uma pesquisa relacionada com elementos e simbolos
culturalmente reconhecidos e foram integrados nas personagens como é possivel
observar na figura 21.
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Figura 21 Adaptacdo cultural de personagens da Disney em Shanghai. Fonte: Yiying Lu (2019)

Assim, as empresas podem optar por mudar o nome porque este pode assumir
outro significado quando traduzido dentro de uma cultura em especifico ou o nome ou
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simbolo ja estdo a ser usados no pais novo, o que poderia resultar em conflito de
interesses ou confusio aos consumidores.

Esta adaptacdo pode também ser fruto de uma tentativa de posicionar-se melhor
perante um pais com diferengas culturais ou religiosas, de forma a corresponder as
exigéncias desse mesmo mercado.

Separar identidades pode também ser um motivo, empresas multinacionais
precisam de adaptar as marcas a legislacao especifica de cada pais, uma vez que certas
iniciativas que sejam consideradas corretas num pais, podem ser o completo oposto
noutro, e, portanto, as empresas podem separar a identidade dessas marcas para que
aparente ser um servico ou produto diferente e quebrar a ligacdo que possa existir
entre elas na mente do consumidor.

Adicionalmente, se o nome for dificil de pronunciar no pais, pode causar frustracao
no consumidor e consequentemente um impacto negativo no mapa mental, assim
algumas marcas adaptam o nome ou traduzem para diferentes paises. Também pode
acontecer que por motivos de investimento, quando uma empresa compra uma marca
ja posicionada no mercado, esta pode optar por manter o nome de forma a preservar o
posicionamento da marca na mente do consumidor desse pais (Leigh, 2019).

63



Maria Inés Martins Maranhas

2.13. Sintese do Capitulo

A escrita, como forma de expressdo visual, permitiu a humanidade preservar
conhecimentos contribuindo para a evolugao intelectual e social da sociedade. Pinturas
e gravuras rupestres possibilitaram a partilha de conceitos e crencas entre a
populacdo, e o seu processo de simplificacdo proporcionou a comunicacido através de
simbolos representativos de sons.

Com o erguer de cidades e ordem social, os templos, que armazenavam ofertas dos
povos, comegaram a ter uma crescente necessidade em fazer registos escritos e as
praticas agricolas uma necessidade em identificar terrenos, gerando assim os sinetes
cilindricos que representam uma primeira forma de criar uma marca de identidade.
Posteriormente, a simplicidade dos alfabetos fonéticos permitiu a evolugdo da
comunicacdo entre povos e mais tarde a identificacdo do crescente surgimento de
produtos resultantes da revolucdo industrial.

Com toda a complexidade que surge da constante evolucdo, a mudanca do
comportamento social exige uma adaptacdo da comunicacdo perante diferentes
sociedades com habitos e desenvolvimentos diferentes.

O termo design como verbo pode significar desenhar ou designar algo, por outras
palavras abstrato ou concreto, e funciona também como substantivo. Esta ambiguidade
tende a causar alguma confusao sobre o seu significado, que pode estender-se para o
meio profissional onde é praticado, como é o caso dos termos designer grdfico e
designer de comunicagdo que procuram referir-se a mesma profissao.

A industrializacdo, urbanizacgao e a globalizacao impulsionaram a necessidade de
designers de comunicac¢do profissionais para gerir os diversos obstaculos enfrentados
na gestdo da comunicacdo das marcas, novas formas de consumo e formatos de
comunicacao como cartazes, embalagens e revistas ilustradas.

A comunicacdo visual, como linguagem capaz de ser universal, pode também ela ser
planeada e estruturada dentro de um processo de forma a atingir um propdsito
concreto. A fun¢do de um designer de comunicacdo é resolver problemas, gerar valor
ao comunicar mensagens eficazmente para um determinado publico e gerar interagdes
com significado através da disposicao de elementos textuais e visuais.

Da tentativa de cépia de originais surge a necessidade de identificar produtos com
marcas, proposito esse que evolui para a atualidade como selo de qualidade,
autenticidade, relevancia e diferenciagao.

As marecas facilitam a tomada de decisdo do consumidor ao posicionar a marca na
mente do consumidor, reduzem riscos ao serem indicadores de garantia e
proporcionam beneficios emocionais ao satisfazer necessidades do consumidor.

A criacdo de uma identidade visual, conjunto de elementos que traduzem o conceito
e valores da empresa, permite criar diferenciacdo entre marcas, assim como gera
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reconhecimento, permitindo gerir o posicionamento na mente do consumidor. Assim,
consiste em formas, cores, tipografias, simbolos e as suas aplicagdes, que servem como
veiculo de transmicao da esséncia da marca.

O seu processo passa por uma fase inicial de investigacdo, analise e diagndstico
onde se procura entender fatores como os concorrentes, legislacdo, percecdes e
problemas. Posteriormente na orientagdo estratégica e criativa define-se elementos
importantes como naming, brand personality e taticas que servem na fase de design e
linguagem onde surgem os elementos da identidade visual, desenvolvem-se maquetas,
protétipos e artes finais. Por fim, na fase de ativar e gerir é feita a gestdo da marca, dos
principios de design, pontos de contato e meios de comunicacdo (Raposo, 2020).

Compreender caracteristicas psicolégicas como a tendéncia do ser humano para
personificar objetos, permite as marcas criar ligagdes emocionais que geram confianca
e afeto com os consumidores através da personalidade da marca ao associar atributos
humanos aos varios elementos da identidade visual.

Estas caracteristicas humanas associadas a uma marca permitem ao publico uma
sensacdo de pertenca e partilha, resultando num posicionamento distinto da
concorréncia. Assim, a personalidade da marca pode ser definida em caracteristicas
analiticas (calmo, disciplinado, metodico, pontual,...), ambiciosas (assertivo, confiante,
determinado, independente), agradaveis (grato, acessivel, generoso, sincero) e
animadas (aventureiro, criativo, inovador, otimista).

O marketing assume um papel imporante no planeamento e definicdo de estratégias
para gerar valor, uma vez que procura corresponder as necessidades do consumidor
com um produto ou servico, facilita o ato de compra ao gerar um motivo.

Com a divergécia de gostos no publico, torna-se relevante segmentar o mercado
tendo em conta fatores demograficos, psicologicos e comportamentais dos
consumidores, projetando com base nestas caracteristicas que podem influenciar a sua
percecao. Deste modo, o posicionamento que a marca assume na mente do consumidor
pode ter influéncia na sua relacao com o produto, chegando ao publico-alvo através de
canais de comunicagdo no envio e rececao de mensagens (jornais, televisdo),
distribuicdo para vender ou entregar bens ou servicos (distribuidores, agentes que
atuam como intermediarios) e servigos para transag¢ées com potenciais compradores
(armazéns, transportadoras, bancos).

A estratégia de comunicacao do marketing-mix alinha-se com decisdes previamente
tomadas no processo de marketing e procura fazer conhecer, gostar e agir, e o seu
processo passa por delinear objetivos, tracar estratégias e planear.

Implementar uma estratégia de marketing integrado permite ter diversas frentes,
de diferentes areas, organizadas de forma a complementarem-se entre si.

O processo de comunicacao integrada de marketing (CIM) tem em consideragdo as
percecdes e vivéncias do consumidor projetando com base nelas, de forma a
estabelecer uma ligacdo de confianga com o consumidor.
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Aplicar uma estratégia de comunicacdo interligada com o marketing permite as
marcas criar ligacdes emocionais com os consumidores, assim como o mix de
comunicacao permite fazer a gestdo das diversas variaveis de comunicacao,
(publicidade, promocdo de vendas, relacdes-publicas e publicidade nao-paga, eventos
e experiéncias, marketing direto, marketing interativo, boca-a-boca e forg¢a de vendas)
combinadas de forma a atingir um objetivo no mercado.

A variavel publicidade do mix de comunicag¢do, como forma paga de divulgacdo de
produtos ou servicos por alguma identidade anunciante, procura informar, dar a
conhecer e influenciar de forma a destacar a marca da concorréncia. Pode ser aplica em
meios de massa e a informacgdo que transmite deve ser relevante, atrativa e influente,
provocando reagdes no publico e fortalecer ligacoes, através dos meios adequados.

Assumir um posicionamento na mente do consumidor ao projetar uma imagem da
empresa ligada a valores humanos, permite as marcas captar atencdo numa realidade
onde existem grandes quantidades de informacgao a querem ser transmitidas de forma
constante, de forma diferenciada dos concorrentes seja num nicho de mercado novo
ou existente.

Algumas estratégias sdo designadas de posicionamento por atributos e beneficios,
onde sao destacados beneficios e caracteristicas especiais num produto em
comparacao a outros; preco/qualidade, destacando-se por prec¢o baixo e qualidade, ou
preco alto e alta qualidade; uso ou aplicagdo, onde sobressai perante os concorrentes
através da comunicacao de usos ou aplicagdes distintas; categoria, quando ocorre o
posicionamento perante uma categoria diferente de produtos; concorrentes, ocorre
perante a mesma categoria diferenciando-se; utilizador, criando um posicionamento
de forma a associar-se a um utilizador especifico ou grupo; e ainda simbolos culturais,
que permitem identificar e diferenciar a marca dos seus concorrentes.

O seu processo passa por identificar necessidades e preferéncias do consumidor;
analisar a concorréncia; entender valores, perce¢des e pensamentos; criar ligacdes com
o publico a um nivel humano; agregar valor a marca; e reforcar qualidades
diferenciadoras, recorrendo a ferramentas como mapas de percecao ou individuais
para entender como consumidores percecionam as marcas no seu mapa mental. Assim,
ao compreender estes fatores diferentes torna-se importante procurar segmentar o
mercado por meio de caracteristicas do consumidor ao nivel geografico, demografico,
psicoldgico, comportamental ou por beneficio, procurando entender quais os
segmentos mais indicados para atuar.

O marketing multicultural compreende as diferencas culturais de diferentes
segmentos e a sua influéncia nas necessidades e desejos de um coletivo, criando uma
necessidade em adaptar a informagdo tendo em conta caracteristicas especificas de
diferentes habitos e percecdes culturais.

Para entender a mente do consumidor torna-se relevante entender o processo de
pensamento e informagdo externa recebida. Sendo que a forma de pensamento na fase
inicial de vida de uma pessoa comeca por referéncias visuais e s6 mais tarde sdo criadas
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associacoes dessas imagens a palavras, e a realidade do mundo comeca a ganhar forma
com as percec¢des que vao sendo desenvolvidas individualmente, é possivel dizer que
existe uma forma de linguagem visual passivel de ser analisada tendo em conta
vivéncias e aprendizagens que resultam em percecoes.

A semidtica no contexto da comunicagdo visual compreende a estrutura de signos e
as percegdes culturais deles geradas, o processo de significacdo na compreensao dos
signos e o seu impacto na comunicagdo. Para Saussure (1857-1913) que propos o
termo semiologia, os signos consistem na ligacao entre o conceito (imagem mental) e
a imagem acustica (representacdo mental do som feito ao dizer a palavra/letra),
significado e significante respetivamente. Assim, a relacdo entre o signo e o seu
significado acontece com base numa aprendizagem.

Charles Peirce (1839-1914) divide o signo em signo (a forma que o signo assume),
objeto (a representacdo real da forma) e interpretante (imagem mental). A relacao
entre signo e objeto pode ser dividida entre icone (semelhanca), indice (causa-efeito)
e simbolo (aprendizagem).

A semiética divide-se em trés ramos, a semantica, pragmatica e sintatica. A
semantica estuda o processo de significacdo do signo (semiose) resultante de
elementos que este apresenta, a pragmatica estuda o processo de significagdo nos seus
fendmenos psicoldgicos, ideoldgicos e socioculturais e a sintatica estuda o signo ao
nivel da ordem e disposicdo de elementos visuais. A compreensao desta estrutura
permite analisar Marcas Graficas ao entender a sua estrutura formal analisando as
dimensoes sintdtica e semantica, assim como fatores psicolégicos numa dimensao
pragmatica.

Uma cultura baseia-se numa construcdo social de codigos que moldam o
comportamento humano. Assim, estes codigos, que criam um sistema de referéncia
pelo qual as pessoas dessa cultura se regem consciente ou inconscientemente, variam
conforme culturas diferentes e devem ser compreendidos para comunicar eficazmente.

A falta de compreensao dos cédigos culturais pode resultar em falhas de
comunicac¢ao, tornando assim relevante para as marcas fazerem parte uma rede global,
ou mesmo atuando a nivel nacional, entender como gerir todas estas diferentes
percecdes e habitos culturais. Para isso, é preciso observar, aprender e entender o
comportamento dessa cultura, adaptando os comportamentos da marca para se
enquadrarem no padrdo comportamental em questao.

Uma vez que a percecdo de cada pessoa é afetada pela sua cultura, ao comunicar
para diferentes paises € importante saber integrar referéncias culturais de forma a
conseguir comunicar mais eficazmente.

Com a mudanca de habitos comportamentais e socias na era digital, as formas de
consumo tém vindo a adaptar-se cada vez mais as novas tecnologias que facilitam a
expansao das marcas para outros paises e permitem um contato mais préximo com os
consumidores.
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Os consumidores que se identificam com culturas de consumo global procuram uma
sensacao de pertencga coletiva e os que se identificam com uma cultura de consumo
local procuram conteudo rico, distinto e auténtico que surge da producao local.
Adicionalmente, também é possivel identificar uma cultura de consumo com uma
perspetiva positiva direcionada para ambas as formas de consumo global e local, uma
identidade glocal do consumidor, assim como uma perspetiva negativa direcionada
perante as diferentes formas de consumo.

Uma marca local, que pode pertencer a uma empresa nacional, internacional ou
global, existe apenas num pais ou area geografica limitada e considera as necessidades
e preferéncias especificas do consumidor local. Uma marca internacional globaliza
alguns elementos da estratégia numa tentativa de satisfazer uma segmentacdo de
mercado mais alargada. Uma marca global aplica as mesmas estratégias pelos seus
diferentes mercados, podendo resultar em falta de proximidade e confianca com o
consumidor, assim usa o mesmo nome e Marca Grafica reconhecido a nivel mundial,
como aplica os mesmo valores e posicionamento a nivel global. Por fim, uma marca
glocal procura adaptar um conceito global, que quando aplicado em diferentes culturas
é adaptado tendo em conta caracteristicas locais.

A preocupacdo em adaptar seja o produto ou a comunicacdo as preferéncias
regionais dos consumidores, que se observa mais no setor alimentar, d4 as marcas
globais uma seguranca ao potencializar vantagens competitivas que as destacam das
marcas restantes assim como assegura o seu posicionamento.

Marcas como a McDonalds, Coca-Cola, Burguer King, Lays e Heartbrand sao
exemplos de preocupacgdo e investimento em adaptagdes locais de forma a comunicar
perante diferentes paises e culturas, seja ao nivel do produto, visual ou de identidade.

A cultura da marca projeta a visao e os valores que a regem para a identidade visual
e os seus trabalhadores, que também assumem uma forma de representacdo da marca,
atraindo e preservando clientes resultante de um contato positivo com a marca.

Na criagdo de identidade é importante compreender as diferentes conotagdes
associadas aos diversos elementos que a constituem, de forma a nao transmitirem
mensagens com significados indesejados. Ao adaptar a comunicagdo visual é
importante compreender que nem sempre a mudanga pode ser benéfica, como por
exemplo pode causar perda de identificacao por parte do publico ou simplesmente uma
reacdo inesperada, deve acontecer sim com base em analise ao consumidor e cultural
melhorando a comunicagdo e ligacdo emocional, e ndo prejudicando.

Mesmo em culturas de consumo global, existe um espaco fisico que carrega
conotacdes locais que devem ser geridas. Estas localizacbes sdao apropriadas por
pessoas que lhes atribuem caracteristicas, tradi¢des e conhecimentos que definem a
cultura desse local. Assim, é possivel comunicar e atuar tendo por base estes cédigos
que carregam valores intrinsecos aos residentes dessa regido, criando ligacdes
facilitadas pelo entendimento de fatores locais e culturais.
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Ao projetar a identidade local de uma marca pode associar-se por exemplo a
tradicdes, herancas histérico-culturais, exclusividade local de produgao ou distribuicao
e zonas geograficas, assim como pode acontecer ao nivel da identidade da marca como
0 nome, slogan, simbolo, logétipo cores ou comunicagdo publicitaria, como é o exemplo
de marcas como a Pepsi, Mercedes-Benz, Mars e McDonalds.
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3. Estudo de Casos: Analise Semantica e Sintatica de
Marcas do Setor Alimentar

Aidentidade visual de uma marca oferece a mesma uma plataforma que lhe permite
diferenciar-se e comunicar de forma clara e coerente perante um publico diverso.
Segundo Wheeler (2009), Hembree (2011) e Patel (2018), esta permite gerir as
percec¢des associadas a empresa, percegdes essas que sdo influenciadas por fatores
sociais e culturais inerentes ao consumidor (Kotler e Keller, 2012; Belch e Belch, 2018;
Berger, 2010; Riccardi, 2014; Rapaille, 2006; Meyer, 2014;).

Segundo autores como Belch e Belch (2018) e Lacerda (2021), uma anadlise da
identidade visual de marcas dentro de um setor especifico permite entender
tendéncias e estratégias de comunicacdo, que quando identificadas podem revelar
lacunas dentro de um nicho de mercado, permitindo assim encontrar fatores de
diferenciacdo para as marcas.

Neste sentido, a préxima fase desta investigacdo centra-se numa analise sintatica e
semantica de marcas alimentares, com base no mapa de concorrentes, como definido
por Raposo (2022).

Numa primeira fase foram elaboradas tabelas de analise das Marcas Graficas e
embalagens rétulo, de marcas nacionais, internacionais e globais, dos setores de
conservas e enlatados, lacteos, congelados, bebidas e refrigerantes, e chocolates. Nesta
fase procura-se decompor as Marcas Graficas por forma, cores, tipos de letra, nivel de
iconicidade e dispositivo retdrico, e as embalagens por material, forma, transpareéncia,
alinhamento e percentagem de ocupagao da Marca Grafica, cores e imagética, de forma
a entender tendéncias visuais e estruturais que estas assumem.

Foram selecionadas marcas do setor alimentar por existir uma tendéncia em adotar
estratégias glocais ao nivel da comunicagao visual das marcas (Benbunan, Schreier e
Knapp, 2019). Adicionalmente, uma vez que existe uma tendéncia em incorporar
personalidades das marcas semelhantes dentro de um mesmo setor, fator que dificulta
o momento da escolha do consumidor (Sengupta, 2005), optou-se por analisar os
setores referidos anteriormente que se inserem todos eles dentro um mesmo setor, o
alimentar.

Neste sentido, foram selecionadas quinze marcas para cada setor alimentar, tendo
como critério a sua projecdo no mercado, ou seja, se seriam consideradas marcas
nacionais, internacionais ou globais, de forma aleatéria dentro de cada classificacao
para nao condicionar os resultados da investigacdo, pois o objetivo seria identificar
tendéncias visuais de marcas aleatérias dentro desse mesmo setor. Assim, foram
selecionadas cinco marcas nacionais, cinco internacionais e cinco globais dentro de
cada setor escolhido para analisar.
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Segundo Sengupta (2005) produtos de um mesmo setor assumem tendencialmente
personalidades da marca semelhantes, o que dificulta 0 momento de escolha do
consumidor

Para a criacdo das tabelas foram adotadas estratégias no ambito do design de
comunicacdo para uma leitura mais facilitada das tendéncias visuais existentes no
universo das Marcas Graficas e embalagens de marcas alimentares. Na pratica, foram
criados esquemas de cores para a informacao tipografica, graficos circulares para a
percentagem de cores das Marcas Graficas e percentagem de ocupacdo da Marca
Grafica na embalagem rétulo, assim como icones representativos do alinhamento da
Marca Gréafica nas embalagens.

Posteriormente procedemos a analise da identidade visual das marcas Coca-Cola,
014, Gallo e Branca de Neve apoiada no diagrama de Oliveira (2015), ao analisar os
diferentes elementos que constituem o sistema visual da marca: Marca Grafica, 52
elemento, cores, tipografia, valores, imagética e comunicag¢dao, movimento e aplicacdes.
Esta decomposicao e analise aprofundada procura entender de que forma estas marcas
comunicam visualmente nas suas diferentes vertentes, assim como é feita a adaptacao
da comunicagao tanto a uma escala local como global dentro do universo da marca.

3.1. Analise de Marcas Gréaficas pelo Mapa de Concorrentes

A Marca Grafica funciona como signo visual que incorpora no seu significado as
associacoes que acompanham a marca, a sua construcao é baseada em conotacdes de
elementos que a integram, pelo que se torna relevante decompo-la para o seu
entendimento. Assim, procedeu-se a decomposicdo visual das formas das Marcas
Graficas, identificacdo de estimativa de percentagem de cores, tipos de letra usados,
nivel de iconicidade e dispositivos retéricos.

O mapa de concorrentes consiste na analise de Marcas Graficas ou de pequenos
Sistemas de Identidade Visual de um mesmo setor de atividade ou nicho de mercado,
com o proposito de detetar cddigos graficos comuns, nomeadamente cores, tipografias,
simbologias, formas, etc. (Raposo, 2022). Em alguns setores desta atividade, os
simbolos sao particularmente evidentes, como é o caso das farmacias em Portugal, com
os simbolos da cruz, a taga, a serpente e a cor verde.

Na maioria dos mercados e contextos culturais é possivel detetar codigos similares,
embora em alguns casos ndo sejam tdo explicitos como no das farmacias. Trata-se de
simbolos que se vao associando naturalmente e que importa detetar na analise de
concorrentes para informar o processo de design e poder contrastar ou aproximar na
medida do necessario.

0 mapa de concorrentes é uma forma de dar sentido aos dados recolhidos na
pesquisa de Marcas Graficas, com a possibilidade de observar os dados de diversas
perspetivas, nomeadamente uma andalise mais descritiva por tabela ou combinatéria
através de diagramas com estrutura variavel.
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E possivel realizar a analise dos sistemas de identidade visual através do mapa de
concorrentes, embora, devido ao grau de detalhe implicito, podem resultar numa
leitura demasiado complexa para sistemas mais complexos e de maior dimensao.

Os mapas de concorrentes matriciais, por exemplo, estruturas por tabela sao tteis
para encontrar denominadores comuns, os subcomponentes mais representativos da
amostra ou universo de determinado sector (Raposo, 2022). Por exemplo, no final de
um mapa de concorrentes, é possivel estabelecer o tipo de simbolo predominante, a
posicdo relativa simbolo-logdtipo, as cores mais representativas ou mais usadas, as
classificacdes tipograficas mais usadas, a classe de Nice mais usada, a escala de
iconicidade dos simbolos, se sdo usados mais simbolos com logétipos ou somente
logotipos, o estilo grafico, etc.

Um mapa de concorrentes possibilita ter uma visao de conjunto de um setor e
aprofundar a analise ao infimo detalhe grafico, ja que é possivel incluir novos critérios
e parametros.

Ja os mapas de concorrentes combinatérios podem ser criados como mapas
conceptuais, como diagramas circulares ou de Venn-Euler, entre outros. Sdo
especialmente tuteis para detetar cluster no uso da cor ou a relagdo entre determinado
posicionamento de marca e o tipo de Marca Grafica.

A identidade visual engloba as cores, a Marca Grafica, tipografia, simbolos,
formatos, frases e os diferentes suportes e aplica¢gdes visuais, como a embalagem, que
transmitem a esséncia da marca e traduzem o conceito e valores da empresa para o
consumidor (Helmann, 2016; Patel, 2018).

A comunicag¢do das marcas pode acontecer ao nivel local onde a comunicagdo tem
como base comunicar tendo em conta as caracteristicas de um publico local, global que
comunica uma mensagem para todos os publicos ou glocal que comunica uma
mensagem global adaptada as caracteristicas dos diferentes publicos.

A forma faz parte dos elementos que interligam a identidade visual das marcas e
pode servir como forma de reconhecimento (Helmann, 2016; Patel, 2018).

A cor serve como elemento associativo e diferenciador e age no reconhecimento da
marca. Pode recorrer-se a cor para associar a um significado e para diferenciar dos
concorrentes, mas é preciso considerar que a interpretagdo da cor pode alterar
conforme a cultura ou o seu contexto de uso (Helmann, 2016).

A tipografia pode servir como meio facilitador de identificacdo e distingdo das
marcas, assim como pode transmitir expressao ou conotac¢oes (poder, confianga, etc...),
criando assim associacoes na mente do consumidor (Helmann, 2016). O seu estilo
influencia a legibilidade e compreensao de uma mensagem, ao criar diferentes efeitos
(Raposo etal,, 2016).

Quando surgiram as embalagens, estas assumiam um papel maioritariamente
utilitario, auxiliava na distribuicao, protecao e na identidade do produto. Estas fungdes

basicas mantiveram-se até aos dias de hoje, mesmo com o crescer da complexidade dos
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produtos, requerem sempre uma prote¢do na sua viagem até a prateleira e que
consigam comunicar com o consumidor final, sendo que assumem um papel
importante no relacionamento das pessoas com as marcas (Calver, 2004).

E considerada um elemento importante da identidade visual que permite projetar
a personalidade da marca e atrair a atengdo mesmo para quem nao esta familiarizado
com o seu conteddo. Assume um papel crucial no mundo competitivo das marcas,
podendo servir como meio de destaque entre os varios produtos expostos nas
prateleiras, assim como meio para transmitir valores chave ou simplesmente
caracteristicas que promovam a prépria marca (Davis, 2005).

Segundo Wheeler (2009), a tendéncia no mercado alimentar de optar por
embalagens chamativas com varios elementos visuais e cores vivas, permite as marcas
que optam por um design mais minimalista destacarem-se no meio do “barulho”. Este
conceito de destaque (ou ndo) por relatividade, reflete-se nos varios elementos de
informacao expostos nas embalagens, como por exemplo uma embalagem rétulo com
a informacdao “nova féormula” pode fornecer uma mensagem relevante para o
consumidor, mas isto torna-se irrelevante se todas as embalagens comunicarem a
mesma informacao (Frascara, 2004).

Os materiais mais frequentemente usados nas embalagens sdo o papel e cartdo,
vidro, metal e plasticos. A escolha dos materiais pode facilitar ou dificultar a escolha do

formato da embalagem, uma vez que se tornam mais ou menos moldaveis (Delfino,
2013).

A transparéncia pode ajudar a destacar a embalagem no meio dos concorrentes e
aumentar a confian¢a do consumidor pois permite visualizar o produto, transmitindo
confiancga e credibilidade ao mostrar o aspeto. Este uso da transparéncia permite expor
visualmente o alimento, o que pode despertar mais interesse no consumidor e
consequentemente a vontade de consumir o produto, assim como pode ser um fator
decisivo na hora do consumidor optar entre marcas diferentes (Camargo, 2022).

A Marca Grafica representada na embalagem roétulo pode ocupar parcial ou
totalmente o espaco disponivel, assim como pode assumir diferentes alinhamentos nas
zonas superior, central, inferior e laterais da embalagem rétulo.

Ao nivel das cores podem ser aplicadas de forma constante, onde ndo sofrem
alteracao ao longo da gama de produtos, assim como podem ser adaptadas diferentes
cores para representar as diferentes variantes do produto.

Por fim, na embalagem rétulo podem ser representados visualmente a matéria-
prima usada na concec¢ao do produto alimentar, o produto inserido em algum conceito
que permite as marcas transmitir conotagdes ou associa¢des ao produto, pode também
ser representado o produto em contexto de uso e ainda o uso de ilustragao.

Um signo representa um conceito simplificado do objeto, baseado numa

realidade representada por aspetos semelhantes. Fazer significacio de um signo
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grafico implica, com base em convengdes previamente adquiridas, reconhecer as suas
caracteristicas representaveis na sua simplificacdo. Neste sentido, recorreu-se ao
método de Laginha, Raposo e Neves (2016) que define sete niveis de abstragdo icdnica
a abstragdo arbitraria, como é possivel observar na figura 22.

7 6 5 4 3 2 1

A

<

»

caracteristicas

Ampliacién Microscopica : Hiper-Realismo Fotorrealismo Simplificacich Simplificacion Simplificacion Coenvencion Convencion
del chjsto Ampliacion de las de la forma por agudizacion por nivelamiento Esquematismo Arbitrariedad

Abstraccion " Iconicidad Abstraccion

Figurativismo

Figura 22 Escala de Iconicidade. Fonte: Laginha, Raposo e Neves (2016)

A retorica, arte de comunicar e escrever de forma persuasiva, foca-se na criacdo e
elaboracao de discursos com fins persuasivos. Eduard Helmann (2016) defende que
em meados do século XX comegou a procura pela aplicacdo de conhecimentos sobre a
retdrica, no design de comunicagdo. Segundo o autor, o conhecimento e aplicacao de
dispositivos retdricos na comunica¢do das marcas permite selecionar uma vasta gama
de Marcas Graficas e categoriza-las, de acordo aspetos formais e de conteudo,
rapidamente. Esta categorizacdo podera servir de base para uma analise profunda de
forma a identificar abordagens especificas dentro de um setor, utilizando esta
informacgdo para direcionar a estratégia de design, seja para entender que existe um
caminho benéfico a seguir ou se deve desviar de padrdes normalmente aplicados,
comunicando de forma clara.

Para esta investigacao interessa conhecer dois tipos de dispositivos retoricos que,
de acordo Helmann (2016), podem ser aplicados na comunicagdo visual: tropos e
esquemas.

Da perspetiva da retérica os tropos, também conhecidos como figuras de
substituicdo ou circunscrigdo, distinguem-se por se afastarem do uso comum da
linguagem. Servem para tornar os factos mais vividos e entusiasmantes recorrendo a
associacdo de uma palavra a outra. Nesta categoria inserem-se os seguintes recursos
linguisticos: metdfora, metonimia, sinédoque, onomatopeia, énfase, eufemismo e
hipérbole.

Os esquemas servem o propoésito de ilustrar, clarificar ou embelezar um
pensamento, podendo afetar o significado pretendido. Esta categoria divide-se em
figuras de adigdo: aliteracdo, andfora, didfora, climax e anticlimax; de transposicdo:
andstrofe e parénteses; e de omissdo: elipse.

Hembree (2011) refere que, para processar a grande quantidade de informacao que
recebemos todos os dias, o cérebro recolhe, categoriza e compreende
inconscientemente a mensagem através de metaforas visuais, sendo que aquilo que
cativa os estimulos visuais despertando atencdo imediata, estd relacionado com a
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importancia que cada um da. Ou seja, a filtragem é feita por relevancia, quanto maior
for a importancia, maior é o estimulo que desperta a ateng¢do do recetor.

De acordo Helmann (2016) quando aplicada em marcas e na sua identidade, a
metafora é usada para associar caracteristicas especificas a empresa. O autor usa o
exemplo da marca Lufthansa onde procuram fazer a associacdo de caracteristicas de
uma ave (grou), a companhia de aviacao. Na heraldica esta ave funciona como simbolo
representativo de prudéncia e vigilancia, tornando-se assim uma metafora para viajar
em seguranca. O observador que decifra a mensagem pretendida, reconhece as
caracteristicas comuns e retira conclusdes relacionadas com um voo seguro. Quando o
significado ndo é decifrado, a imagem percecionada torna-se arbitraria. E aqui que
reside a importancia de conseguir identificar de forma precisa as semelhancas entre o
significado pretendido [A] e o que é realmente representado [1] de forma a garantir
que existe um ponto de comparacgao [A1] para o publico-alvo que permita interpretar
o significado pretendido.

Outra figura linguistica importante na comunicagao é a metonimia, que se comunica
por associacdo. Usa conceitos relacionados, ou préximos, para estabelecer um
entendimento sobre um assunto que ndo é mencionado diretamente. Esta consiste em
duas partes: o verdadeiro termo [A] e um termo relacionado que é usado na sua vez
[B]. As associagdes mentais que sdo criadas ao longo de vivéncias e aprendizagens
culturais, podem ser usadas de forma a transmitir informacado, como por exemplo o uso
de um carro com posicionamento de luxo para transmitir sofisticacdo ou abundancia.
Aqui a relacdo associativa ndo é feita através de comparac¢do, mas sim de relacdo real
com o termo. (Berger, 2010; Helmann, 2016)

A metafora é a forma de entender algo, comparando-o com outra coisa que se
assemelhe, tem como funcdo principal o entendimento. Ja a metonimia procura
referenciar de forma a representar algo. Ambas sdo usadas no mundo da comunicacao,
a metafora usada de forma a transmitir informacado de forma rapida e a metonimia
permite usar informagdo previamente armazenada na mente do consumidor, na forma
de cédigo, para propdsitos especificos. Esta linguagem figurativa acontece também no
universo da comunicac¢do publicitaria, de forma a conseguir um impacto emocional nas
pessoas (Berger, 2010).

A sinédoque na retorica é uma forma especial de metonimia onde uma parte
representa o todo. De acordo Helmann (2016) no design de comunicacdo uma
sinédoque acontece quando a Marca Grafica contém parte de um servigo ou produto (é
esta ligacao direta com o produto ou servigo que auxilia a distinguir da metonimia),
que serve para representar a sua totalidade, ou vice-versa.

A onomatopeia (figura 23) é quando a Marca Grafica assume formas que aparecem
na natureza.
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EN

Figura 23 Exemplo dispositivo retérico onomatopeia visual. Fonte: Helmann (2016, p.75)

Uma énfase (figura 24) acontece quando a Marca Grafica contém destaques em
localizagdes arbitrarias.

Figura 24 Exemplo dispositivo retoérico énfase visual. Fonte: Helmann (2016, p.77)

Num eufemismo (figura 25) sdo usados elementos e objetos para embelezar factos
ou ilustra-los vividamente.

Figura 25 Exemplo dispositivo retérico eufemismo visual. Fonte: Helmann (2016, p.79)

A hipérbole (figura 26)contém certas letras, palavras ou formas
desproporcionalmente acentuadas, procura criar atenc¢do através do exagero.

Mo or

Figura 26 Exemplo dispositivo retorico hipérbole visual. Fonte: Helmann (2016, p.81)

Numa aliteragdo (figura 27) a mesma consoante no inicio de cada palavra, ou a
primeira consoante do log6tipo, é repetida no simbolo. Este é um dos dispositivos
retoricos mais frequentemente usado em Marcas Graficas de acordo Eduard Helmann
(2016).
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¥

Adobe

Figura 27 Exemplo dispositivo retoérico aliteracao visual. Fonte: Helmann (2016, p.83)

Na andfora (figura 28) é possivel visualizar as primeiras letras do logétipo ou a
palavra é repetida no simbolo.

= WURTH BLAUPUNKT

Figura 28 Exemplo dispositivo retérico anafora visual. Fonte: Helmann (2016, p.85)

Num poliptoto (figura 29) observa-se a repeticao de elementos semelhantes de uma
forma diferente.

AAYA

Figura 29 Exemplo dispositivo retorico poliptoto visual. Fonte: Helmann (2016, p.87)

A didfora (figura 30) é a repeticdo e o destaque de letras ou segmentos de palavras
em outro sitio.

tntegrity

Figura 30 Exemplo dispositivo retérico diafora visual. Fonte: Helmann (2016, p.89)

O climax e anticlimax (figura 31) acontece quando as letras ou formas sao
gradualmente fortalecidas ou enfraquecidas através da mudanca de fonte ou tipo de
letra, tamanho ou cor.

s

Figura 31 Exemplo dispositivo retoérico climax e anticlimax visual. Fonte: Helmann (2016, p.91)

No paréntese (figura 32) procura-se inserir formas, letras ou cores adicionais no
logétipo.
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PELIfILIP

Figura 32 Exemplo dispositivo retorico parénteses visual. Fonte: Helmann (2016, p.93)

Na andstrofe (figura 33) visualizam-se letras distorcidas ou espelhadas.

Figura 33 Exemplo dispositivo retérico anastrofe visual. Fonte: Helmann (2016, p.95)

A elipse (figura 34) acontece quando letras, ou parte delas, sdo omitidas.
oyuna

Figura 34 Exemplo dispositivo retorico elipse visual. Fonte: Helmann (2016, p.97)
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3.1.1. Analise de Marcas Graficas de Marcas Alimentares por Setor

Tabela 1 Marcas Grdficas Setor Conservas e Enlatados Nacional. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS

NACIONAL
MARCA GRAFICA RESULTADOS
@ Santa \& o
Manias Catarina — (©)
porug!:aas sJorge - Agores.
TIPO ® Nacional ® Nacional ® Nacional ® Nacional ® Nacional
[DISTRIBUICAP]
'COMUNICACAO:
[ =N g ] ® Local ® Local ® Local ® Local ® Local 100% Local

FORMA

ESTIMATIVA 0%
PERCENTAGEM DE COR 20%
2%

TIPOGRAFIA 0 @
Manias m Santa

60% curvas

0
i
|

80% branco
60% preto

Catarina

Pomwm RIOS A > Amllgwo
LX) o Hiedermagn 60% manuscritas
o Classicas v
e Modernas v
® Caligréficas v © Lineares v e Caligréficas v
® Manuscritas o Genaiios  Lineares v ® Manuscritas
® Modernas v o Caligraficas v ® Neo-Grotescas
SiuscAnk e * Manuscritas
ICONICIDADE y
4 (
40% nivel 1
1 2 2 40% nivel 2
m
.
1
DISPOSITIVO RETORICO . Metéfora © Metafora ® Metéfora © Metafora
® Metonimia mia * Metonimia ® Metonimia

80% metonimia
80% metafora
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Tabela 2 Marcas Grdficas Setor Congelados e Enlatados Internacional. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS
INTERNACIONAL

MARCA GRAFICA

TIPO -
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

® Internacional ® Internacional

® Local ® Local

FORMA

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR

TIPOGRAFIA

® Modernas v e Modernas v

© Mecanicas © Mecanicas

ICONICIDADE

. .
1 1
o
@ 05
. .
4 4

DISPOSITIVO RETORICO
® Metafora

® Metonimia ® Metonimia

o Elipse

® Internacional

® Local

® Internacional

® Local

® Modernas v

© Mecénicas

® Modernas v

® Metonimia

80

® Lineares v

 Geométricas

RESULTADOS

100% Local

® Internacional

® Local

80% curvas

)

100% branco
60% vermelho
60% azul

MINERVA

60% mecanicas

© Modernas v

® Lineares v

 Geométricas

T —
100% nivel 1
5 60% nivel 4

® Metafora

60% metonimia
40% metafora
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Tabela 3 Marcas Grdficas Setor Congelados e Enlatados Global. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS
GLOBAL

MARCA GRAFICA

'én_duellé

TIPO
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

FORMA
——
ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR
TIPOGRAFIA
Bonduelle
® Modernas v
o Mecénicas
ICONICIDADE

N

DISPOSITIVO RETORICO ¢ petsfora

® Global

o Caligrificas v o Caligréficas v
o Incisas
 Manuscritas

* Metafora
© Metonimia

81

® Local

S\

\
Macarico

o Caligraficas v

o Incisas

* Metafora
o Metonimia

RESULTADOS

WEIN?

EST? 1869

60% glocal

60% curvas

60% vermelho

WEINZ

60% incisas

® Caligraficas v

o Incisas

60% metonimia
60% metafora
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Tabela 4 Marcas Grdficas Setor Ldcteos Nacional. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS
NACIONAL

MARCA GRAFICA

TIPO
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

FORMA

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR

TIPOGRAFIA

® Nacional

® Local

© Modernas v

ICONICIDADE

DISPOSITIVO RETORICO

o Lineares v

 Geométricas

Ne

 Metafora

4

® Nacional

® Local

VAL Ok MOS0,

o Caligrificas

o Incisas

—e

o Elipse

Matinal

® Local

Matinal

o Caligraficas v

o Incisas

® Metafora

82

GRESSO

® Nacional

® Local

GRESSO

o Caligréficas v

o Incisas

Lcal

® Nacional

® Local

(B’
’

® Modernas v

® Mecénicas

-

RESULTADOS

100% local

80% curvas

100% azul
60% branco

60% incisas

60% metonimia
40% metafora
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Tabela 5 Marcas Grdficas Setor Ldcteos Internacional. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS
INTERNACIONAL

MARCA GRAFICA

V-

€PIROS

TIPO
[DISTRIBUICAO]
[COMUNICACAO]

® Internacional

® Local

FORMA

(—,

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR

TIPOGRAFIA

€PIROS

o Caligréficas v

o Incisas

ICONICIDADE

DISPOSITIVO RETORICO * Metafora

® Metonimiz

“Tkarlife

® Internacional

EQRGANIC ]

® Internacional ® Internacional

® Local ® Local ® Local

o

9
20
%

oy

ACORES .
TERRA m .
{ NOS‘l&KA ) BRGANIC £ r'lfe
© Modernas v T
© Modernas
Gl o Modernas

o Mecanicas

 Geométricas o Lineares v
o Lineares v

o Caligraficas v

 Geométricas

o Incisas

* Geométricas
1 1 2
ETFr
. .
2 2
* Metéfora

83

Mo

dos Upthes

@ Internacional

® Local

o Caligréficas v

 Manuscritas

© Metafora
& Lisioninan

RESULTADOS

100% local

100% curvas

100% branco
80% verde
60% azul

60% geométricas

80% nivel 1
80% nivel 2

100% metonimia
60% metafora
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Tabela 6 Marcas Grdficas Setor Ldcteos Global. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS

GLOBAL

MARCA GRAFICA e RESULTADOS
DANONE parmalat S1881%

[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

60% glocal

® Global ® Global

FORMA
— —
s —— I oy 100% curvas
N
60% azul
ESTIMATIVA 9
PERCENTAGEM DE COR ” 60% amarelo
TIPOGRAFIA DANONe B 7 l r.— —.al X & oy
bt eCce parmalat s1881s
© Modernas v © Modernas v o Modernas v ® Modernas v ® Modernas v 60% geom étricas
® Mecanicas  Mecanicas
® Lineares v. ® Lineares v ® Lineares v
* Geométricas ® Geométricas * Geométricas
ICONICIDADE
bd i,
— O - e
lm'
. . . . 0, 1t
. = = : 80% nivel 1

DISPOSITIVO RETORICO o wetsfora

nimia ® Metonimia  Metonimia

80% metonimia
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Tabela 7 Marcas Grdficas Setor Congelados Nacional. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
NACIONAL

MARCA GRAFICA

SR BACALHAU.
TIPO ® Nacional
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

® Local
FORMA

I

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR
TIPOGRAFIA

SrBACALHAU

@ Classicas v
ICONICIDADE
AACALHAU.

DISPOSITIVO RETORICO

Ze,,
e.eole
\ ‘g

® Nacional

® Local

zé,.
eieole

o Caligréficas v

o Graficas

/100N
S

PASCOAL

® Nacional

® Local

0%

NN |

PASCOAL

® Classicas v

o Garaldas

85

FRATELLINi

0BOMGELADO
® Nacional

® Local

FRATELLINI

® Caligraficas v

o Graficas

© Metafora

® Nacional

@ Local

GELADOS

o Caligréficas v

o Gréficas

RESULTADOS

100% local

60% curvas

60% graficas

40% nada

80% metonimia
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Tabela 8 Marcas Grdficas Setor Congelados Internacional. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
INTERNACIONA

MARCA GRAFICA

TIPO
[DISTRIBUICAO]
[COMUNICAGAO]

FORMA

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE

TIPOGRAFIA

ICONICIDADE

DISPOSITIVO RETOR

L

=2

® Internacional

® Local

=
Clid

o Caligréficas v

o Incisas

0

ICO

 Metonimia

“CGOMPEIXeX

® Internacional

® Local

f SJados
%7{ zm%z/

@ Internacional

@ Local

Gel npo
-l

® Internacional

® Local

N

@OMPEN®

 Modernas v

o Lineares v

® Neo-Grotescas

® Climax e Anticlimax

fGelados
(Lﬂ;) ;/m/u/

© Caligraficas v

® Manuscritas

.
1

86

e
—

® Modernas v

© Mecanicas

© Metonimia

RESULTADOS

>

@ Internacional

100% local

® Local

100% curvas

60% vermelho
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: D
 Modernas v

o Lineares v
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1

80% nivel 1
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Tabela 9 Marcas Grdficas Setor Congelados Global. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
GLOBAL

MARCA GRAFICA

TIPO
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

FORMA
ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR
0%

TIPOGRAFIA

 Modernas v

o Lineares v

© Humanistas

ICONICIDADE <

DISPOSITIVO RETORICO o petsfora

o Elipse

McCain

——

o Caligraficas v

© Manuscritas

© Metéfora

SESCANOVA

PESCANOVA

PESCANOUA

© Modernas v
o Lineares v

 Geométricas

L

Royal Greenland

Slobal

) & [

Royal Greenland

© Modernas

o Lineares v
 Grotescas

N.‘B

© Metéfora

e Metonimia

87

RESULTADOS

80% glocal

80% curvas

60% branco
60% dourado

© Modernas v

 Mecanicas

' 100% nivel 1

© Metéfora

80% metafora
60% metonimia
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Tabela 10 Marcas Grdficas Setor Bebidas e Refrigerantes Nacional. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
NACIONAL

MARCA GRAFICA

TIPO ® Nacional
[DISTRIBUICAO]
[COMUNICAGAO]

® Local

FORMA

—

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR

TIPOGRAFIA

o Caligréficas v

o Incisas

ICONICIDADE

=

g

DISPOSITIVO RETORICO © Metafora

Guthier

@ Nacional

® Local

Guthier

® Caligréficas v

® Manuscritas

® Nacional

® Local

BANDIDA

DO POMAR

© Modernas v

o Lineares v

© Neo-Grotescas

-
‘Np

4

Metafora

88

St
® Nacional

® Local

Sovina

® Caligréficas v

* Manuscritas

® Nacional

@ Local

© Modernas v

o Lineares v

 Geométricas

RESULTADOS

100% local

60% curvas

40% nada

80% metonimia
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Tabela 11 Marcas Grdficas Setor Bebidas e Refrigerantes Internacional. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
INTERNACIONAL

MARCA GRAFICA

TIPO
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICAGAO]

® internacional

o Local
FORMA
o
K ) (] -,
X
]
ESTIMATIVA

PERCENTAGEM DE COR

TIPOGRAFIA -‘Mi)"
COMPay
® Modernas v
:
ICONICIDADE

DISPOSITIVO RETORICO

THE GUTsy <4

CAPTAIN
conpany

® Internacional

® Local

2
L

THE GUTsy

CAPTAIN
Sonpuiy

o Caligraficas
o Incisas
o Manuscritas

© Metafora

* Elipse

A

® Internacional

® Local
© Modernas v

o Lineares v

* Geométricas

® Internacional

® Local

L
PEDRAS
B

@ Caligréficas v

89

o Incisas

el

BEIRA(

0 LIcoR 0 PORTUGAL

® Internacional

® Local

T

BEIRA

o Classicas v

* Modernas v
o Lineares v

* Geométricas

o

* Metonimia

o Diafora

RESULTADOS

100% local

60% curvas

80% vermelho

60% nivel 2

40% nivel 1

80% metonimia
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Tabela 12 Marcas Grdficas Setor Bebidas e Refrigerantes Global. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
GLOBAL

MARCA GRAFICA

@) pepsi

TIPO
[DISTRIBUICAO]
[COMUNICAGAO]

FORMA

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR

0%

TIPOGRAFIA

pepsi

 Modernas v
o Lineares v

 Geométricas

ICONICIDADE

DISPOSITIVO RETORICO © Metafora

o Elipse

bV
RedBull

RedBull

© Modernas v

o Lineares v

© Geométricas

L V)

© Metafora

=
() innocent

innocent

® Modernas v

o Lineares v

© Neo-Grotescas

gir

© Metafora

90

® Global

o Caligraficas v

o Graficas

~

® Metonimia

o Hipérbole

o Caligréficas v

o Incisas.

© Metafora

RESULTADOS

80% glocal

60% mistas

60% vermelho

80% nivel 1
60% nivel 2

80% metafora
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Tabela 13 Marcas Grdficas Setor Chocolates Nacional. Fonte: Autor (2022).

CHOCOLATES
NACIONAL

MARCA GRAFICA

RESULTADOS

PEDACOS*

CACAU Avianense
TIPO ® Nacional ® Nacional ® Nacional ® Nacional ® Nacional
[DISTRIBUIGAO] o
[COMUNICAGAO] 100% local

® Local ® Local ® Local ® Local ® Local
FORMA
60% curvas

—
——
| =

ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR
s
n

—onco.

R T TR

60% preto
60% branco
60% dourado

pac

© Modernas  Modernas v

© Caligréficas v ® Caligréficas v © Caligréficas v

o Lineares v o Lineares v ® Manuscritas © Manuscritas

* Gréficas

© Geométricas * Geométricas

O L] @

80% nivel 1

~
N
N

DISPOSITIVO RETORICO
* Metdfora
o Metonim

100% metonimia
60% metafora
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Tabela 14 Marcas Grdficas Setor Chocolates Internacional. Fonte: Autor (2022).
CHOCOLATES

INTERNACIONAL

MARCA GRAFICA
RESULTADOS

G

©

TIPO

[DlsTRlBUchp] ® Internacional ® Internacional ® Internacional ® Internacional ® Internacional

[COMUNICAGAO] 100% local
® Local ® Local ® Local ® Local ® Local

FORMA

60% curvas

(v

ESTIMATIVA Yad
PERCENTAGEM DE COR 20%

60% vermelho
60% branco

TIPOGRAFIA

* Modernas v ® Modernas v
@ Caligraficas v ® Caligraficas v @ Caligraficas v

o Incisas

o Lineares v © Manuscritas o Lineares v
* Graficas

* Geométricas o Geométricas

ICONICIDADE @

80% nivel 1
1 1 40% nivel 2

~
&

. .
1
. .
2
DISPOSITIVO RETORICO
© Metafora

80% metonimia
60% metafora

s Eufemismo

® Climax e Anticlimax

o Elipse o Elipse
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Tabela 15 Marcas Grdficas Setor Chocolates Global. Fonte: Autor (2022).

CHOCOLATES
GLOBAL

MARCA GRAFICA

a : e RESULTADOS
AN\ -
TOBLERONE M

80% glocal

TIPO
[DISTRIBUIGAO]
[COMUNICACAO]

® Global

FORMA
_——
ﬂ y u 60% curvas
—
60% dourado
ESTIMATIVA
PERCENTAGEM DE COR
TIPOGRAFIA CATT
TR p7 .
GODIVA TOBLERONE /}ﬂ m
Chocolatier
o Caligréficas v o Caligréficas v o Caligraficas o Caligréficas v o Caligrificas v
® Incisas  Incisas
< anecas

ICONICIDADE

oy

= e 60% nivel 4

DISPOSITIVO RETORICO o Metafora o Metéfora © Metéfora

® Metonimia

80% metafora
60% metonimia

o Elipse
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3.1.2. Analise da Embalagem Rétulo de Marcas Alimentares por Setor

Tabela 16 Embalagem Roétulo Setor Conservas e Enlatados Nacional. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS
NACIONAL

EMBALAGEM

RESULTADOS
AL
100% metal
MATERIAL « Metal o etal * Metal o Metal o otal
« Papel « Papel
« Cartio « Cantio
FORMA
100% redondas
TRANSPARENCIA 80% néao

osim
o Nao o Nao o Nao *Nao

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE 0 < -’
OCUPACAO DA \i q q q ‘ 80% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

In

ID

CORES CONSTANTES
0000 0000 ol J 0® [ ]
100% sem cores para gama
GAMA
( L1 ] 0000 000 @
IMAGETICA * llustraco « lustragéo « llustragéo * llustragéo

80% ilustragdo
60% matéria-prima
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Tabela 17 Embalagem Rétulo Setor Conservas e Enlatados Internacional. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS
INTERNACIONAL

EMBALAGEM RESULTADOS
~ j DYETEES P el 1Y
LD s
("t'l"'m amzzr==
e \——
MATERIAL o Wetal o Metal * Vetal o Metal o tital
100% metal
« Papel « Papel < pace
FORMA
80% retangulares
TRANSPARENCIA -
o Nao o Nao o Nao N&o At 100% néo

ALINHAMENTO E
ESTIMATIVA DA

PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA 100% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

60% v-centro h-superior

CORES CONSTANTES
(1 ) [ @) o o X}
80% com cores para gama
eama ° (1) (T 'Y T )
IMAGETICA © llustragéio © llustracéo
 Produto em contexto de uso  Produto em contexto de uso  Produto em contexto de uso 60% produto em contexto de uso

® @ 00
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Tabela 18 Embalagem Roétulo Setor Conservas e Enlatados Global. Fonte: Autor (2022).

CONSERVAS E ENLATADOS

GLOBALL
EMBALAGEM RESULTADOS

SOTER | Soow

Losh @

80% metal
MATERIAL * Metal * Metal * Metal ® Watal
« Pistico Mole
« Papel + Papel
« Cartio

FORMA

100% redondas

TRANSPARENCIA o Sim 80% nao

*Nio Neo *Néo *Nao

ALINHAMENTO E
ESTIMATIVA DA

PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA 60% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

100% v-centro h-superior

CORES CONSTANTES

60% sem cores para gama

GAMA

IMAGETICA

* llustragso

« Produto inserido em concelto * Produto inserido em concelto « Produto inserido em conceito

2 @

60% produto inserido em conceito
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Tabela 19 Embalagem Roétulo Setor Lacteos Nacional. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS
NACIONAL EMBALAGEM
EMBALAGEM RESULTADOS
60% plastico mole
MATERIAL * Metal
« Plastico Rigido « Plastico Rigido
« Pidstico Mole « Pidstico Wole « Pldstico Wole
* Cartao * Cartdo
FORMA
60% redondas
TRANSPARENCIA % =
oNio “Nio «Nio oNio oo 80% ndo

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA 100% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

I

80% v-centro h-superior

I I0 It It It

CORES CONSTANTES
Cee o I J [ 1@) O O
80% usa cores para gama
GAMA
00000 000 000 ( X )
IMAGETICA © llustragso
« Produto inserido em conceito « Produto inserido em conceito

D

ETL)
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Tabela 20 Embalagem Roétulo Setor Lacteos Internacional. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS
INTERNACIONAL
EMBALAGEM RESULTADOS
éf |
'Y 8 b ¢ 3
\ = 2 \
— = o

« Pldstico Mole « Pléstico Mole « Pldstico Mole « Pidstico Mole o Pldstico Mole 100% plastico mole
80% plastico rigido
FORMA
TRANSPARENCIA e 80% nio
o Nio oNio o Ndo o Nio

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE q q d
OCUPACAO DA

- 60% ocupa entre 25% - 50%

MARCA GRAFICA

80% v-centro h-superior

1o 10 I I0 I

CORES CONSTANTES

60% usa cores para gama

GAMA

IMAGETICA

© Produto inserido em conceito

~ROBIG,
e
b o g

© Produto em contexto de uso © Produto em contexto de uso
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Tabela 21 Embalagem Rotulo Setor Lacteos Global. Fonte: Autor (2022).

LACTEOS
GLOBAL
ERERLACEM RESULTADOS
B
g«? i |
| 045! bogs
W@ = ,‘Jg gé& ;b ©
S e El e B’ E .
2 = = =
— 28 o8 § Aecls
hgl S I S
oSS x
MATERIAL « Metal * Metal 80% cartao
« Pldstico Rigido « Pléstico Rigido
® Plastico Mole * Plastico Mole
« Cartio « Cartio « Cartéo o Cartéo
FORMA
60% redondas
TRANSPARENCIA 100% ndo
® Nao * Néo ® Nao * Nao * Nao

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA

MARCA GRAFICA

I

60% v-centro h-superior

IC Io IC IC IC

CORES CONSTANTES B )
[ Jo] J ol I ) O o ) ol I I )
60% usa cores para gama
GAMA
( X ) 00 000000
IMAGETICA « lustracdo
* Produto inserido em conceito « Produto inserido em conceito « Produto inserido em conceito

60% produto inserido em conceito
60% matéria-prima

) (B2 &
) ey siggi
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Tabela 22 Embalagem Roétulo Setor Congelados Nacional. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
NACIONAL

EMBALAGEM

MATERIAL

* Plastico Mole * Plastico Mole

* Cartéio

FORMA

TRANSPARENCIA

osim
© Nao

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA

MARCA GRAFICA

Io

Io IC

CORES CONSTANTES i
O® @] )
GAMA
0000
IMAGETICA
« Produto em contexto de uso

N

[~
-

* Plastico Mole

o Sim

IC

(1@}

100

RESULTADOS

& =

o
& &R
Do

80% plastico mole
60% cartado

® Plastico Mole

* Cartio * Cartio

60% retangulares

osim 60% sim

o Néo

80% ocupa <25%

i i

occe ceee

80% nao usa cores para gama

© llustragéo

60% nada
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Tabela 23 Embalagem Rétulo Setor Congelados Internacional. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
INTERNACIONAL

EMBALAGEM

MATERIAL

FORMA

TRANSPARENCIA

ALINHAMENTO E
ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA
MARCA GRAFICA

CORES CONSTANTES

GAMA

IMAGETICA

« Plastico Mole

osim

<]

Io

* Plastico Mole

o Sim

IC

© Produto em contexto de uso

© Plastico Mole

o Cartio

o Néo

Io
YY)

© Produto inserido em conceito

© Piastico Mole

* Néo

Io

IC

© Produto inserido em conceito

101

© Plastico Mole

* Cartio

*Néo

IC
(1)

( L L]

 Produto em contexto de uso

RESULTADOS

100% plastico mole

80% retangulares

60% ndo

80% ocupa <25%

60% ndo usa cores para gama




Maria Inés Martins Maranhas

Tabela 24 Embalagem Roétulo Setor Congelados Global. Fonte: Autor (2022).

CONGELADOS
GLOBAL
EMBALAGEH RESULTADOS
MATERIAL
« Plstico Mole o Plastico Mole « Plastico Mole « Pléstico Mole 80% plastico mole
* Cartao * Cartdo © Cartio
FORMA
0% retangulares
TRANSPARENCIA
Nio Nio o Nio o Nio Nao 100% néao

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE 60% ocupa <25%
OCUPAGAO DA

MARCA GRAFICA

Io

IC

CORES CONSTANTES
60% usa cores para gama
GAMA .
000 0000 ( X X I J
IMAGETICA
« Produto Inserido em conceito « Produto inserido em conceito « Produto Inserido em conceito
« Produto em contexto de uso « Produto em contexto de uso
60% produto inserido em conceito
to =
208 o
8 wHiTe A

AN
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Tabela 25 Embalagem Rétulo Setor Bebidas e Refrigerantes Nacional. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
NACIONAL

EMBALAGEM RESULTADOS
£
& =
MATERIAL o Vetal o Vetal « Wetal o Metal o Metal
S
® Plastico Mole * Plastico Mole © Plastico Mole  Plastico Mole  Plastico Mole 1 OO /0 V'd ro
100% plastico mole
100% metal
FORMA

100% redondas

TRANSPARENCIA - o Sim osim osim osm 100% sim

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCEN'[:AGEM DE
OCUPAGAO DA 60% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

100% v-centro h-centro

I I I I I

CORES CONSTANTES
o 1/ ©L X I J ©f I X J [ ] (@] J
60% nao usa cores para gama
GAMA 000000 000
IMAGETICA « llustracdo o llustragéo © llustragdo * llustragao

80% ilustracdao

v
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Tabela 26 Embalagem Rotulo Setor Bebidas e Refrigerantes Internacional. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
INTERNACIONAL

EMBALAGEM RESULTADOS

MATERIAL

« Pldstico Rigido : ol
« Pléstico Mole « Pléstico Mole « Pléstico Mole « Pléstico Mole « Pléstico Mole 100% plastico mole

80% vidro

FORMA
100% redondas

TRANSPARENCIA o osim osim o8im osim 100% sim

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGCAO DA 60% ocupa <25%

MARCA GRAFICA

60% v-centro h-superior

I0 I0 I0 Io o

CORES CONSTANTES
@ 0@ o I ) 0@ 000
60% usa cores para gama
GAMA p
) 000 ( L 1] ( 1
IMAGETICA * llustragéo ® llustragéo

® Produto inserido em conceito

80% matéria-prima

L9
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Tabela 27 Embalagem Roétulo Setor Bebidas e Refrigerantes Global. Fonte: Autor (2022).

BEBIDAS E REFRIGERANTES
GLOBAL

EMBALAGEM RESULTADOS

MATERIAL o Wotal St e 60% metal

© Plistico Rigido
* Plastico Mole © Plastico Mole

FORMA

100% redondas

TRANSPARENCIA 80% néao

* Nao  Néo *Nio *Néo

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA 80% ocupa entre 25% - 50%

MARCA GRAFICA

100% v-centro h-centro

o Io Io Io Io

CORES CONSTANTES
[ X J [ J ol J ol I I &l I J
100% usa cores para gama
GAMA
O ) 000 0000000 ( X J 0000
IMAGETICA o Hustragho

60% nada
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Tabela 28 Embalagem Roétulo Setor Chocolate Nacional. Fonte: Autor (2022).

CHOCOLATE
NACIONAL

EMBALAGEM RESULTADOS
MATERIAL * Metal 2

60% cartao

« Pléstico Mole
« Papel
« Cartio « Cartio « Cartio

FORMA

100% retangulares
TRANSPARENCIA =

100% néao

o Néo o Néo o Néo o Néo * Néo

ALINHAMENTO E
ESTIMATIVA DA

PERCENTAGEM DE

OCUPAGAO DA

MARCA GRAFICA

- |
P |
A

100% ocupa <25%

60% v-centro h-superior

[ Io Io IC Ic

CORES CONSTANTES
[ 1O J @] ) @] J O® oL I J
60% usa cores para gama
GAMA
( X J 000060 0000
IMAGETICA * llustragao * llustragdo « llustragio « llustracio

80% ilustracao
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Tabela 29 Embalagem Rétulo Setor Chocolate Internacional. Fonte: Autor (2022).

CHOCOLATE
INTERNACIONAL

EMBALAGEM

MATERIAL

© Plastico Mole

FORMA

TRANSPARENCIA

*Néo

ALINHAMENTO E
ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA
MARCA GRAFICA

Io

CORES CONSTANTES

GAMA
000

IMAGETICA

 Produto inserido em conceito

© Papel

Nio

IC
&

00000
®

© Produto inserido em conceito

© Metal

© Papel
o Cartio

Néo *Néo

- |

I If

© Produto inserido em conceito © Produto inserido em conceito

e 6

107

o Cartao

*Nao

o
°

* Produto inserido em conceito

RESULTADOS

80% retangulares

100% nao

60% ocupa <25%

100% usa cores para gama

100% produto inserido em conceito
60% matéria-prima
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Tabela 30 Embalagem Roétulo Setor Chocolate Global. Fonte: Autor (2022).

CHOCOLATE
GLOBAL

EMBALAGEM RESULTADOS

wt

© Plastico Mole © Plastico Mole

OBLERQNE

: ONE
4 4};05\-“, )
JOBLERONE ©

!

MATERIAL "
60% cartao

FORMA
100% retangulares

TRANSPARENCIA 100% néo
* N * Néo ® Néo * Nao

ALINHAMENTO E

ESTIMATIVA DA
PERCENTAGEM DE
OCUPAGAO DA

MARCA GRAFICA

40% ocupa <25%

60% v-centro h-superior

I0 Io It IC Io
CORES CONSTANTES ) i i
ol ) ([ [ |® o X J 000
80% usa cores para gama
GAMA ~
000000 000 000 00 o0

IMAGETICA

60% matéria-prima
60% produto inserido em conceito

® e @

Observando os resultados de todos os setores, interpretando assim os padrdes
existentes de todas as marcas alimentares analisadas é possivel retirar os seguintes
dados;

Ao nivel da comunica¢do, as marcas de distribuicdo nacional e internacional
comunicam local e as marcas globais comunicam maioritariamente glocal. No universo
das Marcas Graficas sdo usadas maioritariamente formas organicas, as cores usadas
sdo o vermelho, laranja, amarelo, verde e azul, existindo um nicho de cores onde apenas
uma marca se insere (milka), das cores roxo e rosa. Ao nivel da iconicidade, ainda das
Marcas Graficas, os diferentes setores alimentares recorrem maioritariamente ao nivel
1 e 2 da escala de iconicidade, assim como o uso predominante de metaforas e
metonimias.

Dentro das embalagens os materiais maioritariamente usados sdo o metal, plastico
mole, plastico rigido, cartao e vidro, sem recorrerem ao uso de transparéncia. A area
da embalagem rétulo apresenta uma ocupacao da Marca Grafica de menos de 25%,
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maioritariamente alinhada ao centro da embalagem na zona superior. E habitual
recorrerem ao uso de gamas de cores para diferenciar os produtos e sdo representados
maioritariamente o produto inserido em conceito e a matéria-prima.

De seguida recorremos ao uso de mapas de concorrentes de tipo combinatdério que
permitiu detetar clusters no uso de cor das marcas alimentares de todos os setores
analisados (conservas e enlatados, lacteos, congelados, bebidas e refrigerantes, e

chocolates).
Todos os Setores & ”'"ER"A}\;
@20 TTTUTUMEINZ
EIRAO 8 Avianense
@ s RedBull Fﬁm' e () innocent
UACAD, LI S .
PEDACOS® e %0 SERGIERRP N &ﬂ!g
CACAU @W v ] - @ 6(3,&7331
- & o/ados . &,
Ve Pptiugal e KWM é@ S35 .
GODIVA Ze,,
Chocolaticr v li‘o' Fy o
SrRBACALHAU. E_e!é‘g';g_%
> W
Megain M
G Ipo
Bonduelle

GRESSO T s1ggi%

Do Bum
parmalat Mat][la]m Amigo &
Santa u5s
" Catarina
Bece Guthier anes
[

V- - Gy &
(€PIRoS) @ ocpsi CAPTAIN

- ‘P
T

Leonidas

Figura 35 Mapa de Concorrentes - Marcas de todos os setores alimentares analisados
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3.2. Andlise Diagramatica da Identidade Visual de Marcas
Alimentares

Ao desenvolver a andlise de Marcas Graficas ndo pretendemos sobrevalorizar este
signo de identidade face aos restantes, mas antes aprofundar os processos da sua
interpretacdo e avaliagdo grafica.

Por outro lado, se 0 mapa de concorrentes permite fazer uma avaliagdo sectorial a
partir de uma amostra de Marcas Graficas, acaba por circunscrever os dados aos
denominadores comuns.

Assim, considerou-se relevante complementar a analise de Marcas Graficas através
do mapa de concorrentes com casos de estudo de sistemas de identidade visual de
marca, recorrendo ao diagrama de Oliveira (2015).

Atendendo que a proposta de Oliveira (2015) foi pensada para analisar sistemas de
identidade e linguagem visual de marca, inferiu-se a sua utilidade para a analise de
boas praticas sectoriais.

A identidade visual, como conjugacdo e ordem entre elementos que integram
sistemas inteiros que da as marcas uma interface visual de facil reconhecimento e
distintiva entre os concorrentes (Wheeler, 2009), serve como for¢a potencializadora
para um posicionamento bem-sucedido na mente do consumidor. Para uma melhor
compreensao deste acontecimento procedeu-se a uma andlise de casos de estudo
descritivos das marcas Coca-Cola, Heartbrand, Gallo e Branca de Neve.

Consideramos estas marcas para analise por serem exemplos de referéncia no que
toca ao seu posicionamento no mercado, a Coca-Cola e Heartbrand/0Ola numa escala
global e as marcas Gallo e Branca de Neve ao nivel nacional e internacional. Tanto a
Coca-Cola como a 0l sao marcas bem-sucedidas a nivel global e, portanto, torna-se
relevante entender de que forma comunicam a marca nos diferentes paises onde
atuam, navegando diferencas culturais inerentes ao seu vasto e diversificado publico.
Adicionalmente, as marcas Gallo e Branca de Neve assumem um posicionamento no
mercado nacional, expandindo também um pouco para o internacional, consideradas
marcas que se posicionam no mapa mental dos consumidores portugueses, tornando-
se entdo relevante entender como é gerida a identidade local destas marcas e que
adaptacgdes sao feitas a comunica¢do de forma a preservar o posicionamento na mente
do consumidor. Assim, tornou-se relevante entender de que forma é aplicada a
identidade visual nos diversos meios de divulgacao, assim como adapta¢des nas
estratégias publicitarias aplicadas a nivel nacional, internacional ou global.

Para isto recorreu-se ao diagrama de Oliveira (2015) que serve como apoio para
traduzir ideias complexas, ao simplificar a visualizacdo da Linguagem Visual de uma
marca. Com o objetivo de facilitar o diagnéstico e a construcdo de sistemas de
identidade visual, o autor desenvolveu um modelo que clarifica os diferentes
componentes e fungdes do sistema visual das marcas ao simplificar a visualizacao do
mesmo. Esta esquematizacdo visual de tais sistemas complexos, permite uma melhor
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visualizacdo na sua totalidade e facilita apresenta-la de forma mais sé6lida a audiéncias,
uma vez que os diagramas sdo utilizados para explicar situagdes ou ideias complexas
por meio de simplificacao.

TIPOGRAFIA (S)

LINGUAGEM } + SIMBOLO
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

0 ELEMENTOS
PERSONALIDADE MARCA GRAFICA.ELEI\?IENTO APLICADOS

DA MARCA
ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

IMAGETICA
FORMA (S) ~ * MOVIMENTO

SOM

Figura 36 Diagrama Linguagem Visual da Marca - Modelo de Construcdo de um Sistema de Identidade Visual. Fonte:
Oliveira (2015)

Como é possivel observar na figura 35 a linguagem visual de uma marca segundo
Oliveira (2015, p.164) consiste nos seguintes pontos:

orientacdo criativa que serve como uma primeira abordagem visual a
estratégia, uma primeira visualizacao do que podera ser a linguagem visual,
antes de desenvolver a Marca Grafica ou aplicacdes;

os elementos bdsicos (nome(s), tipografia(s), simbolo(s) e cores) e
complementares (imagética, forma(s), som, tom de voz, movimento)
servem como base para todo o sistema;

a Marca Grdfica;

0 52 elemento “quando existe é um Elemento com o qual a audiéncia
reconhece instantaneamente uma Marca”:

e por fim, as aplicacées que consistem nos suportes que transportam a
imagem da marca ao publico;

Assim, recorreu-se a estes critérios para fundamentar a andlise das marcas
selecionadas.
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IMAGETICA E COMUNICAGAO
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Figura 37 Diagrama Visual - Identidade Visual Coca-Cola. Fonte: Compilacdo feita por autor.
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Coca-Cola

A Coca-Cola esta presente em mais de 200 paises e destaca-se como lider no
mercado onde atua. No website da marca é possivel redirecionar para mais de 80
paises, ao navegar pelas diversas paginas, como por exemplo do Canad4, México, Brasil,
Argentina e China, é possivel identificar, logo na homepage, um forte envolvimento com
causas sociais e culturais. Assim, a marca procura, com base numa visao partilhada,
representar valores defendidos pelos seus consumidores, no¢ao defendida por Abbing
(2010) como importante motor para gerar valor. A sua identidade visual, que segundo
Lieven (2018) pode servir de base para criar uma relacao sélida de confianca com o
consumidor agregando valor a marca, apresenta varios padroes tendenciais e uma
coeréncia visual mesmo ao comunicar com diversos paises.

O nome “Coca-Cola”, que surge em 1884 da receita original da bebida a base de
folhas de coca e noz-de-cola, representa uma metonimia, sendo que procura associar
caracteristicas com ligacdo direta a empresa. A Marca Grafica é composta por um
logétipo com um tipo de letra caligrafico script, onde aplicam uma hipérbole visual nas
duas letras “C” maidsculas, através de um exagero visual dando continuidade as
terminag¢des da letra. Adicionalmente, é possivel identificar variagdes entre a cor
vermelha, branca ou preta. Quando assume a cor branca, que parece ser uma grande
parte das vezes, parece procurar posicionar-se sobre um fundo de cor vermelha, nao
sendo regra geral, mas sim preferencial.

SABOR ORIGINAL

Figura 38 Marca Grdfica Coca-Cola. Fonte: Coca-Cola Website

Adicionalmente é possivel identificar uma adapta¢do da Marca Grafica em paises
como a China, Israel, Bulgéria, Egipto e Russia como exemplificado na imagem abaixo.

Naguila farxa il
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113



Maria Inés Martins Maranhas

Guler M @i NS&S DA

rafew s rys m FAMAZEHA MAPKA T Res G e

BANGLADESH BULGARIA THAILAND EGYPT ETHIOPIA

-
— e [
at A] x} - s

Mente 6% Ieem

23l = Sy con-enie
s % & = Vﬂﬁ! TOBAPHBIM 3HAK Baiet-D sbese noaw

KOREA MOROCCO PAKISTAN RUSSIA SRI LANKA-SINHALESE

Figura 39 Variacdo Marca Grdfica Coca-Cola. Fonte: Bigman (2015)

A paleta cromatica da identidade visual funciona também tendo como cores
principais o vermelho, branco, preto e acresce o cinzento. Adicionalmente, na paleta
cromatica destinada para a gama de produtos, foi possivel identificar mais trés cores:

SEM ACUCAR

Figura 40 Variacdo cromatica latas Coca-Cola. Fonte: Coca-Cola Website

A componente tipografica, com base nos exemplos analisados, apresenta trés tipos
de letra fundamentais para a esséncia que a marca procura transmitir:

e Lineares Geométricas m
e Caligraficas Script

S_iehté el sabdi"'de la Navidad.

o Caligraficas Incisas

A forma, que pode funcionar como possivel veiculo de reconhecimento (Helmann,
2016), apresenta caracteristicas curvilineas, em alguns casos parece até sugerir
movimento, sio uma constante visivel ao longo da identidade visual da marca. Uma das
formas que assume uma grande presenca na sua identidade é o circulo vermelho, usado
como icone representativo de uma carica, elemento fisico da garrafa de vidro do
produto. Designada como “Red Disk” ou “button”, foi usada como simbolo em 1947,
embora ja fosse comum na comunicacdo publicitaria.

Um dos simbolos que participa na identidade visual da marca assume a forma do

efeito visual representativo de uma onda, “Dynamic Ribbon”, normalmente posicionam
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uma tira curva de cor branca sobre uma faixa vermelha, mas também é possivel
identificar o uso da tira vermelha sobre fundo branco e cinzento sobre preto. Este
simbolo permite a marca conseguir que exista um reconhecimento imediato sem que
qualquer outra informacao seja necessaria, ou seja, um 52 elemento da marca como
definido por Oliveira (2015).

Adicionalmente, outro simbolo parece assumir um mesmo estatuto e importancia
no que toca ao reconhecimento e associacao imediata a marca. A garrafa “Contour”
desenhada em 1915 por Earl R. Dean (engenheiro da empresa Root Glass Company)
como forma de criar diferenciacdo e impedir a cépia. Registada como marca em 1960,
resulta de um design de produto que lhe atribui caracteristicas visuais préprias e que
por si s6 a diferencia das concorrentes, transformada na sua representacdo grafica, um
simbolo, pode ser considerada um elemento de referéncia e reconhecimento imediato
da marca, servindo assim como 52 elemento da marca.

i

j\

it

Share a Coke with

Figura 41 Red Disk Contour, Dynamic Ribbon. Fonte: Coca-Cola USA Facebook.

A imagética procura representar momentos de experiéncias humanas, onde o
produto aparece como causador de felicidade e unido entre pessoas. A ambiéncia das
imagens apresenta um contraste forte que lhe proporciona uma intensidade visual,
tanto nas tonalidades mais quentes como nas mais frias. Essas tonalidades, parecem
procurar transmitir conforto quando quentes e frescura quando frias, sensa¢des essas
que associam a experiéncia de consumir o produto. O elemento mais presente é o ser
humano, inserido em determinadas situacdes e lugares onde acontecem atividades de
rotina, de diversao, lazer, e que podem acontecer na vida dos seus consumidores.

Nas campanhas globais de anuncios televisivos parecem focar a comunicacao em
storytelling, tendo como base emog¢6es humanas que remetem para alguma forma de
esperanga, unido, felicidade e partilha. Ou seja, o foco da mensagem nao é comunicar o
produto (apesar de este também ter presenca visual), mas sim o sentimento que dele
pode surgir e os momentos em que participa nas vidas dos possiveis consumidores e
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clientes. Adicionalmente, parecem falar para um ptblico vasto ao mesmo tempo que
defendem a diversidade entre as pessoas, sendo possivel identificar situacdes com
pessoas de diversas idades, etnias e caracteristicas fisicas.

—4 '
SERIES ) coffiigoLA

)

Figura 42 Complicacdo antincios Coca-Cola campanhas globais. Fonte: Coca-Cola Youtube, compilacdo feita por autor.

Apesar de usarem uma estratégia global onde a marca representa felicidade,
diversidade e unido para promover os produtos, em varias campanhas desenvolvem
estratégias locais. Pelos varios paises onde atua, a Coca-Cola procura associar-se a
ideais ou sonhos partilhados por grandes grupos de pessoas, como por exemplo a
causas sociais, movimentos ativistas, eventos, celebridades e influenciadores. Estas
diferentes variaveis implicam o entendimento de certas tradi¢des, habitos, estilos de
vida e crencgas que sdo adaptados em campanhas que se propagam através dos meios
de comunica¢do que a marca entende serem os mais pertinentes dentro da estratégia
do marketing de comunica¢do, como anuncios televisivos, publicacdes nas redes
sociais, parcerias, etc.

A representacdo de pessoas saudaveis e felizes é uma preocupacao a nivel global,
aquilo que difere é o motivo por tras dessa felicidade. As campanhas aplicadas pela
Coca-Cola parecem entender que dentro de uma cultura existem tendéncias e ideais
que podem ser explorados de forma independente, e usados com o propdsito de se
relacionarem com as pessoas dessa mesma cultura.

Um bom exemplo pode ser retratado por uma situacdao que teve lugar na Suécia,
como contado pela prépria marca no seu website Coca-Cola Portugal, onde um jogador
de futebol, Jimmy Durmaz, sofreu de ataques racistas nas suas redes sociais apds
cometer uma falta em campo que deu a vitéria a equipa adversaria. Houve uma grande
reacdo por parte do publico, que achou injusto, e sairam em defesa do jogador. Perante
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isto, a Coca-Cola na Suécia aproveitou uma campanha que tinham aplicado
recentemente do Mundial 2018, que ja incluia varios jogadores da selecao nacional
incluindo Jimmy Durmaz, e com base numa sugestao de um fa do jogador, substituiram
a descrigdo “zero agucar” pela expressao “zero racismo”. Esta campanha foi apoiada
pelos varios defensores desta causa, revelando um grande poder de entendimento dos
valores culturais defendidos, de quando e como aplica-los, permitindo a marca
posicionar-se de forma positiva na mente do consumidor. Também é possivel entender
que é transmitido um valor debatido por todo o mundo, o racismo, mas é destacado ou
transmitido com base num acontecimento ou movimento local onde a campanha teve

lugar, ou seja, uma estratégia glocal.

Figura 43 Coca-Cola estratégia glocal. Fonte: Coca-Cola Website.

Outro exemplo desta dedicacdo em entender aquilo que move certas culturas,
aconteceu no Brasil. Existe uma expressao dentro desta cultura que diz Essa Coca-Cola
é Fanta, expressdo essa que assume um tom depreciativo direcionado a pessoas
homossexuais. A Coca-Cola entendeu que, apesar de varias pessoas tentarem justificar
a expressdo como se de uma piada se tratasse, um grande nimero de pessoas
acreditam que expressoes como esta alimentam perconceitos em relacio a
comunidade LGBT. Portanto, aproveitando as comemorac¢des do Dia Internacional do
Orgulho LGBT de 2018, a Coca-Cola no Brasil decidiu dar um novo significado a
expressao e marcaram as suas latas com a frase “Essa Coca-Cola é Fanta, e dai?”’, que
acabou por ser adotada e transformada numa expressao de orgulho pelo publico
adepto e apoiante desta campanha, de forma considerada viral uma vez que foi uma
campanha muito partilhada nas redes sociais, como é mencionado no préprio website
da Coca-Cola Portugal, incluindo celebridades com um grande publico que as segue.
Mais uma vez é possivel identificar a mensagem de unido, diversidade, e felicidade,
considerados valores universais, transmitida com base num acontecimento, habitos e
padrdes culturais que movem um grande publico.
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Figura 44 Coca-Cola estratégia glocal. Fonte: Coca-Cola Website.

As situacdes de movimento que surgem ao longo da identidade visual parecem
tentar representar o comportamento ondular do liquido e efervescente do gas
(caracteristicos do produto).

Figura 45 Compilacdo movimento gds e dynamic ribbon. Fonte: Coca-Cola Youtube

Varias musicas foram sendo associadas a marca ao longo dos anos de atuagdo e
estratégias de comunicacao da Coca-Cola, sendo que varias vezes incentivam através
de associacoes com cantores que ja tém uma legido de fas que os apoia dentro de uma
determinada cultura ou a nivel global.

O tom de voz, ou seja a forma de falar, expressar ou transmitir com que a marca
comunica com o seu publico parece ser coerente com os valores que a Coca-Cola
defende como a felicidade, a partilha, diversidade e unido. Com base em algumas
mensagens identificadas em anuncios televisivos e publicagdes nas redes sociais,
parece existir uma repeticao de conceitos relacionados com comunidade, partilha,
momentos felizes, causas sociais, preferéncias, tradi¢des, eventos e esperanca, ao longo
das diversas plataformas de diversos paises, como por exemplo dos Estados Unidos, do
México, do Brasil e de Portugal. O tom simpatico, amigavel e descontraido com que
comunica entende o conceito de comunidade como uma for¢a maior, uma missao
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coletiva que podera melhorar o mundo onde existe partilha, felicidade, justica e que
respeita os costumes, tradi¢cOes e perspetivas de todos.

Quando sdo colocadas questdes ao publico, por exemplo através de sondagens ou
diretamente nas publicacdes das redes sociais, parece tentar identificar as preferéncias
e tendéncias que o seu publico tem, por exemplo entender qual é a comida que
preferem acompanhar com o produto que vendem, que tradigdes tém dentro de uma
época especifica ou até mesmo qual a embalagem que preferem dentro das ofertas da
empresa. Estas tendéncias e preferéncias acabam por se refletir na comunicagao, tendo
como exemplo na pagina do Facebook da Coca-Cola México, algumas publica¢des
incentivam a consumir o produto ao acompanhar com um prato tipico do pais, os tacos.
Outra variante desta estratégia foi identificada no Facebook da Coca-Cola Brasil a
mesma forma de apelo mas com churrasco, tipico do pais.

Todas estas preocupagdes com aquilo que possa ser uma exclusividade local é
visivel também na associacdo da marca a varios tipos de eventos locais, podendo ser
despotivos, musicais ou culturais, assim como a tradi¢des tipicas de um pais ou de uma
zona, como é o exemplo das celebragdes do carnaval tradicionais do Brasil que
assumem uma grande presenca na comunica¢do da marca com o consumidor durante
essa época festiva. Adicionalmente, a Coca-Cola aparenta tentar associar-se a certas
celebridades e influencidores queridos pelo publico, que naturalmente variam ao longo

dos diversos paises.

Portanto, a Coca-Cola procura transmitir valores universais, mas tem também em
especial atencgdo certas preferéncias e caracteristicas locais com as quais consegue
agregar valor para a marca, proporcionando ao seu publico a visao das experiéncias
que poderam ser vividas dentro e fora de casa, assim como uma visdo comunitaria com
um objetivo em comum com o seu publico.

Coca-Cola ® @ Coca-Cola @ ) "
. B 16 de dezembro de 2020 - &}
8 de maio -
Help us recognize the out-of-the-ordinary students who graduated in

Dance iS. your entire body smiling at once. How's your créW o ot-of-the-ordinary situation. Share a kind comment with a
celebrating #HaveACokeDay? graduate to celebrate all of their hard work. #TogetherTastesBetter

Figura 46 Comunicacdo Coca Cola USA- Fonte: Coca-Cola USA Facebook **

Coca-Cola @ . 3
1Bh-@ @ Coca-Cola criou uma sondagem. -

30 de margo de 2019 - &
Compartiendo una Coca-Cola, hasta los sustos saben mejor. @ ;Cudl

es tu pelicula de terror favorita?#Junta¥yComparte momentos con
Coca-Cola.

Este dia del taco elige tu favorito. Sin importar cual elijas con Coca-
Cola son mas ricos, es hora de juntarnos a comer. #SienteElSabor

Figura 47 Comunicacdo Coca-Cola México. Fonte: Coca-Cola México Facebook >

5 Traducao livre: A danca é o teu corpo todo a sorrir em simultaneo. Como esta o teu grupo a celebrar?
#TemUmDiaCoke / Ajuda-nos a reconhecer estudantes fora do comum, que se formaram numa situacao fora do
comum. Partilha um comentario carinhoso com um formado para celebrar todo o seu trabalho duro. #JuntosSabeMelhor

5 Traducao Livre: Partilha uma Coca-Cola, até os sustos sabem melhor. Qual é o teu filme de terror preferido?
#AdereEPartilha / Neste dia do taco, escolhe o teu preferido. Nao importa qual escolhes, com Coca-Cola sao mais
deliciosos, esta na hora de nos reunirmos para comer. #SenteOSabor
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Coca-Cola @ e
'@ 19 deabril - @

No Dia do Churrasco Democratico, todos sdo bem-vindos. Entdo
prepara a churrasqueira e a chamada de video. #AbertosProMelhor

Coca-Cola Portugal @

20 de julho - Q
Da um Like se também fazes ahhhh quando das um gole na tua Coca-
Cola. #0penThatCocaCola #CocaColaSummer

Coca-Cola @
19 de janeiro - Q

&

Primeiro a gente muda o jeito que a gente pensa. Depois a gente
muda o mundo. #AbertosProMelhor

Coca-Cola Portugal @ e
12 de junho - @
Escolhe o teu lugar preferido no sofd porque o Euro 2021 ja comegou!
#RedescobreMomentos #CocaCola

Figura 48 Comunicacdo Coca-Cola Brasil. Fonte: Coca-Cola Brasil Facebook
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UN CONTINENTE
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iCarnaval+amigos

#Arurﬁbear!

Figura 49 Comunicacdo Coca-Cola Panamd. Fonte: Coca-Cola Panamd Facebook

Os elementos da identidade visual sao aplicados numa grande diversidade de
suportes, entre eles, identificando apenas alguns, estdo as embalagens, camides,
expositores, vestuario, outdoors, relogios, cartazes, calendarios, cartas, etc.
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Figura 50 Diagrama Visual da Identidade Visual da marca Gallo. Fonte: Compilacdo feita por autor.
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Gallo

O nome “Gallo” representa uma metafora zoomorfica, a palavra é na sua estrutura
curta e ndo menciona a oferta da empresa, uma vez que é feita uma associagdo com
uma area diferente da sua producao central.

A Marca Grafica é composta por um simbolo, icone representativo de um galo, e
pelo logo6tipo que contém a componente tipografica dividida em trés partes: “GALLO”
referente ao nome da marca, “PORTUGAL” e “DESDE 1919” referentes ao pais e ano de
origem da marca.

O simbolo consiste numa metafora zoomorfica (de ambito visual), uma vez que o
produto ndo é visualizado e sdo usadas outras areas, neste caso animal, para
representar e associar caracteristicas a empresa. Para este efeito é usado um icone
representativo do animal galo que se posiciona no nivel 4 da escala de iconicidade,
sendo que a representacdo é uma simplificacdo da forma real. Adicionalmente, na
relacdo entre o simbolo e 0o nome é aplicada uma anéafora, ou seja, a palavra do log6tipo
é repetida visualmente no simbolo.

Osrestantes elementos tipograficos representam uma metonimia ao transcreverem
caracteristicas da empresa, sem visualizar ou mencionar informacao relacionada com
os produtos que a mesma oferece. Por outras palavras é feita uma associa¢do cultural
e historica a Portugal e ao ano de 1919 (pais e ano de origem da empresa).

Figura 51 Rotulo Gallo. Fonte: Compilacao feita por autor

A Marca Grafica apresenta variagcdes nas embalagens, sendo que é aplicada sobre
um medalhdo e sdo adicionados mais dois componentes tipograficos: “MARCA
PORTUGUESA CRIADA EM 1919 POR VICTOR GUEDES” e a assinatura “VICTOR
GUEDES”, que corresponde ao fundador da empresa, outra forma de metonimia.

Relativamente a componente cromatica, nos modelos classicos a Marca Grafica
mantém as mesmas cores originais posicionando-se sobre um medalhao de cor branca
e detalhes dourados. Adicionalmente, ao longo da diversa gama de produtos, é possivel
observar uma variacdo e adaptacao das cores tanto do medalhdo, como do simbolo e
logotipo, e restantes componentes textuais, unificando-os com os restantes elementos
do rétulo.
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Figura 52 Identidade Visual Garrafas marca Gallo. Fonte: Website Gallo.

Ao longo dos varios componentes da identidade visual foram identificados quatro
tipos de letra:

e (lassicas Realistas

NOVOS BALSAMICOS o™ 2iel

e Caligrdficas Script

manteiga e 0s 0leos .
por azeite. EL ENS

e Lineares Geométricas

INAG ;
VG sry] PONDERADOS ~s¥‘&f¢%¥°

As cores predominantes sdo os tons dourados, mas é possivel identificar cores que
também apresentam uma presenca frequente e tendencial da identidade visual como
o vermelho, branco, cinzento e preto. Adicionalmente, foram identificadas trés paletas

de cores diferentes consoante a categoria do produto: azeite, vinagre, piri-piri e
vinagrete.

Azeite

Vinagre

Piri-Piri

Vinagrete

Sao usados simbolos para diferenciar os produtos por categoria (azeite, vinagre,

piri-piri e vinagrete), assim como a intensidade do sabor de cada um individualmente
(extra suave, suave, original e intenso).
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i< Azeite &. Vinagre | Piri-Piri \ Vinagrete

Extra Suave 000 Suave ‘Db
Original “D Intenso “‘

Figura 53 Simbolos identificados na identidade visual marca Gallo. Fonte: Website Gallo.

Adicionalmente, as formas usadas apresentam caracteristicas organicas e
curvilineas, em concordincia com a forma e o movimento do azeite.

\

-

Figura 54 Formas presentes na identidade visual marca Gallo. Fonte: autor

A imagética apresenta maioritariamente tons dourados, castanhos e verdes, que
resultam da tentativa de criar ambientes rusticos através de, ndo so cores sélidas, como
dos tons e texturas usadas, como por exemplo da madeira e do azeite. Na sua esséncia
a tematica representa maioritariamente comida, paisagens verdes das montanhas e
oliveiras, assim como refeicdes entre um grupo de pessoas.

Sao representados momentos de partilha entre amigos, familia ou de romance,
cenarios onde os elementos estdo sentados ao redor da mesa a partilhar uma refeicao
e recorrem ao produto para finalizar ou melhorar a experiéncia. Adicionalmente
recorrem também a imagens de pratos individuais com alimentos preparados e
complementados com os produtos que a empresa oferece, associando na sua maioria
elementos que proporcionam um ambiente rustico. Assim, as mesas revelam a sua
textura de madeira variando tonalidades de escuras a claras, s6 em alguns casos
recorrem ao uso de toalhas de cor sélida ou com padrdes tradicionais. Também é
possivel observar uso recorrente de certos elementos, como o ramo da oliveira,
azeitonas, o fio e a poca de azeite, assim como paisagens de Portugal.

O alto contraste das imagens é uma constante, assim como cores bastante
saturadas, recorrendo a uma faixa de luz superior que permite jogar com os dngulos e
dar profundidade aos elementos da imagem, proporcionando bastante intensidade
visual. Recorrem também ao “congelamento” de situagdes com movimento, como o fio
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de azeite a cair e a escorrer sobre os alimentos, o vento sobre as oliveiras ou elementos
a flutuar.

L1

L2

GAE—O Galio

DESDE 1919

Figura 55 Imagética Identidade Visual marca Gallo. Fonte: Compilagdo feita por autor.

Nos anuncios televisivos associam-se a valores e tradi¢cdes portuguesas como por
exemplo de culinaria, fado, a colheita das azeitonas, desporto, culturais, danca, etc.

Na campanha publicitaria de natal em 2020 denominada “Fio Que Nos Une”,
transmitem ideais relacionados com unido, familia, esperanga, tradicdo e superacao.
Surge durante a pandemia COVID-19 como resposta a nova realidade do seu publico, e
adaptam a sua linguagem tendo como elemento principal, o fio do azeite. E apresentado
uma sequéncia de experiéncias onde existe um fio em comum, exemplificando com
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frases que surgem ao longo do video publicitario, “Ha fios que nos envaidecem” como
um colar oferecido, “Ha fios magicos” como as luzes de natal e rematam com “Ha um
fio que nos une” como o fio de azeite que a marca garante ao seu publico melhorar a
refeicao das familias.

Ao longo dos 30 segundos de anuncio, visualizam-se momentos como experiéncias
de tradicdo culindria entre avdé e neta, que geram alegria espelhada nos
comportamentos das pessoas representadas, assim como um momento romantico
entre casal onde o homem oferece um colar a sua companheira num momento de afeto,
e ainda um momento culturalmente tradicional onde acontece a decoragao da arvore
de Natal entre familia, visualizando-se um pai e o seu filho em conjunto a decorar com
o fio de luzes de natal. Por fim, é representada uma familia ao redor de uma mesa
recheada de comida, onde o azeite Gallo participa na felicidade e partilha do momento.

FIOS

QUE NOSENYAIDECEM

L]

FIO

. MAGICOS
a ®

Figura 56 Anuncios marca Gallo. Fonte: Compilacdo feita por autor.

Também nas campanha publicitarias do Brasil “O sabor que nos aproxima” de 2020
é possivel identificar este conceito de um fio que une, onde sao representadas familias
a partilhar e preparar receitas em conjunto, criando momentos de felicidade e unido,
finalizando com a imagem do fio de azeite e a frase “Gallo, o fio que nos une”.
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'

Pra gente, essa € a receita para estar junto.

Figura 57 Anuncios marca Gallo. Fonte: Compilacédo feita por autor.

A procura da linguagem visual se adaptar a situacdes de movimento parece tentar
aproximar-se do comportamento liquido oleoso da natureza do azeite e de elementos
a pairar com o vento, elementos altamente associados a identidade visual.
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Figura 58 Linguagem Visual marca Gallo. Fonte: Compilacdo feita por autor.

A musica “O rama, 6 que linda rama”, tradicionalmente portuguesa é associada a
marca desde as primeiras campanhas publicitarias. Dentro deste universo publicitario
evoluiu de uma musica cantada para uma melodia vocal apresentada por uma voz
feminina, que parece assemelhar-se ligeiramente a uma melodia de embalar ao ritmo
da musica referida anteriormente. As nuances da voz proporcionam um ambiente
auditivo de leveza e tranquilidade de estilo quase maternal.

A marca Gallo posiciona-se perante a sua audiéncia como criadores de sabores
auténticos com qualidade que marca a diferenga nos pratos dos seus consumidores e
estd presente em momentos de partilha memoraveis que nascem a mesa. Tendo
Portugal como origem, associam-se a costumes e tradi¢des tipicos do pais. Comunica
com o seu publico recorrendo a um tom de voz confiante, tradicional portugués e
aventureiro, que se revela em expressdes usadas pela marca, procuram inspirar a
saborear a vida, assim como partilhar e educar sobre receitas que beneficiam do uso

dos seus produtos.

Os varios elementos da identidade sao aplicados ao longo de varios suportes, para
além das garrafas onde o produto é vendido e respetivas tampas, foi possivel identificar
os varios elementos aplicados em antncios publicitarios exteriores como outdoors e
cartazes, expositores de grande e pequena dimensao, pratos de amostras, toalhas para
oferta, aventais para funcionarios e caixas de transporte onde viaja o produto. Nestes
suportes que foi possivel identificar, aplicam a Marca Grafica na sua totalidade (tanto
o simbolo como o logétipo sdo aplicados de forma conjunta, ou seja, ndo abdicando de
um ou de outro), podendo ou ndo variar o uso do medalhdo como fundo.
Respetivamente, existe uma variacdo de cores dentro das paletas de cores
apresentadas anteriormente, tanto da Marca Grafica como do medalhdo, sendo que o
dourado e o branco parecem existir com maior predominancia.
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Figura 59 Aplicacbes marca Gallo. Fonte: Compilacdo feita por autor.
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Figura 60 Diagrama Visual marca Branca de Neve. Fonte: Autor.
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Branca de Neve

A Branca de Neve, como refere no seu website, ¢ uma marca pertencente a empresa
Fabricas Lusitana desde 1954. O seu primeiro langamento, a farinha Branca de Neve, é
definido pela empresa como um produto inovador por conter na sua receita fermento
incorporado, fator que era considerado diferenciador na época em que foi langada.

A Marca Grafica é composta por um simbolo, icone representativo de uma
montanha e varios pinheiros. Adicionalmente, contém um logétipo “BRANCA DE
NEVE”, ambos inspirados na serra da gardunha, ligacdo com a origem da empresa em
Alcains.

O simbolo destaca-se pela sua forma quadrada com um recorte triangular e pelos
tons de azul que assumem um peso visual contrastante com o fundo branco. Nado se
visualiza conteudo relacionado com o produto, mas recorrem a uma metonimia por
representarem uma paisagem relacionada com a origem da empresa, assim como uma
elipse onde existe um recorte da montanha que remete para a existéncia de toda uma
paisagem que continua para além dos limites do quadrado. E ainda, a relagdo entre o
simbolo e 0 log6tipo tem presente uma anafora onde o simbolo é a representagao visual
da palavra usada. O icone representativo da serra posiciona-se no nivel 4 da escala de
iconicidade onde recorrem a uma simplificacdo da forma real. Adicionalmente, é
possivel identificar dois tipos de letra: realistas (Branca Neve) e manuais (de).

= : 1 ) h : I¢
' | |
BRANCASNEWE
Ao longo dos varios componentes da identidade visual foram identificados dois
tipos de letra:

e Lineares geométricas
TRABALHAMOS PARA S| DOCES DE PORTUGAL

e Caligrdficas script
Boas Festas TN
S EZERD 3,

As cores predominantes sdo o azul e o branco, mas foi identificada uma paleta de

cores secundarias usadas para as gamas de produtos:

Predominantes

Gama
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As formas usadas ao longo da identidade visual parecem procurar dividir e
organizar a informac¢do em formatos quadrados e retangulares. Adicionalmente foram
identificados dois simbolos que assumem um caracter de associacio e
reconhecimento da marca.

A moldura branca sobre o fundo azul onde se insere uma paisagem representativa
da serra da gardunha, pode ser considerada como um 52 elemento da marca, uma vez
que por si s6, sem informacgao adicional, pode servir como veiculo de reconhecimento
da marca.

Foi possivel ainda identificar uma mascote adotada pela marca, o “Farinhas” que
parece funcionar como simbolo representativo da marca na sua interagdo com um
publico mais infantil, participando de revistas e eventos destinados a este publico.

Figura 61 Logo Farinha branca de neve e mascote Farinhas. Fonte: Facebook Branca de Neve

A Branca de Neve procura comunicar de forma a transmitir preocupac¢do pelo
consumidor, por exemplo quando analisamos as redes sociais da marca é possivel
identificar frases como “trabalhamos para si, obrigado por confiar em nés”,
“desenvolvidas especialmente para os apreciadores de chocolate” ou “atenciosamente
Branca de Neve”, assim como uma preocupacao em comunicar diretamente com o
cliente e auxiliar no que precisar. Neste sentido, também oferecem um contato direto
para dar apoio aos clientes através da aplicagdo whatsapp, uma linha de apoio ao
consumidor, assim como existe uma interacdo frequente com os clientes nos
comentdrios das redes sociais.

Adicionalmente, procuram trazer um sentido de unido, facilitacdo e entreajuda,
como por exemplo através da partilha de receitas criadas pelos proéprios clientes que
incluem algum produto da gama Branca de Neve como ingrediente. Para este efeito é
possivel identificar frases como “obrigada por fazer parte da nossa familia”,
“tradicionais Branca de Neve”, “facil de preparar” e “sai sempre bem”.

A Imagética consiste na sua maioria em fotografias e ilustracdes de produtos
alimentares e dos produtos da empresa. Em geral fazem uso de alta luminosidade,
assim como um contraste e saturacao médio/alto. As texturas surgem nos alimentos e
na mesa onde estdo dispostos, sendo que este ultimo varia entre madeira, toalha
branca (lisa ou bordada) ou de padrdes tradicionais, e pedra marmore. Nas imagens
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estaticas nao existe grande presenca humana, mas nos videos publicitarios sao
representados momentos de culinaria individuais, assim como em familia.

Figura 62 Imagética marca Branca de Neve. Fonte: Compilacdo feita por autor.

No préprio website da marca é feito um resumo daquelas que foram as campanhas
mais marcantes no seu percurso, campanhas essas que passam por destacar
caracteristicas especiais do produto, associar-se a personalidades ou artistas
conhecidos, mostrar-se como uma preseng¢a nos marcos mais importantes da vida do
seu publico e introduzir novos produtos com o proposito de responder a novas
necessidades que vao surgindo no mercado.

Posicionam-se perante a sua audiéncia como criadores de produtos inovadores que
tém vindo a acompanhar geracdes de forma a oferecer confianca e seguranca aos seus
consumidores, fazendo parte de marcos importantes da sua vida e acompanhando com
as suas tradi¢gdes. Comunica com a sua audiéncia com uma linguagem casual, mas
profissional ao mesmo tempo, aplicam na comunicagdo com o publico um tom de voz
confiante e cuidador com o propoésito de inovar e ensinar.
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As aplicag¢des transportam a identidade visual até ao consumidor de varias formas
e em varios suportes, como por exemplo as embalagens dos produtos, revistas,
outdoors, pontos de venda, etc.

Uma das formas de aplicacdo apresentadas pela empresa passa por recorrem a
estratégias de marketing de promocgao e vendas, onde é incentivada a compra de um
produto de forma a receber uma recompensa. Portanto, recorrem a provas de compra
que consistem no recorte de uma parte da embalagem que funciona como cupao, parte
essa que assume a Marca Grafica na sua totalidade. Quando acumuladas x provas de
compra definidas pela empresa, sdo enviadas pelo consumidor para a empresa, sendo
recompensado com ofertas como por exemplo aventais, panos de cozinha, livros de
receitas, sacos de compra, etc. Estes suportes mencionados assumem sempre
elementos constituintes da identidade visual, que vao servir de auxilio na cozinha de
quem os recebe.

ouehs OE SOty
BRANCA DE NEVE
E ESPIGA

PREPARAMOS DUAS PEGAS DE COTINHA
QUE NAO VA| QUERER LARGAR.

PROMOGAD

Juﬁa@mf Mesa |

BRANCA DE NEVE
EESPIGA

A BRANCA DE NEVE E A ESPIGA
TEM UM LIVRO PARA 51!
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Figura 63 Aplicacoes marca Branca de Neve. Fonte: Compilacdo feita por autor.

A revista Lusitana é um dos suportes de aplicagdo usado como estratégia de
comunicacao para chegar ao consumidor. A criacdo desta revista, como refere no
website da marca Branca de Neve, procura comunicar as marcas pertencentes as
Fabricas Lusitana (Branca de Neve, Espiga, Monte Branco e E-Mercearia), de forma a
divulgar produtos, promogdes, cupdes, receitas e conselhos especificamente para o seu
clube de consumidores. Esta noc¢do de exclusividade surge na forma como funciona a
subscricdo, para conseguir receber a revista exigem ao consumidor o envio da sua
informacdo juntamente com 5 provas de compra de qualquer produto das marcas
Branca de Neve/Espiga ou um valor monetario.
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Figura 64 Revistas Lusitana. Fonte: Compilacado feita por autor.

136



Design de Comunicacdo de Ambito Glocal: uma analise sintatica e semantica de marcas do setor alimentar

MARCA
GRAFICA

o,
600

WALL'S ALGIDA FRIGO HOLANDA

5¢ ELEMENTO CORES

98-
_

VALORES

TIPOGRAFIA

MOVIMENTO

HPhoooovooo

TS
AScoisns <

BOAS DA VIDA.
#0I20LA

o WALL'S MAKeS
FELICIDADE  SORRISOS ed THE WORLD
A PECE

PARTILHA

OUR HAPPINESS MANIFESTO

APLICAGOES

Figura 65 Diagrama Visual marca Old. Fonte: Autor.
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Ola

A empresa Heatrbrand, como refere no website da mesma, pertence a empresa
UNILEVER, esta presente em mais de quarenta paises e assume nomes diferentes pelo
mundo tendo em conta preferéncias e referéncias locais. Nos Estados Unidos é
conhecida por “Good Humor”, em Portugal “0la”, no Brasil “Kibon”, etc. Em alguns
paises, como por exemplo no Brasil, a UNILEVER comprou uma marca de gelados que
ja assumia uma grande presen¢ca no mapa mental dos consumidores brasileiros, a
Kibon, sendo que mantiveram o nome que ja tinha reconhecimento no pais.

© © D OO

WALL’S OLA KIBON MIKO FRISKO STREETS LUSSO
ALGIDA FRIGO woLanpa  ESKIMO® | anGMESE  GB GLACE

Figura 66 Marca Grdfica variacées da marca Old. Fonte: Compilacdo feita por autor.

A Marca Grafica é composta por um simbolo representativo de dois coragdes
interligados e pelo logétipo referente ao nome.

O simbolo consiste numa metafora, ndo sao visualizados aspetos do produto e sao
feitas referéncias a areas diferentes da central da empresa. Para este efeito é usado um
simbolo representativo do coragdo que se posiciona no nivel 1 da escala de iconicidade,
sendo que a representacdo é uma forma abstrata de um corac¢do, que por norma é
associado a temas relacionados com amor ou afeto. Para o logétipo recorrem a um tipo
de letra geométrico, a palavra usada varia conforme o pais, mas mantem o uso do
mesmo tipo de letra, podendo variar a fonte.

Quando aplicada na imagética recorrem a formas de nivel 2 na escala de iconicidade
representativas de uma bandeira de cor vermelha, onde é sobreposta a Marca Grafica
de cor branca.

Figura 67 Formas Bandeira marca Old. Fonte: Compilacdo de autor.

Ao longo dos varios componentes da identidade visual foram identificados dois
tipos de letra:

e caligrdficas graphic TOGHHER

e lineares geométricas
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As cores predominantes identificadas ao logo das diversas aplicacdes da identidade
visual sdo o vermelho e o banco e foi adicionalmente identificada uma paleta de cores
secundarias.

Predominantes

Secunddrias

As formas usadas apresentam na sua maioria caracteristicas curvilineas,
recorrendo também, com menos frequéncia, a formas retas.

W[ L

—

Figura 68 Formas Identidade Visual marca Old. Fonte: Compilacdo feita por autor.

A Imagética consiste em representar momentos entre pessoas a consumir o
produto e o produto em si, sdo trabalhadas com base em registos fotograficos, mas
também fazem uso de ilustracdes. As fotografias usadas ao longo da comunicagao
procuram transmitir ambientes de felicidade, afeto e partilha, representando
atividades e experiéncias onde os seus consumidores se podem rever ou que
ambicionam, e ainda recorrem bastante ao uso de paisagens. Adicionalmente, o
produto é representado inserido num conceito, assim como em contexto de uso.

Analisando a comunicacao da marca ao longo das diversas plataformas digitais
onde tém presenca, é possivel entender que sdo trabalhadas sub-marcas, tendo como
exemplo em Portugal algumas mais conhecidas como a Cornetto, Magnum, Solero e
CarteD’or, no entanto alteram o produto e o nome conforme o pais, tendo em conta
preferéncias e referéncicas locais. Estas sub-marcas sdo posicionadas individualmente
de forma diferente, para chegar a um publico diverso de varias idades, sendo que o
simbolo da Marca Grafica da Ola é um elemento constante ao longo das diversas
identidades visuais conceptualizadas para os diversos gelados, destinados a diferentes
publicos-alvo. A forma como esta Marca Grafica é aplicada pode apoiar-se nas cores e
icones onde estdo presentes as cores principais da marca, mas parece ser adaptada em
tons relacionados com a identidade de cada sub-marca, tendo como exemplo o uso de
tons de dourado que assumem um posicionamento mais adulto, luxuoso ou de poder,
como é o exemplo em Portugal da Magnum e CarteD’or.
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Figura 69 Sub-marcas Old. Fonte: Website Old.

Uma da estratégia de comunicacdo mais recentes adotada pela marca, baseia-se
numa narrativa de natureza cémica, onde o registo fotografico de dois produtos da
marca, neste caso dois gelados, comunicam entre si através de baldes de fala ilustrados,
sobre um fundo de cor sélida que faz uso das cores secundarias da identidade visual da
0la, que contém frases adaptadas conforme caracteristicas de cada pais
individualmente. Esta forma de comunica¢do com o publico procura criar situacdes de
natureza cémica, sendo que aparenta adaptar o tipo de sentido de humor e associar
tradicOes, expressoes ou habitos culturais conforme o pais. Retratam, por exemplo,
momentos festivos de uma certa cultura como as festas e dangas tipicas do méxico
representando o tradicional sombrero, ou tematicas relacionadas com datas especificas
como o Halloween e ainda varias piadas onde sdo feitos trocadilhos relacionados com
o contexto representado.

OLA OLA

QUAIS MADS?

METO AS MAOS
NO ARRRRR!
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Figura 70 Comunicac@o marca Old. Fonte: Compilacéo feita por autor.
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A presenca humana é frequente, muitas vezes é captada a perspetiva da pessoa que
entrega o gelado a outra pessoa, que por norma ja se encontra fora da embalagem,
resultando visualmente num sorriso (felicidade) de quem o recebe. Também sao
representados momentos de partilha entre familia, momentos que proporcionam
felicidade e bem-estar, resultantes do consumo do produto.

El, PSIU, o Mesg

JA TIROU ' [ :ESKIBBN MiN 1
UM TEMPO .

PRA VOCE

Figura 71 Imagética marca Old. Fonte: Compilagdo feita por autor.

Ja nos primeiros anudncios televisivos aplicavam estratégias de promocgao e vendas
onde os paus de madeira de certos gelados definidos pela empresa, poderiam trazer
uma marca que indicaria ao consumidor a oferta de um brinde, que poderia receber na
troca do pau do gelado. Estas campanhas de ofertas, onde era possivel ouvir a frase
“Faga uma colegdo e saboreie gelados 0Ola!”, permitiram ao consumidor colecionar os
prémios oferecidos e que estdo presentes na sua mente passados varios anos.
Espalhados por varios blogs e sites de compra e venda como o olx ou o custo justo, é
possivel identificar varios consumidores a partilhar colecdes de prémios da Ola que
guardaram ao longo dos anos, como por exemplo cole¢des de cromos, copos, bonecos,
peluches, uma grande e vasta gama de brinde oferecidos ao longo dos anos como
recompensa de comprar produtos.
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A identidade visual é aplicada em suportes como a embalagem dos produtos das
diferentes sub-marcas, assim como em stands, camides, carrinhas, geladeiras onde os
gelados sao conservados, cartas de preco e vestuario.

APLICACOES

Figura 72 Aplicacoes marca Old. Fonte: Compilagdo feita por autor.
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3.3. Resultados

Analisando as tabelas desenvolvidas para analisar Marcas Graficas e embalagens
dentro do setor alimentar, foram retirados os resultados de forma a compreender
padrdes ao nivel da comunicacao e de elementos visuais que representam as diferentes
marcas.

No setor de enlatados e conservas de marcas com distribuicdo nacional,
internacional e global, é possivel observar padrdes visuais nas Marcas Graficas como
o uso de formas organicas, as cores vermelho e branco, iconicidade nivel 1 e 2, e 0 uso
de metonimia e metafora. Nas embalagens existe uma predominancia do uso de metal
como material, sem recorrer ao uso de transparéncias, a Marca Grafica tende a ocupar
menos de 25% do espago da embalagem roétulo e alinhada ao centro na zona superior
da embalagem rotulo, e ainda é possivel observar que na sua maioria recorrem ao uso
de gama de cores para diferenciar produtos.

Analisando individualmente o setor de enlatados e conservas nacional é possivel
identificar os seguintes padrdes: comunicagao local, formas organicas, com as cores
branco e preto, tipos de letra manuscritas, nivel de iconicidade 1 e 2 e o uso de
metaforas e metonimias nos dispositivos retéricos. Ao nivel da embalagem roétulo
identificamos um padrao no uso de metal, formatos redondos, sem transparéncia, onde
a Marca Grafica ocupa menos de 25% do espago do rétulo, na sua maioria nao recorrem
ao uso de gama de cores e na imagética recorrem ao uso de ilustracio e de
representacdo da matéria-prima.

Dentro do setor de enlatados e conservas internacional identificamos também
um padrdo no uso de comunicacao local. Nas Marcas Graficas formas organicas, as
cores branco, vermelho e azul, tipos de letras mecanicas, iconicidade de nivel 1 e 4 e o
uso de metaforas e metonimias. Nas embalagens o material predominante é o metal, de
formas retangulares, sem transparéncia, onde a Marca Grafica ocupa menos de 25% e
¢ alinhada ao centro na zona superior do rétulo, recorrem maioritariamente ao uso de
cores de gama e a representacao do produto em contexto de uso.

No setor de enlatados e conservas global identificamos um padrao no uso de
comunicacao glocal. Nas Marcas Graficas tendem a usar formas organicas, o vermelho,
tipos de letra incisas, iconicidade nivel 1, 2 ou nada e recorrem ao uso de metaforas e
metonimias. Nas embalagens o material predominante é o metal, formatos redondos,
sem transparéncia, a Marca Grafica assume menos de 25% do espacgo e esta alinhada
ao centro zona superior do roétulo, sem uso de cores de gama e representam
maioritariamente o produto inserido em conceito.

No setor lacteos nacional, internacional e global é possivel identificar um padrao
nas Marcas Graficas em usar formas organicas, as cores azul, branco e verde, tipos de
letra linear geométricas, iconicidade nivel 1, assim como metonimias e metaforas. Nas
embalagens existe uma predominancia no uso de plastico mole, plastico rigido e cartao,
sem uso de transparéncia, a Marca Grafica na sua maioria ocupa menos de 25% da

143



Maria Inés Martins Maranhas

embalagem roétulo, posicionada no centro da zona superior e sdo representadas
maioritariamente o produto inserido num conceito ou a matéria-prima.

Analisando individualmente o setor lacteos nacional identificamos padrao no uso
de comunicagdo local. As Marcas Graficas assumem maioritariamente formas
organicas, a cor azul e branco, tipos de letra incisas, iconicidade nivel 1, 2 e 4 e 0 uso de
metonimias e metaforas. Nas embalagens recorrem maioritariamente ao uso de
plastico mole, formato redondo, sem transparéncia, onde a Marca Grafica ocupa menos
de 25% alinhada ao centro zona superior do rotulo e recorrem ao uso de cores de gama.

No setor lacteos internacional existe padrdo em comunicar de forma local. As
Marcas Graficas assumem maioritariamente formas organicas, as cores branco, verde
e azul, tipos de letra geométricas, iconicidade nivel 1 e 2 e o uso de metaforas e
metonimias. Nas embalagens os plasticos mole e rigido assumem maioritariamente o
material das mesmas, sem transparéncia, a Marca Grafica tende a ocupar entre 25 e
50% do rétulo, alinhada ao centro zona superior e tendencialmente recorrem ao uso
de gama de cores.

No setor lacteos global existe um padrdo para a comunicagdo glocal. As Marcas
Graficas assumem maioritariamente formas organicas, as cores azul e amarelo, tipos
de letra geométricas, iconicidade nivel 1 e metonimias. As embalagens tendem a usar
material de cartdo, formatos redondos, sem transparéncia, com a Marca Grafica
alinhada ao centro zona superior do rétulo, usam maioritariamente cores de gama e
representam o produto inserido em conceito e a matéria-prima.

No setor congelados nacional, internacional e global foi possivel identificar um
padrao nas Marcas Graficas em usar formas organicas, iconicidade nivel 1, assim como
metonimias e metaforas. Nas embalagens existe uma predominancia do uso de plastico
mole e cartdo, formas retangulares, com uma maioria onde a Marca Grafica ocupa
menos de 25% da embalagem roétulo posicionada na zona superior, recorrendo
frequentemente ao uso do produto em contexto de uso, assim como o produto inserido
em conceito.

Analisando o setor de congelados nacional existe um padrado para a comunicagao
local. As Marcas Graficas assumem formas organicas, tipos de letra graficas e o uso de
metonimias. Nas embalagens é predominante o uso de plastico mole e cartdo, formatos
retangulares, tendem a usar transparéncia, a Marca Grafica ocupa maioritariamente
menos de 25% do rétulo, sem usar cores de gama e sem recorrer ao uso de imagética.

No setor de congelados internacional existe também um padrdo no uso de
comunicacao local. As Marcas Graficas tendem a assumir formas organicas, as cores
vermelho e branco, iconicidade nivel 1 e o uso de metonimias e anaforas. Nas
embalagens o material predominante é o plastico mole, formatos retangulares, sem
transpareéncia, onde a Marca Grafica tende a ocupar menos de 25% do espacgo do rétulo,
sem recorrer ao uso de cores de gama.
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No setor de congelados global recorrem maioritariamente a comunicac¢ado glocal.
As Marcas Graficas assumem formas organicas, as cores branco e dourado, iconicidade
nivel 1 e 0 uso de metaforas e metonimias. Nas embalagens o material predominante é
o plastico mole, formas retangulares, sem transparéncia, onde a Marca Grafica ocupa
menos de 25% do espago no rétulo, tendem a usar cores de gama e representar o
produto inserido em conceito.

No setor de bebidas e refrigerantes de marcas de distribuicio nacional,
internacional e global, as Marcas Graficas assumem na sua maioria formas organicas,
o uso de tipos de letra modernas e caligraficas, recorrendo maioritariamente a
metonimias visuais com nivel de iconicidade 1 ou 2. Adicionalmente, sdo usados
maioritariamente o metal, plastico mole e vidro nas embalagens que assumem quase
na sua totalidade formas organicas, com alguma predisposi¢cdo para transparéncias,
uma percentagem média da ocupacdo da Marca Grafica entre 5% e 50% alinhada ao
centro, uso de gamas de cores na identificacdo das diferentes bebidas, assim como uma
tendéncia para representar matéria-prima e ilustracao.

No setor de bebidas e refrigerantes nacional, identifica-se padrdo para
comunicacdo local. Nas Marcas Graficas foi apenas possivel identificar padrées a usar
formas organicas e metonimias como dispositivo retérico. Nas embalagens o material
predominante é o vidro, plastico mole e metal, formatos redondos, com transparéncia,
onde a Marca Grafica ocupa menos de 25% do espaco e alinhada na horizontal ao
centro e na vertical ao centro do rétulo, ndo usando cores de gama e recorrem
maioritariamente ao uso de ilustragao.

No setor de bebidas e refrigerantes internacional identificamos padrdo a
comunicar local. As Marcas Graficas assumem formas organicas, a cor vermelha, nivel
de iconicidade 2 e 1 e o uso de metonimias. Nas embalagens recorrem
predominantemente ao uso de plastico mole e vidro, formatos redondos, com
transparéncia, onde a Marca Grafica ocupa menos de 25% do espaco alinhada ao centro
zona superior do rotulo, com cores de gama e representam maioritariamente a
matéria-prima.

No setor de bebidas e refrigerantes global comunicam maioritariamente glocal.
As Marcas Graficas assumem maioritariamente formas mistas, o vermelho, nivel de
iconicidade 1 e 2 e 0 uso de metaforas. Nas embalagens o material mais usado é o metal,
de formato redondo, sem transparéncia, a Marca Grafica ocupa entre 25 e 50%
alinhada na horizontal ao centro e na vertical ao centro do rétulo e recorrem ao uso de
cores de gama.

No setor dos chocolates de distribuicio nacional, internacional e global, é
possivel identificar predominantemente formas organicas nas Marcas Graficas, as
cores vermelho e dourado, tipos de letra manuscritas, geométricas e graficas,
iconicidade de nivel 1 2 e 4, assim como metonimias e metaforas visuais. Nas
embalagens, o material predominante é o cartdo, das 15 marcas 14 usam formas
retangulares, todas sem transparéncia, as Marcas Graficas ocupam menos de 25% da
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embalagem rétulo, 12 marcas recorrem a gama de cores para diferenciar produtos, e
representam maioritariamente produto inserido em conceito e matéria-prima.

Dentro do setor de chocolates nacional identificamos um padrdo em comunicar
local, as Marcas Graficas assumem maioritariamente formas organicas, as cores preto,
branco e dourado, iconicidade nivel 1 e o uso de metaforas e metonimias. Nas
embalagens usam tendencialmente o cartdo, formatos retangulares, sem
transparéncia, a Marca Grafica tende a ocupar menos de 25% do espaco alinhada ao
centro zona superior do rétulo, com uso de cores de gama e ilustracao.

No setor de chocolates internacional recorrem maioritariamente a comunicagao
local, onde as Marcas Graficas assumem formas organicas, as cores vermelho e branco,
nivel de iconicidade 1 e 2, e o uso de metaforas e metonimias. Nas embalagens
identificamos padrao no uso de formas retangulares, sem transparéncia, onde a Marca
Grafica ocupa menos de 25% do rétulo, usam cores para gama e o produto inserido em
conceito, assim como a matéria-prima.

Por fim no setor de chocolates global tendem a comunicar glocal. As Marcas
Graficas usam formas organicas, a cor dourada, nivel de iconicidade 4, metonimias e
metaforas. Nas embalagens o material predominante é o cartdo, sem transpareéncia,
onde a Marca Grafica ocupa menos de 25% alinhada ao centro zona superior da
embalagem roétulo, com uso de cores de gama e representam maioritariamente a
matéria-prima e o produto inserido em conceito.

Na andlise das marcas Coca-Cola, Gallo, Ola e Branca de Neve através de diagramas
da identidade visual das mesmas, foi possivel entender de que forma estas trabalham
a sua comunicacao visual e estratégias ao nivel local e global.

A Coca-Cola procura adaptar a sua comunicac¢do ao longo dos diferentes paises por
onde comunica a sua marca. Esta adaptacdo é visivel ao nivel do nome e
consequentemente Marca Grafica, comunicacdo publicitaria e tom de voz da marca.
Procura representar valores com que os seus consumidores se identificam, que
precisam de ser adaptados culturalmente, tendo como base um ideal considerado
global. Esta nocdo alastra-se para a comunicac¢do visual da marca, que assume uma
coeréncia visual ao comunicar para diversos paises, adaptando referéncias visuais a
cultura onde atua. Na pratica a marca procura representar felicidade, diversidade e
uniao (valores globais), que sdo representados em campanhas onde aplicam
estratégias locais que refletem tradi¢des, habitos, estilos de vida e crencas, associando-
se por exemplo a causa sociais, movimentos ativistas, eventos, celebridades e
influenciadores.

A marca Gallo associa-se a costumes e tradigdes portuguesas, gerindo associagdes
culturais e histdricas a Portugal trabalhadas de forma a criar uma identidade local, que
agrega valor a marca. Esta identidade local surge nos diferentes elementos da
identidade visual como a assinatura da marca “Portugal Desde 1919”, nos antncios
publicitarios surgem mesas com refeicGes tipicas portuguesas, paisagens de Portugal,
personalidades portuguesas e musica portuguesa.
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Assim como a Gallo, a marca Branca de Neve também parece procurar associar-se
a uma identidade local portuguesa, de forma menos vincada comparativamente. No
simbolo é possivel observar uma representa¢do da serra da gardunha, na base da
comunicacdo com o seu publico é possivel identificar varias receitas tipicas
portuguesas, assim como associa¢des a personalidades portuguesas e a tradigdes
natalicias tipicas portuguesas.

A marca 0la adapta a sua comunicagao ao longo dos diferentes paises por onde se
distribui, alterando o nome conforme o pais tendo em conta preferéncias e referéncias
locais, podendo ser um nome que consideram ter uma melhor associacao dentro da
cultura ou assume o nome de um negdcio que existia previamente e ja teria alguma
reputacao/reconhecimento dentro desse mesmo pais. Esta adaptacao também é visivel
ao nivel dos produtos das suas sub-marcas, que sdo comunicadas de formas diferentes
para alcan¢ar uma maior variedade de publico, tendo como elemento constante: a
referéncia a marca-mae. Na comunicacdo publicitaria parecem representar uma
mensagem universal de alegria e bem-estar, adaptando o uso de tradi¢cdes, expressoes
ou habitos culturais conforme o pais. Recorrem também a campanhas locais de forma
a divulgar a marca e assumir um posicionamento na mente do consumidor.

Cruzando a analise das tabelas com a analise dos diagramas é possivel dizer que as
marcas locais e internacionais tendem a comunicar local e as marcas globais
comunicam maioritariamente de forma glocal.
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4. Conclusoes

Este projeto teve como foco o campo do Design de Comunicac¢ao, especificamente
de ambito Glocal através da analise semantica e sintatica de marcas alimentares. Para
este projeto procurou-se responder a questdo: Que estratégias graficas e de
comunicacdo sdo aplicadas dentro do setor alimentar de forma a adaptar a
comunicagao para publicos de culturas diferentes? Tendo como objetivo compreender
a ligacdo entre design local e global, que adapta¢cdes acontecem ao comunicar perante
diferente culturas e que padrdes existem no universo do Design de Comunicagao de
marcas alimentares nacionais, internacionais e globais.

Uma vez que diferentes publicos exigem adaptacdes na comunicacdo de forma a
captar a aten¢do que varia consoante fatores pessoais e culturais, e tendo em conta que
a cultura funciona como um conjunto de cddigos que moldam o comportamento social
de um grupo de pessoas, torna-se relevante compreender de que forma estes cédigos
podem ser geridos, da perspetiva do design de comunicagdo, para as marcas
conseguirem comunicar de forma eficaz perante diferentes culturas. Neste projeto a
reflexdo destes topicos acontece sobre marcas do setor alimentar, procurando
compreender como estas adaptam estratégias de comunicacdo e graficas de uma
perspetiva local e global.

Assim, o design de comunicagdo atua num ambito glocal ao tratar cédigos graficos,
signos e estratégias de forma que atuem eficazmente num determinado contexto ou
cultura, adaptagdes que podem ocorrer ao nivel do nome, do simbolo, do logétipo, das
cores e da comunicacdo publicitaria. Esta adaptac¢do tende a acontecer da escola global
para o particular, mas acontece também projetar uma escala local ao nivel global.

O processo investigativo deste projeto passou pelo desenvolvimento do
enquandramento tedrico, que permitiu reunir defini¢des de termos relacionados com
o tema da investigacdo, assim como entender conceitos e perspetivas de autores sobre
as diferentes areas em que a tematica se decompde (design de comunicagdo, design de
identidade visual, branding, personalidade da marca, cultura da marca, cultura,
identidade local, segmentacdo de mercado, marketing, posicionamento, mix de
comunicacdo, publicidade e marca glocal). Uma segunda fase de investigacdo nao-
intervecionista recorrendo ao uso de tabelas e diagramas que simplificaram a leitura e
entendimento de padrdes existentes dentro do univeso do design de comunicagdo de
marcas alimentares de amplitude nacional, internacional e global, assim como a
decomposicado visual de elementos da identidade visual e comunicagdo de marcas como
a Coca-Cola, Ol3a, Gallo e Branca de Neve, sintetizadas nos resultados. Por fim
desenvolveu-se as conclusdes e recomendagdes para investigacoes futuras.

Do enquadramento tedrico conseguimos associar aos resultados dos mapas de
concorrentes e diagrama de identidade visual no sentido em que cddigos culturais
devem ser tidos em conta de forma a comunicar eficazmente perante diferentes
culturas e assim adaptar o comportamento da marca aos comportamentos da cultura
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em questdo, integrando referéncias culturas na comunica¢do. Esta abordagem é
possivel observar na comunicagdo das marcas Coca-Cola e Ol analisadas com base no
diagrama de identidade visual de Oliveira (2015), assim como nos mapas de
concorrentes que revelaram existir um padrao no uso de comunicag¢do glocal entre as
marcas globais.

Caracteristicas culturais especificas de um local que se traduzem em tradicdes e
conhecimentos, tras as comunicadades dessas culturas uma nogdo de identidade local
que pode ser ampliada e trabalhada na comunica¢ao das marcas relacionando valores
intrinsecos aos consumidores que se relacionam com esses fatores locais e culturais.
Foi possivel observar uma noc¢io de identidade local trabalhando-a na comunicacao
nas marcas Gallo e Branca de Neve, assim como nas marcas nacionais e internacionais
analisadas nos mapas de concorrentes.

Os objetivos gerais e especificos foram atingidos na medida em que a investigacao
permitiu compreender de que forma marcas podem adaptar o design de comunicagao
perante diferentes culturas, a ligagdo que pode ser estabelecida entre design local e
global e que estratégias podem ser implementadas numa comunicacao glocal através
da analise de marcas existentes no mercado, assim como compreender padrdes visuais
que marcas do setor alimentar possam seguir ao nivel da comunicagdo, Marcas Graficas
e embalagens.

Para responder as questdes inicialmente propostas este projeto apoiou-se na
andlise de marcas alimentares de forma a compreender estratégias de comunicacao e
adaptacdo da identidade visual perante diferentes culturas, e padrdes dentro do
universo das Marcas Graficas e embalagens do setor alimentar nacional, internacional
e global. Adicionalmente foi possivel entender de que forma a identidade local de uma
marca se projeta no posicionamento da marca contribuindo para a comunicagdo e
projecao de marcas internacionais e globais.

Assim, ao conseguir responder as questdes de partida possibilitou comprovar a
veracidade no argumento proposto, considerando-o correto no sentido em que o
design de comunicacdo adapta cddigos graficos, signos e estratégias para que
comuniquem eficazmente perante uma determinada cultura, tanto ao nivel do nome,
simbolo, Marca Grafica, cores e comunicacdo publicitdria, sendo que acontece
tendencialmente do global para o local, embora possa existir uma projecao da
identidade local, que é trabalhada na comunicacdo local, para um dmbito global.

Com o decorrer da investigacdao tornou-se claro a tentativa de grandes marcas,
como por exemplo a Coca-Cola, Heartbrand, Burguer King e Lays, de procurar adaptar
a sua comunicacdo com o publico tendo em conta preferéncias locais e culturais, seja
através do nome, Marca Grafica, slogans ou em estratégias publicitarias, apoiando-se
em estratégias de design de comunicagdo para estas adaptacdes.

A comunicagdo visual pode ser planeada e estruturada ao longo do processo de
design de comunicagdo, o designer de comunicag¢do atua na resolucao de problemas e
gerar valor ao comunicar de forma clara e eficaz e as marcas na atualidade servem
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como selo de qualidade, autenticidade, relevancia e diferenciacdo, ao posicionar a
marca na mente do consumidor.

A identidade visual transmite o conceito e valores da empresa, cria diferenciacado e
gera reconhecimento assumindo um papel relevante no posicionamento das marcas,
através das cores, tipografias, nome, slogan, embalagem rétulo e suportes de aplicacdo
onde esta ganha forma.

A cultura consiste num conjunto de c6digos pelo qual o comportamento de um
grupo de pessoas se rege, podendo ser usados como elementos de identificacdo que
permitem ao consumidor relacionar-se e confiar na marca, sendo usados de forma
estratégica na comunicagao gerindo as diferentes percec¢des culturais de forma a que o
comportamento da marca se enquadre no padrao comportamental dessa cultura.

Uma vez que a personalidade da marca compreende caracteristicas psicolégicas do
consumidor de forma a criar associacbes humanas a marca, e como o design de
comunicacdo impulsiona e clarifica a comunicacdo das marcas perante diferentes
culturas, adaptar a personalidade da marca de forma local pode facilitar a ligacao
emocional entre os consumidores e o produto/servico ao projetar e associar

caracteristicas a marca com as quais o publico-alvo se identifica social e culturalmente.

Uma estratégia de comunicacdo localizada vai permitir as marcas comunicar
eficazmente e com apelo emocional, correspondendo as preferéncias e necessidades
do publico-alvo, gerindo assim o posicionamento da marca no mapa mental do
consumidor.

Assumir um posicionamento na mente do consumidor tem a sua importancia na
diferenciacdo e confianca dos consumidores perante as marcas, incorporando uma
estratégia de marketing multicultural que compreende diferengas culturais e a sua
influéncia na relacao do consumidor com as marcas.

As novas tecnologias facilitaram a expansao das marcas para outros paises, criando
uma maior necessidade de adaptar a comunicacao das marca a um nivel multicultural.

Uma marca local considera as preferéncias especificas do consumidor local, uma
marca internacional globaliza alguns elementos da estratégia, uma marca global aplica
a mesma estratégia globalmente e a marca glocal apapta um conceito global que move
os valores da marca mas que é aplicado tendo em consideracdo as diferencas culturais.

Estas adaptacdes feitas tendo por base fatores culturais, sociais e regionais do
consumidor permitem as marcas destacarem-se das restantes concorrentes e assegura
o posicionamento da marca gerindo as perce¢des na mente do consumidor. Assim, uma
cultura de marca que transmite claramente a visao e os valores da empresa, atrai
clientes e conquista fidelidade através de associagdes e contatos positivos com a marca.

Os elementos que constituem a identidade de uma marca podem carregar
conotagdes ou significados indesejados, pelo que é importante fazer a gestdo dos
significados inerentes aos signos que a marca comunica.
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Marcas como a Coca-Cola recorrem ao uso de um conceito global, neste caso a
felicidade e unido, mas quando adaptam a comunicagdo para diverso publico de paises
diferentes, traduzem o conceito global em associa¢gdes culturais aplicadas nas
diferentes campanhas, que facilitam a ligagio da marca com o consumidor, uma
estratégia glocal que representa a ligacdo entre design local e global. Estas associacdes
culturais podem acontecer através da representacdo de tradi¢des, habitos, estilos de
vida e crencas as campanhas publicitarias, explorando-os de forma a chegar as pessoas
dessa mesma cultura. Na identidade visual podem ser adaptados elementos como o
nome, logétipo, simbolo, tipografias, cores, slogan e embalagem rotulo.

Nos diversos exemplos de marcas que enfretaram falhas de comunicacao ao
projetar em diferentes cendrios geograficos e culturais, parece existir uma falta de
participacdo de pessoas originarias da cultura onde a marca quer atuar, de forma a
analisar e entender, antes de chegar ao momento de interacao com o publico, possiveis
reagdes ou associagdes que podem causar beneficio ou dano a marca.

O design de comunicacdo projetado numa escala global, pode adaptar-se a uma
escala local ao compreender como um conceito global se pode adaptar localmente a
diferencas culturais e regionais de um publico local. Ao projetar em escala local para
adaptar ao global, permite as marcas gerar uma identidade local que vai projetar
caracteristicas exclusivas associadas a essas mesmas especificacdes/caracteristicas
locais.

Assim, o design de comunica¢ao contribui para que uma marca, produto ou servico
passe de um contexto local para uma dimensao internacional ou global, porque permite
as marcas compreender as caracteristicas especificas e preferéncias do consumidor
através de processos, viabilizando assim ligacdes de confianca e preferéncia sélidas
fundamentadas em associac¢des culturais e individuais.

Durante a fase de investigacdo ndo-intervencionista onde foram selecionados
setores de marcas alimentares para andlise de Marcas Graficas e embalagens, um dos
setores considerados para esta andlise foi o da charcutaria, que acabou por ser
eliminado por nao ser possivel identificar marcas globais deste mesmo setor. Assim,
podera surgir uma recomendacdo de estudo no sentido de aprofundar e melhor
conhecer esta questao.

Uma vez que a investigacdo aborda uma perspetiva semantica e sintatica de
comunicacao no ambito glocal, compreendendo os significados atribuidos aos signos e
arelacdo entre os seus elementos visuais, podera tornar-se relevante compreender de
uma perspetiva pragmatica de que forma diferentes signos a que as marcas recorrem
para comunicar perante diferentes culturas podem ser articulados, dentro do universo
do design de comunicagao, compreendendo os fendmenos psicoldgicos, ideologicos e
socioculturais inerentes ao processo de significagdo dos mesmos.

Adicionalmente, fazer uma recolha de padroes de comunicacao e referéncias visuais
em diferentes culturas, permitiria compreender na pratica como estas diferencas
culturais sdo aplicadas, ou precisam de ser, nos diferentes publicos.
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Por fim, consideramos relevante fazer um estudo baseado no projeto de
implementac¢do de uma marca local para o global no ambito do design de comunicacao,
e outro do inverso.
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