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A presente investigagdo visa apresentar uma abordagem a
potencial influéncia que o design e, em especial, a Brand
Language dos supermercados pode exercer sobre a
comercializa¢do de produtos de marca propria.

O tema ¢ explorado através de trés estudos de caso inseridos no
dominio retalhista nacional, com uma forte presenca no
mercado no que diz respeito as suas marcas proprias. Sao elas a
marca Pingo Doce, a marca Continente e a marca Intermarché.
O desenvolvimento da investigacdo ocorre através de andlise
documental, de observagdo direta, da execugdo de questionarios
e de entrevistas estruturadas. Portanto, a abordagem
metodoldgica que lhe subjaz ¢ o paradigma misto.

As marcas proprias definem-se como produtos produzidos ou
providos por determinado fabricante, que sdo posteriormente
comercializados através da insignia de uma empresa distinta.
Ao contrario do que ocorreu no passado, hoje, estas tratam-se
de um dos recursos mais relevantes das cadeias de distribuicdo
e representam, cada vez mais, um forte concorrente para as
marcas de fabricante. Além disso, acredita-se que estas venham
a ser ainda mais favorecidas no mercado num periodo préoximo,
devido a pandemia gerada pelo virus que causa a Covid-19.
Assim sendo, compreender e explorar a possivel influéncia e a
funcdo que o design, o discurso visual e a comunicacao das
insignias retalhistas podem ter sobre a comercializa¢do desta
tipologia de marca, revela-se um tema de interesse, no ambito
dos dominios do Design e Marketing.
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This research aims to present an approach to the potential
influence that design and, in particular, the supermarkets’
Brand Language, can exert on the marketing of private label
products.

The theme is thus explored through three case studies within
the national retail domain, with a strong presence in the market
regarding their own brands. These are the Pingo Doce brand,
the Continente brand and the Intermarché brand. The research
is developed through documentary analysis, direct observation
and the execution of questionnaires as well as structured
interviews. Therefore, the methodological approach that
underlies it is the mixed paradigm.

Own brands are defined as products produced or provided by a
given manufacturer, which are subsequently marketed through
the insignia of a distinct company. Contrary to what happened
in the past, today they are one of the most relevant resources of
the distribution chains and represent, more and more, a strong
competitor to the manufacturer's brands. Moreover, it is also
believed that private labels will be even more favored in the
market in the near future, due to the pandemic generated by the
virus that causes Covid-19.

Therefore, understanding and exploring the possible influence
and function that the design, visual discourse and
communication of retail brands may have on the
commercialization of private label brands is a topic of interest
within the domains of Design and Marketing.
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INTRODUCAO
1. Contextualiza¢ao, Relevancia e Clarificacdo do Tema

Vivemos numa sociedade que foi feita para o consumo (Sudjic, 2010). Como tal, o mundo em
que habitamos esta repleto de marcas. Estas assumem um estatuo cultural simultaneamente
econémico e emocional e envolvem o nosso quotidiano em mensagens comerciais que se
propagam de forma constante (Sturken & Cartwright, 2018).

Numa primeira instdncia, atuam para diferenciar uma determinada entidade dos seus
concorrentes no contexto do mercado. Acrescentam valor aos produtos ou servigos que
comercializam e tornam-nos Unicos para os individuos (Erlhoff & Marshall, 2008). Numa analise
mais profunda, podem ser simultaneamente associadas a psique do consumidor e, por isso, vistas
como um sistema altamente interativo, dindmico e complexo que, por meio, da transmissao da sua
identidade, estabelece uma relagdo com o mesmo (Erlhoff & Marshall, 2008). As marcas ndo sio
definidas pelas organiza¢des, pelo mercado ou pelo publico geral, mas pelo proprio individuo, que
cria uma versdo pessoal do que lhe é comunicado e concebe a marca como um instinto (Neumeier,
2006).

Neste contexto, a vertente emocional do consumidor ¢ particularmente estimulada pela
capacidade da marca de apresentar uma narrativa visual coesa que demonstre uma ligacao clara
entre as vivéncias pessoais do individuo e a mensagem que a marca pretende comunicar
(Bergstrom, 2012). Esta ¢ tornada tangivel para o publico por meio da Brand Language, que
estimula os comportamentos de compra dos consumidores (Oliveira, 2018).

Foi por volta da década de 1970 que o mundo viu nascer uma nova tipologia de marca (Darnay
& Magee, 2007). Distribuidas pelos retalhistas, as marcas proprias comegaram a proliferar no
mercado, a nivel mundial, por estarem associadas a um consumo com custos mais controlados,
consequente dos periodos de crise financeira que se viviam a época (Autoridade de Seguranga
Alimentar e Econdémica [ASAE], 2011). A principio, tratavam-se de marcas com pouco
significado: apresentavam uma imagem que ndo era cuidadosamente desenvolvida e uma
estratégia que, face as necessidades dos consumidores, se baseava quase exclusivamente na pratica
de pregos reduzidos, descorando os niveis de qualidade (Kumar & Steenkamp, 2007).

Hoje, as marcas proprias apresentam uma quota de mercado significativa a nivel mundial e

distanciaram-se dos preceitos que as definiram em tempos: apresentam elevados niveis de
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qualidade, marcados por testes minuciosos e por métodos de fabrico iguais ou, por vezes, mais
avangados do que aqueles aplicados aos produtos de marca de fabricante (PLMA, 2021). Contam,
da mesma forma, com uma imagem mais trabalhada, que se procura, muitas vezes, aproximar da
imagem dos lideres de mercado (Kumar & Steenkamp, 2007). Assim, com o passar do tempo,
independentemente da recuperacdo econdmica dos paises afetados, as marcas proprias
continuaram a prosperar (Darnay & Magee, 2007) e na atualidade estdo presentes no quotidiano
da maioria dos consumidores (Kumar & Steenkamp, 2007).

Posto isto, tendo em conta o seu interesse pelo estudo dos contetdos alusivos a Cultura Visual
e ao Design, a candidata iniciou o Mestrado em Design e Cultura Visual no IADE - Faculdade de
Design, Tecnologia e Comunica¢do, com o intuito de adquirir competéncias para, no futuro,
proporcionar formas inovadoras de comunica¢do entre instituicdes, empresas € pessoas,
enfatizando a capacidade artistica essencial a criagdo de solugdes que possam ter um impacto
positivo na relag¢@o entre individuo e marca.

Neste sentido, demonstrando mais interesse pelo papel da criagdo, desenvolvimento e
implementagdo de marcas na sociedade portuguesa contemporanea, com foco na vertente
estratégica e na perspetiva visual e estética, a candidata desenvolveu curiosidade pela tematica do
design das marcas proprias e encontrou neste tema uma oportunidade. Ainda que existam
investigagdes e obras que o abordam, nomeadamente no que diz respeito a comparacdo entre o
valor das marcas de fabricante e das marcas proprias (Abreu, 2017), ao comportamento do
consumidor relativamente a esta tipologia de marcas (Quintas, 2012; Silva, 2012), ao impacto que
estas ttm no mercado nacional contemporaneo (Sequeira, 2015), as suas estratégias de
posicionamento e penetragdo no mercado (Kumar & Steenkamp, 2007), a influéncia das mesmas
sobre a lealdade do consumidor (Ailawadi, Pauwels & Steenkamp, 2008) e ao seu contexto
histérico e papel em Portugal (Carvalho e Cunha, 1998), a area do Design raramente teve o referido
tema como objeto de estudo e, no que diz respeito a exploracdo do mesmo por meio do topico da
Brand Language, parece nunca ter tido.

Assim, a presente dissertacdo aborda o papel do design e, mais concretamente, da Brand
Language dos supermercados, na comercializacdo de produtos de marca propria. Através da
mesma, procuramos compreender e dar a conhecer: a importancia da imagem desta tipologia de
marca no contexto nacional; a forma como se caracteriza a Brand Language das insignias

retalhistas presentes em Portugal; a influéncia que os diversos elementos que constituem a Brand
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Language dos retalhistas exercem sobre as suas marcas, ndo s6 ao nivel da sua comercializacao,
como também no que concerne a percecdo dos consumidores; as diferengas entre os niveis de
influéncia da imagem do retalhista e da Brand Language sobre o consumidor.

Para explorar a tematica, a presente dissertagdo recorre a trés estudos de caso com uma forte
presenga no mercado retalhista nacional (Guerreiro, 2019). Sao eles a marca Pingo Doce, a marca
Continente e a marca Intermarché.

Posto isto, o tema tratado neste estudo pode ser relevante ndo so6 pelo potencial carater de
novidade que possui, mas também porque a analise e clarificacdo que o papel do design e de uma
linguagem da marca congruente podem ter sobre o consumidor, pode tornar-se util, uma vez que
expde ferramentas concretas com potencialidade para melhorar a relagdo do mesmo com a marca.
Esta investigacdo e outras questdes que dela possam surgir, apresentam como principais
stakeholders as cadeias de super e hipermercados, intervenientes dos dominios de design e
marketing que se dedicam ao desenvolvimento e comunicacdo de marcas proprias e, por fim, o

proprio consumidor.

2. Objetivos de Investigacao

A presente investigacdo foi desenvolvida conforme objetivos genéricos, que nos levaram a
alcangar uma visdo abrangente das questdes abordadas, e objetivos especificos, que nos ajudaram
a aprofundar o tema em determinados aspetos. Assim sendo, destacamos como objetivos
genéricos:

e Explorar e compreender os conceitos de Marca, Marca Propria, Branding e Brand
Language, bem como perceber a importancia destes no contexto do mercado nacional, ao
nivel das cadeias de super e hipermercados;

e Analisar o possivel impacto que a utilizacdo de uma Brand Language bem construida pode
ter para os retalhistas presentes em territorio nacional e, consequentemente, para as suas
marcas proprias;

e Consolidar conhecimentos ja adquiridos e obter novas nogdes a respeito de questdes
relacionadas com a influéncia que o design, e as conce¢des que lhe sdo subjacentes, podem

ter sobre a escolha do consumidor no que diz respeito as marcas proprias;
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Contribuir para o progresso do conhecimento acerca da importancia do Design e da criagdo

de uma Brand Language coesa no ambito da comercializacdo de marcas proprias;

E salientamos como objetivos especificos:

Compreender a importancia da imagem das marcas proprias para o consumidor que executa
as suas compras no mercado retalhista nacional;

Analisar e descodificar a Brand Language de retalhistas presentes no mercado nacional,
percebendo o impacto da transmissdo coerente da imagem da insignia para a imagem das
marcas proprias;

Indagar e explorar a visdo do consumidor sobre os diversos elementos que constituem a
Brand Language das insignias nacionais e perceber at¢ que ponto este escolheria
determinada marca propria em prol de outra, tendo em conta o nivel de influéncia que este
sistema exerce;

Perceber se o consumidor ¢, de facto, influenciado pela Brand Language no que concerne
a compra de produtos de marca propria ou se a imagem do retalhista assume um papel mais

relevante neste contexto.

3. Problematica e Questdes de Investigaciao

Consideramos que a problemadtica do presente estudo concentra-se numa linha de investigagdo

que se subdivide em dois pontos de vista, nomeadamente: a Brand Language dos trés estudos de

caso (Mollerup, 2007; Olins, 2008; Oliveira 2015; Oliveira, 2018; Raposo, 2008; Raposo, 2018;

Wheeler, 2013) e a possivel influéncia que o design pode ter enquanto varidvel no comportamento

de compra do consumidor e consequente comercializagdo de produtos de marca propria (Ho &
Siu, 2015; Kumar & Steenkamp, 2007; Mestriner, 2001; Norman, 2016; PLMA, 2021; Rames,
2017; Spinelly, Giraldi & Campomar, 2006; Sudjic, 2010).

Pretendemos recorrer a linha de investigacdo em causa e, através da metodologia mais a frente

definida, alcangar respostas para as seguintes questdes de investigacao:

Qual a importancia da imagem das marcas proprias para a sociedade contemporanea no

contexto portugués?



e Quais sdo os elementos que constituem a Brand Language de uma marca e qual a sua
funcdo neste sistema?

e Como se caracteriza a Brand Language dos supermercados presentes no mercado retalhista
nacional e que influéncia tem a mesma sobre a imagem das marcas proprias?

¢ Qual a influéncia que os elementos da Brand Language dos supermercados nacionais tém
sobre a perce¢do dos consumidores e consequente venda dos seus produtos de marca
propria?

e Até que ponto a Brand Language de um supermercado presente no mercado retalhista
nacional influéncia os consumidores a adquirirem os seus produtos de marca propria em
prol dos produtos de marca propria de outro supermercado inserido no mesmo contexto?

¢ O consumidor ¢ mais influenciado pelos elementos que constituem a Brand Language ou

pela imagem que tem do retalhista?

4. Hipoteses de Investigacio

Apo6s um levantamento preliminar de informacgao a respeito da temdtica que nos propomos
tratar, tornou-se possivel desenvolvermos hipdteses de investigagdo que contribuiram para o
estabelecimento de uma posicao inicial (Muratovski, 2016).

Assim, propomos como hipdteses de investigacdo as seguintes afirmagoes:

HI: A imagem das marcas proprias tem um papel relevante para a sociedade contemporanea em
Portugal, mesmo que inconsciente. E esta que permite aos consumidores identificarem os produtos

€ marcas que procuram € a mesma torna a sua experiéncia mais proveitosa.

H2: Os elementos que constituem a Brand Language de uma marca sdo o DNA, o nome, a
tipografia, as cores, os simbolos, a marca grafica, o 5° elemento, a imagética, a forma, o
movimento, o ambiente, o packaging, a comunicagao fisica e digital, o som e/ou voz, o cheiro, o
tato e o paladar. A sua principal funcdo ¢ transmitir a mensagem da marca de forma coesa e
simplificada, levando o publico a sentir-se atraido por esta e a desejar obter os seus produtos e/ou

Servigos.



H3: A Brand Language dos supermercados presentes no mercado retalhista nacional pretende
transparecer as nog¢des de qualidade e poupanga. Esta ¢ predominantemente coerente nos diversos
elementos, contudo existem casos onde a estratégia passa por demonstrar variedade nos produtos,
por meio do packaging. Quando se trata de uma estratégia de aplicagcdo coerente da Brand
Language, a imagem das marcas proprias ¢ facilmente associdvel a marca que as detém. Quando
esta aplicagdo ndo se demonstra tdo coerente a associagdo entre ambas pode tornar-se mais dificil,

contudo, a presenga da marca grafica pode ser suficiente para estabelecer a ligagao.

H4: A Brand Language dos supermercados influencia o consumidor no momento em que este
compara as alternativas existentes aos produtos de marca propria. Os diversos Elementos
Aplicados da Brand Language podem influenciar a compra de produtos de marca prépria, contudo,

a sua a¢do ¢ mais visivel em elementos como o ambiente.

H5: A Brand Language tem a capacidade de levar os consumidores a trocarem de supermercado
e, consequentemente, a adquirirem os produtos de marca propria do supermercado em causa, em

prol dos de outro.

H6: O consumidor ¢ mais conscientemente influenciado pela imagem do retalhista. A Brand

Language apresenta um nivel de influéncia mais inconsciente.

5. Metodologia

No ambito da estratégia tedrica adotada para o desenvolvimento da presente dissertacdo,
destacamos, segundo a visdo de Armando Vilas-Boas (2010), a utilizacdo de duas Modalidades de
Andlise: a Analise de Conteudo e Andlise de Forma e Estilo.

No que concerne a abordagem metodoldgica recorremos ao paradigma misto, que inclui o
paradigma qualitativo e o paradigma quantitativo (Williams, 2007).

O paradigma qualitativo foi primeiramente empregue por meio do método de estudos de caso

(Muratovski, 2016), onde recorremos ao método de observagdo participante, como forma de
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recolha de dados (Muratovski, 2016; Spradley, 2016). Em seguida, conduzimos uma entrevista
semiestruturada a um especialista da 4area do retalho (Muratovski, 2016; Yin, 2003).
Posteriormente, fizemos uso do paradigma quantitativo, através do qual desenvolvemos
questionarios, inseridos na tipologia de investiga¢ao por inquérito (Leedy & Ormrod, 2013). Por
fim, por denotarmos a necessidade de explorar com mais profundidade determinados tdpicos
nestes tratados, optamos por executar novas entrevistas semiestruturadas (Muratovski, 2016; Yin,

2003) a um conjunto de 6 consumidores de marcas proprias, que participaram no questionario.

6. Estrutura da Dissertacao

Este estudo estd organizado conforme oito segmentacdes principais. No capitulo da Introdugao
executamos um enquadramento geral do tema, onde demonstramos a sua relevancia ndo s6 para a
candidata, como para a comunidade cientifica e, ainda, para a sociedade e possiveis stakeholders.
Posteriormente, apresentamos os objetivos que pretendemos alcancar no decorrer da investigagao,
damos a conhecer a problemadtica e identificamos as questdes de investigacdo a que pretendemos
dar resposta. Depois, evidenciamos as hipdteses de investigagdo e, por fim, providenciamos uma
breve apresentagdo da metodologia utilizada.

No primeiro capitulo — “Revisdo da Literatura” — discorremos, por meio da visdo de inimeros
autores, acerca das trés principais tematicas que consideramos mais relevantes para o
desenvolvimento da dissertagdo: a Marca, as Marcas Proprias e o Consumidor. Este capitulo
termina com a introdu¢do dos trés Estudos de Caso e com a andlise das suas Brand Languages.

No segundo capitulo — “Metodologias e Métodos” — apresentamos uma exploracdo mais
aprofundada da metodologia escolhida para o desenvolvimento da dissertacao.

No terceiro capitulo — “Andlise e Interpretagdo de dados” — os dados obtidos por meio do
estudo quantitativo e do estudo qualitativo sdo evidenciados.

No quarto capitulo — “Triangulacdo de Dados” - as informagdes obtidas ao longo da
investigacdo, através da Revisdo da Literatura, dos Estudos de Caso, do estudo quantitativo e do
estudo qualitativos sdo combinados para nos auxiliar a dar resposta as questdes de investigacao e

averiguarmos a validade das hipoteses.



No quinto capitulo — “Conclusdes” — ¢ feito um resumo dos dados anteriormente obtidos e sdo
apresentadas as conclusdes finais do estudo.

No sexto capitulo — “Limitagdes e Contribui¢des para o Futuro” — avaliamos os aspetos que
ndo foram explorados na sua plenitude e providenciamos sugestdes de abordagens que podem
originar novos estudos.

Por fim, nos dois ultimos capitulos evidenciamos as fontes de informagdo que, direta e
indiretamente, contribuiram para a constru¢ao da nossa investigacdo. Nos Anexos, encontram-se

documentos que auxiliaram na constru¢do do estudo.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA E ESTUDOS DE CASO

1. A Cultura Visual

A Cultura é um conjunto “(...) fluido e interativo de processos e praticas. A cultura ¢ complexa
e confusa, e ndo um conjunto fixo de ideais, gostos, praticas ou estéticas” (Sturken & Cartwright,
2018, p. 7)!. Armando Vilas-Boas (2010), destaca na sua obra “Cultura Visual”, o nome de Mario
Perniola ao apresentar a sua posi¢cdo sobre a sociedade atual. O filésofo caracteriza-a como a
Sociedade do Sentir (Vilas-Boas, 2010).

Habitamos, hoje, numa sociedade sobrecarregada de imagens: o seu poder traduz-se através
dos significados que lhes atribuimos, sejam estes partilhados por uma comunidade que se identifica
com determinada cultura, como por apenas um individuo, ainda que este pertenca a mesma
comunidade e cultura que outro. Contudo, os significados das imagens sdo mais construidos pela
cultura em que o individuo se insere, do que por ideias exclusivamente intrinsecas ao mesmo
(Sturken & Cartwright, 2018). Podemos encontrar o poder de uma imagem, por exemplo, num
retrato fotografico que evoca o sentimento de saudade na pessoa que o contempla: o seu poder
revela-se na capacidade de provocar um sentimento no individuo, através do processo de
interpretagdo visual estabelecido entre o artefacto visual e o observador. As imagens sdo, de resto,
muitas vezes trabalhadas para poderem estabelecer este poder. Frequentemente, os seus criadores
desenvolvem-nas com o intuito de levar o publico a olhar para as mesmas ou, pelo contrario, a
evitar vé-las, bem como a agir em relacdo a elas ou a deixar de agir, tendo em conta o que estas
lhe transmitem (Sturken & Cartwright, 2018).

Apo6s a Revolucdo Industrial, a disseminagdo de linguagens e codigos e dos meios de
comunicagdo que transmitem as mensagens resultou na constituicdo de uma ‘“‘consciéncia
semiodtica” (Santaella, 2012, p.7). A Semiotica americana nasceu através das concegoes do filésofo
e cientista Charles Sanders Peirce (Peirce, 2005; Santaella, 2012). Peirce deu inicio ao
desenvolvimento da sua teoria no final do século XIX. Esta foi posteriormente adaptada no século
XX, gerando uma ferramenta analitica util para a andlise e interpretacdo de imagens (Sturken &

Cartwright, 2005; Wattanasansanee, 2011). O principal objetivo da Semiotica de Peirce traduz-se

! Tradugdo de autor a partir do original: “(...) fluid and interactive set of processes and practices. Culture is complex and messy, and not a fixed
set of ideals, tastes, practices, or aesthetics.” (Sturken & Cartwright, 2018, p. 7).
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na identificagdo de categorias de signos e no estudo da singularidade das suas leis de organizagao,
regras e significagdo, bem como na exploragdo do seu papel no processo de interpretacao (Joly,
1994, Santaella, 2012).

Para Peirce (2005) um signo ¢ algo que se relaciona com o seu Objeto e que permite ao
Interpretante estabelecer uma relacdo com o segundo. Na sua obra, Martine Joly (1994) discorre
acerca da teoria de Peirce e demonstra que o signo designa aquilo que se oferece aos sentidos e a
que associamos um significado. Desta forma, o signo revela a sua materialidade através dos nossos
sentidos e apresenta como principal caracteristica o facto de substituir, através do significado que
lhe atribui, algo que se encontra ausente no processo de interpretacao (Joly, 1994). Os signos sdo
relevantes na comunicagao visual e englobam tanto as inven¢des do Homem como as criagdes da
natureza, na medida em que todos dispde de uma carga significante (Vilas-Boas, 2017).

No contexto da area do design, a utilizagdo desta teoria pode demonstrar-se util porque
pode auxiliar na criacdo de formas e elementos com significados especificos, intencionais e bem
aplicados, bem como pode promover a compreensdo destes mesmos significados quando
analisados em elementos ou formas de comunicagdo criados por outros designers. Por exemplo,
quando um designer desenvolve uma marca grafica dentro de uma Identidade Visual pode procurar
fazé-lo conforme as categorias de signos definidas pela Semidtica e gerar, desta forma, relagdes
especificas entre os diversos elementos (Wattanasansanee, 2011).

Em suma, a comunicacdo ndo se traduz apenas no idioma ou forma como falamos,
escrevemos e lemos, mas revela-se, igualmente, através da nossa presen¢a no mundo, enquanto
seres sociais. A comunica¢do ocorre por meio de formas, movimentos, cores, imagens, luzes,
sinais, sons, gestos, sentidos. Todas as manifestacdes culturais e praticas sociais contribuem para
a producdo de linguagens (Santaella, 2012). A comunicacdo visual revela-se, de resto, uma das
tipologias de comunicacdo mais relevantes para a sociedade, pois possui uma presenca forte na
vida quotidiana dos individuos (Raposo, 2018).

A Cultura Visual surge como uma ferramenta que analisa a presen¢a permanente da imagem
na vida quotidiana (Mirzoeff, 2002). Explora a ligagdo entre os individuos e os artefactos visuais
(Sturken & Cartwright, 2018) e recebe contributos de inimeras areas, como a Semidtica, a Critica
da Arte, o Estudo dos Media, a Teoria Critica, a Historia do Design, entre outras (Walker &

Chaplin, 1997).
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Tendo tido o seu inicio na década de 1980 como um novo campo de estudos, aparece,
precisamente, quando as imagens se tornavam cada vez mais presentes na comunicacao (Sturken
& Cartwright, 2018). Contudo, ja na década de 1970, inicialmente em Franca e Inglaterra, a Cultura
Visual, conhecida, ha época, conforme uma terminologia distinta, tornava-se uma disciplina
incluida nos programas de estudo universitarios (Vilas-Boas, 2010).

Embora ndo seja um conceito simples de definir, a Cultura Visual caracteriza-se como um
“fendmeno simultaneamente enddgeno e exdgeno em relagdo ao ser humano” (Vilas-Boas, 2010,
p-30), que procura ndo s6 estudar a forma como os consumidores interagem com esta torrente de
informacdo (Mirzoeff, 2002), como o faz de uma forma nova, em compara¢ao com disciplinas
anteriores: atenta na forma como a realidade ¢ representada mobilizando imagens provenientes da
arte, da publicidade, do entretenimento, da ciéncia, bem como de outros dominios (Mirzoeff, 2002;
Sturken & Cartwright, 2018). Contudo, a Cultura Visual ndo trata apenas as imagens que nos
envolvem no nosso quotidiano. Prende-se, igualmente, com a forma como abordamos a visdo e
como o mundo se encontra organizado, em termos visuais (Sturken & Cartwright, 2018). Mirzoeff
(2002) considera que as imagens estdo em permanente e rapida proliferagdo e que ndo permitem
um entendimento estruturado da realidade. Esta questdo leva a que a realidade cultural em que
vivemos possa ser considerada virtual, visto que as imagens que consumimos tém a capacidade de
distorcer a realidade propositadamente (Mirzoeff, 2002). Além disso, Walker e Chaplin (1997)
afirmam que a importancia da cultura visual deveria levar tanto produtores como consumidores a
estudarem-na objetivamente.

A produgdo cultural ¢ uma industria independente que gera riqueza e influencia o mercado.
Contudo, embora procure intervir nos habitos de consumo, o consumidor, cada vez mais

informado, adquire gradualmente poder de influéncia e decisdo (Vilas-Boas, 2010).

2. A Marca

2.1. Conceito de Marca

Segundo Mollerup (1999), uma marca ¢ um signo e o seu remetente faz uso dela para se
diferenciar perante o mundo enquanto um proprietario, um fabricante ou um transmissor da

mensagem que a mesma defende. Desta forma, uma marca traduz-se num identificador visual, que
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tem como principal intuito permitir o seu rapido reconhecimento por parte do publico. Por norma,
tem a capacidade de transferir o seu valor para a organizagdo que a detém, assim como para o
produto e/ou servigo que distingue (Mollerup, 1999), demonstrando-se, por isso, um dos recursos
corporativos e ativos financeiros mais relevantes das organizacdes (Ollins, 2008).

As marcas podem ser classificadas e pensadas de inimeras formas distintas: estando mais
relacionadas com a vertente comercial, ligada ao marketing e a publicidade, ou com a vertente
social, correlacionada com as ciéncias sociais e o design (Erlhoff & Marshall, 2008). Kronberger
(2010) argumenta que as marcas podem ser vistas através de, pelo menos, cinco perspetivas
distintas: como interfaces, na medida em que formam um eixo que conecta o interior € o exterior
das organizagdes; como ferramentas de gestdo, visto que, através dos processos de Branding,
permitem as empresas adquirir valor, crescer e alcangar retorno financeiro; como um catalisador
corporativo, pois organizam, gerem e estabelecem os valores, estratégias, significados, estruturas,
cultura empresarial, imagem, personalidade e identidade através dos quais as organizagdes se
regem internamente; como um simbolo que transmite significado, visto que promovem a expressao
cultural, permitindo ao consumidor manifestar a sua identidade, através da esséncia que estas
revelam; como meios de comunicagdo, porque sdo um recurso dindmico e relacional que
estabelece uma rede de ligacdes entre os diversos intervenientes que a constituem.

Posto isto, se no passado a ideia de marca significava marcar fisicamente um objeto ou ser

vivo, como veremos, este significado ¢, atualmente, apenas figurativo (Healey, 2008).

2.1.1. A Marca Enquanto Sistema

Costa (2008, citado em Raposo, 2018) define as marcas como um sistema vivo e heterogéneo,
que se adapta ao desenvolvimento do mercado e que se constitui por componentes de natureza
distinta. Componentes estes que, embora dispares nas suas fungdes, regras, mecanismos €
estruturas, apresentam um objetivo comum: o apoio e desenvolvimento da marca (Costa, 2018).

Esta trata-se, assim, de um sistema constituido por camadas, que comprovam a sua
profundidade e complexidade enquanto conceito. A camada mais profunda surge aquando da
formagdo da marca e constitui o seu amago. Nela ¢ definido o conceito central da marca que

contribuird para a sua materializacdo, desenvolvimento e estabelecimento na sociedade. A camada
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seguinte € composta por fatores internos, que representam uma parte estruturante da marca. Nela
estdo presentes a investigagdo do mercado, a cultura organizacional, a estratégia da organizagao,
o projeto de branding, as questdes legais de protecao da marca, as estratégias de marketing, entre
outras questdes. A ltima e mais abrangente camada € constituida pelas partes que sdo mais visiveis
no exterior, nomeadamente, aquilo que € percebido e recebido pelo publico, a comunicacdo verbal
e visual da marca, o design dos produtos e/ou servigos, o ambiente do espaco em que 0s mesmos
sdao comercializados, as relagdes externas, entre outras (Costa, 2018).

Assim, a primeira fase de desenvolvimento da marca esta, como referido, associada a sua
primeira camada. Neste momento ndo se trata da marca final, mas apenas de um conceito. E aqui
que sdo definidas as ideias centrais da marca, o seu propdsito, os seus objetivos e a sua missao:
conceitos que trardo a coeréncia e a vitalidade de que a marca necessita para crescer (Costa, 2018).
A fase seguinte, correspondente ao desenvolvimento da marca, a sua segunda camada e ¢ onde se
estabelece a sua identidade, cultura e estratégia, que se fundem com as da organizagdo, formando
a sua base corporativa que sustentard as decisdes seguintes. Estes fatores, posteriormente
implementados nos produtos e servigos, contribuem para a diferenciacdo da marca no mercado e
colaboram para a forma como a mesma sera recebida pelo consumidor, stakeholders e opinido
publica. Além disso, ¢ neste momento executada uma investigacdo extensa do mercado que
permite definir parAmetros a nivel de branding, bem como estratégias de protecao legal (Costa,
2018). Por fim, na sua ultima fase de desenvolvimento e, consequentemente, na Gltima camada, a
marca torna-se conhecida pelo publico. Aqui, as relagdes estabelecidas expandem-se em
simultdneo com a sua notoriedade e todos os componentes da marca unem-se para transmitir ao
publico uma nog¢do que junta a materializacdo do produto, com a aparéncia percebida e a
experiéncia proporcionada pela marca. Forma-se uma liga¢do entre a realidade simbolica e
subjetiva com o significado da marca. O contacto desta com um publico foi estrategicamente
desenvolvido durante as fases anteriores e, por isso, neste momento ¢ possivel estabelecer a
dindmica da marca através do seu nome e expressdo visual, materializagdo dos produtos e/ou
servigos, design do ambiente de comercializagdo, comunicagdo externa e interna estabelecida pelas
partes interessadas e pelos meios de comunicacao de massas, redes corporativas e suportes digitais
através das redes socias (Costa, 2018).

Resta referir que, por ser considerada um sistema vivo, ¢ possivel afirmar que a marca se

divide em diversos subsistemas (Oliveira, 2018). Oliveira (2018), defende a existéncia de sete: o
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subsistema que compreende o dominio do design de ambiente e textura, o subsistema referente as
nogdes de financas e logistica (Costa, 2008, citado em Oliveira, 2018), o subsistema que
compreende o comportamento da marca, o subsistema que abarca a sua gestdo, o subsistema que
abrange as nogdes de emocao e sensagdo, o subsistema visual e, por fim, o subsistema que inclui

a estratégia. Estes subsistemas estabelecem ligacdes entre si, formando uma identidade coesa.

2.1.2. Perspetiva Racional e Perspetiva Emocional da Marca

A marca ¢ uma conceg¢do central no sistema econémico de troca em que a sociedade atual se
enquadra (Erlhoff & Marshall, 2008). De uma perspetiva legal, ¢ internacionalmente reconhecida
como “um sinal ou conjunto de sinais que certificam a origem de um produto ou servico € o
diferenciam da concorréncia” (Kapferer, 2008, p. 10)>. Como tal, pode tratar-se de uma ferramenta
de identificacdo e propriedade intelectual que representa uma imposicao legal e atribui o direito
de propriedade exclusivo a determinada entidade (Yang, Sonmez & Li, 2012).

Nao obstante, além de ser constituida por caracteristicas exatas e racionais, possuli,
simultaneamente, uma vertente emocional acentuada (Kapferer, 2008): a marca construida na
mente dos consumidores (Neumeier, 2006; Travis, 2000). E composta pelas suas cognigdes, que
agregam valor percebido aos produtos e servigos e originam reputagdo, consciéncia e supremacia
ao nivel do mercado (Keller, 2013). Para que o seu poder seja mantido, os dois vetores que
estabelecem a sua relacdo com os consumidores — um cognitivo e outro emotivo — devem ser
regularmente alimentados (Kapferer, 2008).

Se os Homens sdo seres emocionais € as marcas sao por eles definidas, sendo que cada um
cria uma narrativa propria para as mesmas, uma marca estabelece-se no mercado quando um grupo
de pessoas partilha uma intuicdo semelhante sobre a mesma (Neumeier, 2006). Ollins (2008)
afirma que, hoje, devido ao desenvolvimento do mercado, para uma organizacao ter sucesso ja nao
¢ suficiente praticar bons precos e apresentar uma qualidade elevada, sendo que, a maioria dos
lideres de mercado dispde destas caracteristicas e j& ndo existem diferencas excessivamente

significativas entre os concorrentes, bem como entre os respetivos produtos e/ou servicos. Torna-

2 Tradugdo de autor a partir do original: “a sign or set of signs certifying the origin of a product or service and differentiating it from the
competition” (Sturken & Cartwright, 2018, p. 7).
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se, por isso, necessario que as organizacdes apostem nos fatores emocionais de que as marcas
dispdem para se destacarem e conseguirem conquistar o publico, tanto externo como interno.
Healey (2008) demonstra, de resto, que a maioria das nossas decisdes, incluindo as de compra, sdo
geridas pelas nossas emocgdes. Neste sentido, a relagdo dos consumidores com as marcas nao ¢
meramente simbolica, sendo que assume papéis funcionais relevantes no seu quotidiano (Erlhoff
& Marshall, 2008): hoje, as marcas sdo usadas como um sinal de pertenca e de expressao de ideais
e visoes (Ollins, 2008), contribuindo para a constru¢do da identidade do consumidor (Travis,

2000).

2.1.3. Dindmicas da Marca

Ollins (2008) defende a existéncia de trés dinamicas principais conforme as quais a marca
se rege: a tangibilidade, a consisténcia e a confianca.

A primeira diz respeito a eficacia da marca e ¢ definida pela forma como a mesma ¢
percecionada pelo publico. Quanto mais real e palpavel esta se manifestar, mais verdadeira e
credivel sera a sua relagdo com o mesmo. Assim, a tangibilidade da marca expressa-se conforme
a sua ideia central, através de quatro elementos principais: o comportamento, a comunicagdo, o
ambiente e os produtos - os quatro vetores de tangibilidade da marca (Ollins, 2008).

Em relagdo a segunda, uma vez que o publico se caracteriza como uma entidade
heterogénea, para que as marcas estabelecam com o mesmo uma relagdo de sucesso, devem agir
de forma consistente e providenciar uma experiéncia com preceitos constantes em todos os aspetos
que as constituem, sendo entendidas como uma institui¢cao Unica, que gera impressdes € conexdes
semelhantes. Quanto maior for a dimensdo da organizacdo, mais relevante se demonstram a
coeréncia e coesdo, visto que mais serdo as linhas de acdo com que esta se envolve. O mesmo
ocorre no que diz respeito ao publico interno da marca, que deve ser constantemente influenciado
pelas mesmas mensagens, para que, posteriormente, as transmita (Ollins, 2008).

Por fim, no que se refere a terceira dindmica, as marcas possuem um papel relevante no
processo de decisdo dos consumidores (Keller, 2013), sendo consideradas como um critério de
compra (Kapferer, 2008), que se sustenta, principalmente, na confianca que transmitem

(Neumeier, 2006; Wheeler 2012): pelo facto de um produto possuir um nome reconhecido, a
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qualidade percebida do mesmo pode aumentar (Healey, 2008). Uma marca passa a ser reconhecida
no mercado quando possui o poder de influenciar: quanto maior for o nimero de individuos que
confia e se identifica com a marca, maior ¢ o seu poder (Kapferer, 2008).

Wheeler (2013) acrescenta as seguintes dindmicas as anteriormente mencionadas: a
autenticidade, uma vez que se conhecem e tém presentes os seus valores e personalidade e agem
conforme estes aspetos; o significado, que se trata de uma vertente racional que determina o
conceito e ajuda a definir a posicao estratégica destas, bem como contribui para a criatividade e a
identidade; a flexibilidade, visto que se adaptam com facilidade as mudangas do mercado; o
compromisso, porque procuram preservar a sua integridade e importancia com rigor e disciplina;
o valor, pois apoiam a sua subsisténcia em concecdes que estdo conforme os pensamentos e crengas
do consumidor; a sustentabilidade, porque procuram estabelecer uma relagdo de confianga com o
consumidor e, por fim, a diferenciacdo, visto que se procuram destacar no mercado e tornar cada

vez mais evidente as caracteristicas distintas que possuem.

2.1.4. Funcoes da Marca

Mollerup (1999) defende que a marca tem uma fun¢ao principal: a de identificagdo. Pode
identificar determinado produto ou servigo através das vertentes de identificacdo social, de
propriedade e de origem.

A vertente da identificagdo social estabelece-se através da capacidade que a marca tem de
caracterizar a comunicagdo da organizacdo: relembra o publico da sua presenga no mercado de
uma forma sucinta e direta. A dimensdo da identificacdao de propriedade diz respeito ao facto de a
marca demonstrar que a empresa possui determinado bem. A perspetiva da identificacdo da origem
indica que a marca aponta a entidade que forneceu o produto e/ou servigo. A forma como a fungao
de identificacdo da marca se estabelece depende do nivel de relagdo que o consumidor possui com
o produto e/ou servico, bem como com a propria organizacao e respetiva marca (Mollerup, 1999).

As ideias anteriormente defendidas, Haigh (2004), acrescenta que a marca possui,
igualmente as func¢des de navegacdo, reafirmacao e envolvimento.

A fun¢do de navegacdo traduz-se no facto de esta auxiliar o consumidor a executar uma

escolha entre um conjunto vasto de alterativas. A funcdo de reafirmagdo baseia-se no facto de a
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mesma comunicar as caracteristicas e beneficios dos produtos, confirmando ao consumidor a
realizacdo de uma escolha correta. Ao identificar a origem do produto, funciona como um contrato
metaférico que permite atribuir responsabilidade ao fabricante (Healey, 2008) e representa, por
isso, reducdo de riscos, uma vez que atesta uma promessa por parte do mesmo no que diz respeito
ao valor simbolico e qualidade dos produtos (Keller, 2013; Haigh, 2004). Por fim, a fun¢do de
envolvimento compreende o facto de a marca utilizar estratégicas que levam os consumidores a
identificarem-se com a mesma, tornando-se parte desta (Haigh, 2004). As marcas atuais nao sio
vistas apenas como marcas comerciais, mas como plataformas abertas e interativas que convidam
a participag¢do do consumidor, que contribui para a construgdo ativa do seu significado (Erlhoff &
Marshall, 2008; Kornberger, 2010).

Erlhoff e Marshall (2008) demonstram que as marcas sdo desenvolvidas a par com sistemas
de significado que se alteram continuamente e, portanto, uma das suas caracteristicas vitais ¢ a
capacidade de adaptabilidade a mudanca. Healey (2008) corrobora esta ideia ao afirmar que as
marcas mais relevantes no mercado nao alteram os seus principios centrais, mas procuram fazé-lo
regularmente com os seus preceitos fisicos ou digitais externos e internos com o intuito de
acompanhar o consumidor e o mercado, que sdo entidades em constante mutacdo: as marcas devem
ter a capacidade de se adaptar a passagem do tempo, cultura, localizagdo geografica e tendéncias.

Contudo, importa simultaneamente ressaltar a perspetiva de Kapferer (2008) que, de certa
forma, contrapde esta visdo inteiramente positiva e autossuficiente da marca. Kapferer (2008) vé
as marcas como bens condicionais, porque necessitam de outros bens materiais para gerarem lucro:
ndo existem marcas sem um produto ou servigo; estes sdo o seu meio de expressdo e efetivagao.
Ollins (2008) faz uma apreciagdo semelhante, quando salienta o facto de, por serem bens
intangiveis, as marcas terem apenas um valor tedrico, visto que, muitas vezes, ndo ¢ possivel prever
e impedir eventualidades que as desvalorizem. Assim, a tematica da importancia e valorizacao das
marcas deve ser tratada com precaucdo, porque o seu valor apenas ¢ mensuravel conforme o preco

que o consumidor esta disposto a pagar.
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2.1.5. Equidade da Marca

O conceito de equidade da marca, em inglés brand equity, pode ser definido como o valor
acrescido que uma marca atribui a determinado produto que comercializa (Farquhar, 1989).
Advém do impacto direto que a marca e o seu nome t€m sobre o sucesso de venda do produto, o
qual ndo ocorreria se 0 mesmo ndo usufruisse do nome da marca em questio (Keller &
Swaminathan, 2020). Por isso, surge como um fator de distin¢ao e valorizagdo, que leva a escolha
de determinado produto ao invés de outro (Kotler e Keller, 2016; Yoo, Donthu & Lee, 2000)

Aaker (1991) define a equidade da marca como um conjunto de ativos e passivos,
subjacentes ao patrimonio da mesma através de uma liga¢do que estabelecem com o seu nome e/ou
simbolos, com a capacidade para acrescentar ou retirar, a uma organiza¢do ou ao seu publico, o
valor fornecido pelo produto e/ou servigo que esta comercializa. Ainda que os referidos ativos ou
passivos possam variar de acordo com o contexto da organizagdo, Aaker (1991) identifica cinco
parametros com os quais os mesmos podem estar relacionados. Sdo eles: a lealdade a marca, brand
awareness’, qualidade percebida, associagdo a marca e outros ativos que a marca controla (onde
estdo incluidas outras marcas-patentes, marcas registadas, relacdes de canal, entre outras).

A lealdade a marca trata-se de um conceito central no que diz respeito a nogao de equidade
da marca (Aaker, 1991). Pode ser classificada como um comprometimento de recompra de um
produto/servi¢o de forma duradoura, independentemente do contexto situacional ter a capacidade
de originar modifica¢des comportamentais (Oliver, 1999). Assim, a lealdade do consumidor pode
representar uma barreira significativa a entrada de concorrentes (Aaker, 1991; Keller &
Swaminathan, 2020) e revela-se um dos fatores envolvidos no pacto que ¢ estabelecido entre este
€ a marca: o primeiro oferece a sua fidelidade por assumir que a segunda tera atitudes que irdo ao
encontro dos seus interesses. Assim sendo, para que a lealdade a marca seja criada, € necessario
que a experiéncia do consumidor corresponda ou ultrapasse as suas expectativas (Keller &
Swaminathan, 2020).

O conhecimento da marca refere-se ao facto de um consumidor conseguir, ou nao,
reconhecer e recordar-se da presenga de uma marca dentro de uma determinada categoria de

produtos. Trata-se de uma métrica que se estende entre um sentimento de incerteza sobre o

? Kotler e Keller (2016) definem o termo brand awareness como a capacidade do consumidor de reconhecer uma marca a um nivel de detalhe
suficiente que origina a compra. Esta relacionado com a for¢a da memoria que o consumidor tem da marca.
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reconhecimento da marca e a convicgdo de que esta € a Unica presente na categoria de produtos
em causa (Aaker, 1991).

A qualidade percebida trata-se da intelecdo do consumidor sobre a qualidade geral de um
produto ou servico, quando comparado com a fungdo que o mesmo pretende que este desempenhe
e com as alternativas existentes. Por estar ligada & nocdo de perce¢do bem como a ideia de
julgamento, a qualidade percebida ndo pode ser medida de forma objetiva. Quando ¢ éarduo
classificar a qualidade de um produto ou quando este estd associado a determinado estatuto, o fator
preco surge como um indicador desta propriedade para o consumidor (Aaker, 1991).

Por fim, as associacdes a marca traduzem-se nas diversas ligacdes mentais que sao
estabelecidas com a marca. Podem gerar uma razio para a aquisi¢do do produto, influenciar a
recolha e processamento de dados, providenciar diferenciacdo, impulsionar sentimentos positivos
pela marca e proporcionar linhas de expansdo no mercado (Aaker, 1991; Keller & Swaminathan,
2020).

Assim, no que diz respeito ao consumidor, a equidade da marca atua como uma ferramenta
que: auxilia os processos de interpretacdo, processamento € memorizagdo das informacgdes
referentes a marca e respetivos produtos; influencia a sua confianca durante o processo de decisao
de escolha; pode aumentar a sua satisfagdo, por meio da qualidade da experiéncia de utilizagao.
Sendo que a equidade da marca tem a capacidade de providenciar valor ao consumidor, pode
apresentar o mesmo beneficio para a organizacao (Aaker, 1991).

Posto isto, a equidade da marca trata-se de um recurso que, por construir barreiras
competitivas relevantes, tem a capacidade de promover vantagens sustentaveis em relacdo aos
concorrentes. Desenvolve-se através da qualidade percebida, lealdade a marca e associagdes
estabelecidas, os quais sdo construidos, a longo prazo, por meio de investimentos de marketing
delineados de forma estratégica. A equidade da marca deve ser duradoura e solida e um produto
que disponha de uma elevada equidade, pode representar um ativo Util para a organizag¢do que o

comercializa (Yoo, Donthu & Lee, 2000).
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2.1.6. Imagem de Marca

A imagem de marca trata-se de um fendmeno cognitivo que se traduz na criacdo de uma
imagem mental, por parte do consumidor, que ¢ estabelecida através de associagdes a marca e que
permanece na sua mente através da memoria. Encontra o seu poder na quantidade de experiéncias
de uso do consumidor com os produtos e/ou servicos da marca e na forma como este ¢ exposto a
sua estratégia de comunicacdo. Trata-se de um conceito que engloba os significados e percecdes
que o mesmo detém em relagdo a esta imagem e que refletem a marca no imagindrio coletivo
(Keller & Swaminathan, 2020; Raposo, 2008; Raposo, 2018). A imagem de marca pode advir de
uma sintese interpretativa executada pelo piblico ao observar a sua mensagem nas extensdes que
dizem respeito ao nome, elementos visuais, produtos, campanhas publicitarias, entre outros
elementos (Kapferer, 2008).

Para que a imagem de marca seja gerada € apenas necessario que a organizacao que a detém
a marca exista e que o seu publico esteja consciente da sua existéncia (Raposo, 2018). Assim, uma
imagem de marca positiva leva a que sejam geradas pelos consumidores, através dos programas
de marketing implementados, associagdes firmes e vantajosas a marca, através da memoria. Estas
associagdes podem-se traduzir em atributos ou beneficios, sendo que os primeiros se tratam das
caracteristicas de determinado produto e/ou servigo e os segundos do valor pessoal e significado
que o consumidor associa ao produto e/ou servico (Keller & Swaminathan, 2020). Posto isto, o
facto de a organizagdo ter como intuito influenciar a imagem de marca no mercado para que a

mesma corresponda a identidade corporativa da marca ¢ uma decisdo estratégica (Raposo, 2018).

2.1.7. Identidade Visual

Ainda que a partir do estabelecimento dos preceitos que a definem e da escolha do seu
nome a marca passe a ser uma entidade presente no mundo, para que a mesma seja credivel e possa
estabelecer uma relacao de confianga com o consumidor, bem como ficar gravada na sua memoria,
a mesma tem de dispor de concecdes tangiveis que permitam a sua visualizacdo (Raposo, 2018).
Estas concegdes traduzem-se na sua identidade visual (Mollerup, 1999).

O sistema de identidade visual ¢ uma das interfaces da marca com a qual o publico mais
interage (Oliveira, 2018). Define-se como a “visualizagdo da Identidade Corporativa ou marca,
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dotada de estratégia” (Raposo, 2018, p. 29)* e tem a capacidade de gerar um estilo coeso que
consegue prender os consumidores por meio de um processo de perce¢do visual (Raposo, 2018).
Assim, trata-se de um sistema composto por signos visuais e auditivos, relacionados com a
arquitetura da marca e com o seu ADN (Raposo, 2018; Oliveira, 2018). Estes sdo organizados e
implementados de acordo com regras especificas, que transmitem a sua personalidade e persuadem
o consumidor, através de uma relacdo simbdlico-estética que estabelecem entre si (Raposo, 2018).
Neste sentido, o nivel de coeréncia que a identidade visual apresenta ¢ determinado pela semantica
dos componentes (Oliveira, 2018). Assim, a identidade visual da marca permite que os
consumidores possam compreender os valores que esta defende por meio das suas escolhas

estéticas (Vaid, 2003).

2.1.8. Arquitetura de Marca

Para que as organizacdes possam alcangar o publico através do seu portefolio de marcas, ¢
necessario que as mesmas se rejam conforme estratégias de gestao abrangentes e idénticas. Estas
estratégias estdo englobadas na arquitetura de marca (Ollins, 2008).

A arquitetura de marca trata-se de uma estratégia de organizacdo hierarquica aplicada a
marca dentro de uma organizagdo. Deve refletir a estratégia de marketing da mesma, apresentar a
relacdo existente entre a empresa-mae, as empresas subsidiarias e os produtos e/ou servigos e
contribuir, simultaneamente, para a sua diferenciagdo no mercado (Kapferer, 2008; Wheeler,
2013). Portanto, define um conjunto de preceitos que originam um enquadramento estratégico no
qual a marca se insere (Ollins, 2008). Dentro da arquitetura de marca, Ollins (2008) apresenta trés
categorias com as quais a marca se pode identificar. S3o elas a arquitetura de marca monolitica,
endossada e independente.

Na arquitetura de marca monolitica, a marca ¢ a propria organizagdo, logo, dispdem do
mesmo nome ¢ da mesma identidade visual. Esta estratégia ¢ destinada a todos os seus publicos e
leva a organizagdo a apresentar-se como um todo. Apresenta como principal beneficio o facto de

ser mais facil de identificar no mercado e transmitir uma mensagem mais coesa, na qual os diversos

* Tradugio de autor a partir do original: “Visual Identity is the visualization of the Corporate Identity or Brans, endowed with strategic sense”
(Raposo, 2018, p. 29).
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produtos se apoiam mutuamente. Tem como principal desvantagem o facto de ver a sua reputagdo
mais facilmente danificada por falhas menores. Como exemplos de marcas que recorrem a esta
arquitetura destacamos a Google, FedEx e Yamaha (Ollins, 2008).

Na arquitetura de marca endossa, a organizacdo detém varias marcas. Cada uma delas
constitui um grupo, o qual lhes providencia um nome e uma identidade visual. Esta ¢ uma tipologia
de arquitetura de marca benéfica para organizagdes que adquirirem diversas marcas e que
procuram expandir o seu dominio no mercado. A principal desvantagem que apresenta ¢ a
dificuldade em estabelecer a forma exata como as marcas e a organizagao se apresentam perante
o publico. Como exemplos de marcas que usufruem a esta arquitetura apontamos a Nestlé, Marriot
¢ Banco Santander (Ollins, 2008).

Na arquitetura de marca independente a organiza¢do detém marcas ou outras organizagdes
que ndo estabelecem qualquer relacdo a marca-mae. Os seus nomes e identidades visuais nao
advém da organizacdo que as adquiriu e sdo de tal forma distintos que, muitas vezes, os
consumidores desconhecem que a organizacdo em causa as possui. Esta estratégia demonstra-se
proficua para organizacgdes que pretendem que as suas marcas evoluam livremente no mercado,
bem como para aquelas que procuram que as mesmas possam ser concorrentes sem que isso seja
ambiguo para o consumidor. Como exemplos de marcas que utilizam esta arquitetura de marca
evidenciamos o grupo Inditex, Procter & Gamble e Unilever (Ollins, 2008).

Mollerup (1999) faz uso das trés categorias apresentadas por Ollins (2008), contudo
organiza-as de forma distinta e defende a existéncia de um total de seis categorias. Mollerup (1999)
demonstra que uma organizacao pode recorrer a uma de duas tipologias de identidade: identidade
organizacional e identidade de marca. Dentro destas duas categorias, a organizacdo pode
relacionar-se com uma das trés classificacdes defendidas por Ollins (2009). Esta pode definir a sua
estrutura de identidade como: organizational-monistic, ou seja, utilizam apenas a identidade de
uma organizag¢ao, a qual traduz a identidade de toda a empresa; organizational-endorsed, isto ¢, a
empresa-mae ou 0 grupo a que pertence a organizagdo em causa €, por norma, identificado no
material grafico de que esta dispde; organizational-pluralistic, que significa que a organizacio
detém diversas filiais e que estas atuam de forma independente, ndo existindo qualquer nogao que
as conecte; branded-monistic, ou seja, a organizacao recorre a uma identidade inica que representa
o produto, ou conjunto de produtos comercializados; branded-endorsed, que demonstra que a

organizagado dispde de uma identidade organizacional, contudo, detém um produto, ou um conjunto
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de produtos, que ndo sé recebem apoio da organiza¢do em causa como, igualmente, a suportam.
Significa isto que, nesta tipologia de estrutura de identidade existem sempre dois nomes que
marcam o produto; branded-pluralistic, que se caracteriza por uma categoria onde todos os
produtos usufruem de uma identidade distinta, sendo que a organizagiao que os comercializa nao
¢, normalmente, detetada pelo consumidor, porque esta identificacdo estd localizada em zonas

especificas do packaging (Mollerup, 1999).

2.2. Branding

2.2.1. Enquadramento

A definicdo moderna do conceito de branding surgiu durante o século XIX, aquando da
revolu¢do industrial e da crescente necessidade dos comerciantes de se destacarem da competigao.
A medida que a produgéo e comunicagio em massa foram evoluindo, a importancia da forma como
era desenhada a mensagem transmitida também se desenvolveu e a no¢do de marca, marca grafica,
estética e experiéncia tornaram-se relevantes para o alcance de uma quota de mercado e da mente
significativa (Vaid, 2003).

Assim, na atualidade, o branding caracteriza-se como o processo por meio do qual
determinada entidade se torna sinénimo de um conjunto de valores (Vaid, 2003). E através do
processo de branding que as organizacdes demonstram aos consumidores a identidade,
funcionalidade e relevancia dos produtos que comercializam. Este promove a atribui¢do de
caracteristicas relacionadas com a marca que identificam o produto e fomentam a cria¢do de
cogni¢des que auxiliam os consumidores a estruturar as informacdes em relacdo a marca e,
consequentemente, a usufruir de um processo de decisdo mais simplificado (Kotler & Keller,
2016).

O processo de branding ¢ “complexo, multifacetado e multidisciplinar” (Ollins, 2008, p.
21)°. Trata-se de uma ferramenta que une e suporta os diversos subsistemas que constituem o
sistema que ¢ a marca (Oliveira, 2018) e implica a intervengdo de todos os recursos internos de

uma organizag¢do, bem como exige o seu envolvimento a longo prazo (Kapfere, 2008). Trata-se,

* Tradugdo de autor a partir do original: “(...) complex, multi-faceted and multi-disciplinary” (Ollins, 2008, p. 21).
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hoje, de uma atividade de gestdo fundamental para as organizagdes, porque contrbui para o seu
bom funcionamento (Ollins, 2008).

O principal objetivo do processo de branding ¢ gerar diferenciacdo (Keller &
Swaminathan, 2020; Kotler & Keller, 2016; Kapferer, 2008). Como tal, evidencia as razdes que
podem motivar o consumidor a optar por uma marca em prol de outra (Wheeler, 2013). Por isso,
estd relacionado com a criagdo de consciéncia, com a promoc¢ao da lealdade (Wheeler, 2013) e
com a atribuicdo de valor aos produtos (Keller & Swaminathan, 2020). Materializa a esséncia da
marca através de experiéncias sensoriais e visuais (Oliveira, 2018), contribui para definir as
sensacdes € emogdes que o consumidor estabelece com os produtos e/ou servigos, bem como
promove a relacdo que o mesmo desenvolve com a entidade que os providencia (Maag, 2018).

Ollins (2008) demonstra que o processo de branding decorre ao longo de quatro fases de
implementagdo. A primeira fase caracteriza-se pela conducdo de um processo de investigacao
relativo a organizacdo, baseado na realizacdo de entrevistas, workshops e outros métodos, bem
como a execu¢do de uma andlise ao mercado e posterior desenvolvimento de um briefing. A
segunda fase define-se pelo desenvolvimento da identidade da marca. Aqui, aborda-se o
comportamento da marca, a sua arquitetura e, ainda o seu nome e estilo visual. Na terceira fase
sucede o lancamento da nova marca e a apresentacdo da mesma ao publico, tanto externo como
interno. Por fim, na quarta e tltima fase da-se a implementac¢ao da marca, onde se verifica a aptidao
de todos os preceitos anteriormente definidos, bem como se cria um guia para a marca — como €,
por exemplo, o caso do manual de normas graficas - com o intuito de todos os intervenientes da
organizagdo poderem recorrer a este no momento da implementacdo das estratégias e no futuro.
Neste contexto, € relevante que o publico interno da marca seja envolvido na estratégia de branding
para que possa contribuir para a comunicac¢do das ideias apreendidas ao publico exterior. Mais
tarde, através da percecdo tida por todos os publicos da organiza¢do em relagdo a marca criada,
gera-se a imagem corporativa (Ollins, 2008).

Posto isto, quando a implementacdo de uma estratégia de branding é bem-sucedida, esta
pode levar os consumidores a adquirirem os produtos de forma automatica. O processo de
branding traduz-se na capacidade de tornar as marcas mais valiosas do que a propria organizagao
que as detém (Vaid, 2003).

Deve existir uma ligagdo entre o processo de branding e a estratégia de design, uma vez

que a sua combinagdo pode influenciar o processo de compra dos consumidores, persuadindo-os
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a preferir determinadas marcas em prol de outras. Assim sendo, existem seis grupos de elementos
de design que compde o processo de branding. Sdo eles: os elementos visuais, os elementos
experienciais, os elementos funcionais, os elementos emocionais, 0os elementos racionais € 0s

elementos culturais (Vaid, 2003).

2.2.2. Design, Brand Language e Elementos da Marca

No contexto da cultura visual, “transmitir o significado e o posicionamento da marca
através do design é fundamental” (Kotler & Keller, 2016, p. 397). O seu papel reflete-se no
conjunto de aspetos que influenciam a aparéncia de determinado produto, a sua funcionalidade e
as emogodes que transmite ao consumidor e apresenta, da mesmo forma, a capacidade de alterar as
suas percegdes, tornando a experiéncia do mesmo com a marca mais proveitosa. O design
desempenha tarefas de cada vez maior valor (Kotler & Keller, 2016): ¢ a forma de expressdo mais
forte da marca e ¢, por isso, essencial para promover a sua relevancia e visibilidade (Vaid, 2003).

O lado emocional dos seres humanos ¢ especialmente mobilizado por narrativas visuais
estruturadas e com associagdes claras entre o desenvolvimento da histéria e as vivéncias do
espectador. Para capturar e manter a sua atencdo, as marcas devem dispor de uma capacidade de
storytelling’ coerente que transmita corretamente ao publico a sua mensagem. (Bergstrom, 2012).
Portanto, dispdem de uma condi¢do dupla: sdo por um lado materiais e, por outro lado,
comunicativas - a vertente comunicativa dispde de uma linguagem ou discurso grafico proprio
(Raposo, 2008).

A compreensdo deste ultimo conceito depende, por sua vez, das relagdes de semantica, de
sintaxe e de pragmatica que encerra. A semantica esta relacionada com o significado dos signos e,
no contexto interpretativo, determina o significado simbélico dos objetos de design. E neste campo
que se formam associagdes entre os elementos em causa e referéncias culturais relevantes para o
observador (Erlhoff & Marshall, 2008). A sintaxe corresponde a relagao entre signos (Erlhoff &

Marshall, 2008). No campo da sintaxe visual estd em causa a organizacdo e relacdo entre os

® Tradugdo de autor a partir do original: “transmitting brand meaning and positioning through design is critical” (Kotler & Keller, 2016, p. 397).
7O storytelling trata-se de uma técnica que, neste contexto, permite demonstrar ao recetor o que ocorre ¢ de que forma ocorre a narrativa da
marca (Bergstrom, 2012).
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elementos utilizados numa composigdo. A sintaxe visual assume um papel de relevancia ao gerar
reacdes no observador (Dondis, 2003). O dominio da pragmatica corresponde a relagdo existente
entre o signo, e o utilizador e a situagdo (Erlhoff & Marshall, 2008). Estabelece uma ligacdo com
a nog¢ao de contexto de utilizagdo, o qual providencia ao observador as pistas necessarias para que
este tenha a capacidade de interpretar corretamente a mensagem transmitida pelo signo (Chattah,
2006).

A nogdo de discurso visual anteriormente definido conforme a visdo de Raposo (2008)
parece ser referida por autores como Oliveira (2018) e Phillips (2011) por meio do conceito de
Brand Language.

Esta tem como fun¢do materializar a esséncia da marca através das experiéncias sensoriais
e visuais que sdo proporcionadas ao consumidor pelo processo de branding, definindo a Identidade
Visual e Sensorial da marca. Torna tangiveis estes preceitos, promovendo uma relagdo
personalizada com o consumidor, através do estimulo das suas emogdes e comportamentos
(Oliveira, 2018). Trata-se, assim, de um sistema composto por elementos de design que foram
desenvolvidos para comunicar os valores da organizag¢do a determinado publico. Por meio do seu
aspeto estético, das sensagdes que transmite e da sua aplicagdo, tem a capacidade de comunicar
com o consumidor, através de um vocabulario estabelecido: levando-o a reconhecer a marca,
conhecer os seus ideais e desenvolver o sentido de lealdade (Phillips, 2011).

O processo de construcdo da linguagem da marca ¢ composto por cinco fases: a primeira
traduz-se na escolha da audiéncia. Trata-se do momento em que se estabelece o publico para o
qual a linguagem sera dirigida; a segunda fase caracteriza-se pela criacdo do vocabulério. Traduz-
se no desenvolvimento de elementos visuais e verbais que serdo aplicados aos meios de
transmissdao da mensagem da marca; a terceira fase define-se pelo estabelecimento da ordem em
que estes elementos serdo aplicados. Ou seja, de acordo com a sua hierarquia, ¢é-lhes atribuido um
nivel de importancia no sistema; a quarta fase estabelece-se pela aplica¢do sistematica destes
elementos. Neste momento define-se a forma como a Brand Language sera implementada nos
elementos aplicados e o quao rigidas serdo as regras de aplicagdo; a quinta e tltima fase traduz-se
na documentacdo dos resultados obtidos ao longo de todo o processo. Desta fase pode resultar a
criagdo de um manual (Phillips, 2011).

Um exemplo do poder que a implementacgdo coerente de uma linguagem da marca pode ter

revela-se no caso da marca Tiffany & Co. (Phillips, 2011). As suas caixas azuis sio mundialmente
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reconhecidas como um simbolo de estilo e sofisticagdo - valores igualmente associados a marca.
A Brand Language e a forma como esta comunica, tornaram os elementos da Tiffany & Co. um
simbolo cultural (Phillips, 2011; Tiffany & Co., s.d.).

Posto isto, tendo em conta a visdo de autores como Mollerup (1999), Ollins (2008) e
Wheeler (2013) e a sistematizacdo desta informacao executada por Oliveira (2015), destacamos,

em seguida, os principais elementos constituintes da Brand Language de uma marca.

2.2.2.1. Ideia Central

A ideia central - Core Idea - caracteriza-se como o principal alicerce de tudo o que a marca
representa. Deve estar presente, de forma coerente e constante, em todas as extensdes da marca e
¢ constituida pela sua missdo, visdo, valores e propositos (ADN), bem como pela sua historia,
estrutura, estratégia, personalidade e pessoas que a constituem. Traduz-se em tudo o que a marca
acredita - os seus objetivos, capacidades, aquilo que representa, o que produz e a forma como age.
E a ideia central que orienta a marca para o sucesso e apenas é possivel executar um plano de
branding proveitoso se a mesma for bem implementada (Ollins, 2008).

Wheeler (2013) da a este conceito o nome de Big Idea e acrescenta que esta nogdo funciona
como um pilar em torno do qual estdo estabelecidos o comportamento, estratégia, acdes e
comunicagdo da marca, revelando-se uma contribui¢do para a organizagdo a nivel interno, bem
como para uma vantagem competitiva externa. Para Wheeler (2013), a Big Idea promove o
desenvolvimento do trabalho criativo, bem como representa um fator critico para a construcao da

estratégia e da identidade da marca.

2.2.2.2. ADN
O ADN da marca ¢ o “cédigo genético” (Oliveira, 2018, p. 118) conforme o qual a mesma

atua. Trata-se de um dos principais meios para o desenvolvimento de uma conexdo com o0s

individuos e revela-se um nucleo de diferenciagdo (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).
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Definido aquando do surgimento da marca, ¢ um conceito que influencia a perce¢do da
mesma no mercado (Kapferer, 2008). Esté relacionado com a identidade da marca (Oliveira, 2018).
Os fatores que estabelecem os produtos de uma marca nio se refletem apenas nos elementos
exteriores que estes apresentam em comum, mas traduzem-se, especialmente, nos aspetos
intangiveis que partilham e que neles estao incorporados (Kapferer, 2008). Estes preceitos sdo, em
conjunto, centrais para as marcas e o papel do design ¢ transmiti-los enquanto comunica, em
simultaneo, a diferenciacdo dos produtos e procura atrair o consumidor (Vaid, 2003). Na

constituicdo do ADN, podem encontra-se os seguintes elementos:

a) Missao

A constru¢do da identidade de uma organiza¢dao comega com o estabelecimento da sua missao.
A missdo ¢ uma ferramenta que orienta toda a organizagdo no caminho que a mesma se propde a
seguir (Laruccia, 2012). Trata-se de uma declaragdo onde, de forma concisa, a marca define os
seus objetivos e aspiragdes (Neumeier, 2013). Deste modo, estabelece um compromisso,
providencia uma razao forte para o seu funcionamento, une todos os intervenientes da organizacao,
proporcionando um sentido de identidade e surge como um fundamento para a construg¢do do
futuro (Laruccia, 2012). Deve tratar-se de algo exclusivo, conciso e coerente, que tenha a

capacidade de orientar a organizagdo e aqueles que com a mesma estdo envolvidos (Wheeler,

2013).

b) Visao

A visdo traduz-se na capacidade da marca de procurar alcangar algo no mercado que ainda nao
existe e que sera util para o consumidor (Wheeler, 2013). Deve advir da identidade corporativa e
complementar os valores da marca, agregando um conjunto de metas estratégicas e financeiras
baseadas em nog¢des como o crescimento no mercado, a relacdo entre a visdo da organizacdo e a
visdo da marca, identificagdo com o publico, entre outros (Raposo, 2008; Laruccia, 2012). Deve,
assim, ser “estratégica, grandiosa, contagiante” (Laruccia, 2012, p. 56) e esta ligada as nocdes de

imaginacao e determinacao (Wheeler, 2013).
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¢) Valores

Os valores de uma marca fazem parte da sua ideologia central (Neumeier, 2013). Tratam-
se de um conjunto de principios que definem a organizagdo (Grusenmeyer, 2009; Ind, 2010) e
estabelecem a sua ética, permanecendo ligados @ mesma durante um longo periodo de tempo
(Neumeier, 2013). Nao devem ser criados propositadamente por intervenientes externos, mas advir
diretamente da esséncia da organizacdo, das ideias iniciais do negdcio e das crencas dos
fundadores, assim como devem ser vividos com sinceridade e autenticidade. Tratam-se de uma
declaracdo que rege o comportamento das marcas, um pilar fundamental na cultura organizacional

e um laco e linguagem comuns dentro da organizagdo (Ind, 2010).

d) Personalidade

A personalidade refere-se ao carater da marca (Neumeier, 2013) e advém da sua missao e visao,
surgindo, simultaneamente, de uma relacao entre a Identidade Corporativa e a estratégia, que tem
em conta o posicionamento, diferenciacdo da marca, cultura organizacional e arquétipo do
consumidor. E normalmente transmitida através da identidade visual da marca, por meio de nogdes
estéticas (Raposo, 2018). Para ser descrita, sdo utilizados os mesmos termos que se empregam na
defini¢do das caracteristicas dos seres humanos. Por exemplo, ¢ possivel afirmarmos que uma
marca tem uma personalidade irreverente (Neumeier, 2013).

A teoria Big Five, apresenta cinco tracos de personalidade principais através dos quais as
marcas podem ser identificadas e diferenciadas entre si. Sdo eles a sinceridade, o entusiasmo, a
competéncia, a sofistica¢do e a forga. Posteriormente, cada uma destes cinco tragos foi divido em
novos grupos, originando um total de quinze novos tracos que promovem a criagdo de uma visao
descritiva sobre a personalidade da marca (Aaker, 1996). Posto isto, a marca pode verificar
resultados distintos conforme a personalidade em que se enquadra. Por exemplo, estudos
demonstram que quando uma marca estd associada aos tragos de personalidade sinceridade e
competéncia, existe um maior impacto ao nivel da sua atitude e compromisso, enquanto o contrario
se confirma, quando a marca estd associada a tragos como entusiasmo ou forga (Keller &

Swaminathan, 2020).
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e) Produto(s)

De forma geral, um produto € visto como um objeto produzido pelo ser humano em dado
momento da sua vida. Pode ser aplicado a no¢des como produtos industriais, produtos de consumo,
produtos financeiros, produtos de software, entre outros (Erlhoff & Marshall, 2008). Quando
aplicado a no¢do de marca, pode caracterizar-se como o bem material ou imaterial por esta
comercializado. Trata-se de um dos contributos mais relevantes para definir e reforcar a a sua
esséncia, bem como para transmitir a ideia central. Além disso, e embora esta questdo possa variar
de marca para marca, revela-se o mais importante de todos os vetores de tangibilidade (Ollins,
2008).

Os produtos que tém mais sucesso no mercado possuem a capacidade de prever as
necessidades e comportamentos de compra do consumidor, combinam as nog¢des de forma e
funcdo, promovem uma utilizagdo e compreensdo simples, contam com um servi¢o de apoio ao
cliente de confianga, possuem diferenciagdo consideravel, usufruem de referenciagdo pelo método
de transmissao de informacao de passa-palavra, sdo desenvolvidos por equipas multifuncionais e

dispde de pontos de contanto de pré-venda e pds-venda (Wheeler, 2013).

2.2.2.3. Elementos Basicos

Os elementos Basicos — Nome, Tipografia, Cor e Simbolo — sdo assim denominados por se
tratarem dos elementos base, ou fundamentais, da marca (Oliveira, 2015). Os elementos visuais
traduzem-se nos constituintes da marca que mais facilmente sdo identificados pelo publico.
Tratam- se, por isso, de um dos seus elementos mais relevantes e dos seus principais

identificadores, responsaveis pela criacdo de um padrao de reconhecimento (Ollins, 2008).

a) Nome

O nome da marca ¢ a palavra que o consumidor utiliza para se referir a esta (Kapferer, 2008).
Deve advir do seu ADN, bem como ter um significado que se relacione com o seu contexto
(Oliveira, 2018). Tem a capacidade de demonstrar as intencdes, objetivos, legitimidade e know-

how da marca e revela-se um dos elementos que mais traduz a sua identidade (Kapferer, 2008).
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De forma geral, os nomes devem ter uma leitura e pronuncia¢ao simples em qualquer idioma,
ndo devem ser associados a palavras que ndo devam ser utilizadas em determinadas culturas,
devem ter a capacidade de se manterem coerentes e atualizados com o crescimento da organizagao,
ndo devem dispor de caracteristicas que impe¢cam o seu registo ou protecdo legal, devem ser
originais e carismaticos, devem ter caracteristicas que os associem a uma identidade visual forte e
devem estar relacionados com o negocio da organizacao (Ollins, 2008).

Wheeler (2013) defende existéncia de sete categorias nas quais os nomes das marcas podem
ser inseridos. Sdo eles: founder, que advém dos nomes dos fundadores das marcas. Sao exemplos
desta tipologia os nomes Ben & Jerry’s e Ralph Lauren; descriptive, que comunicam diretamente
anatureza do negocio. Os nomes Toys “R” Us e E¥XTRADE podem exemplificar esta classificacao;
fabricated, que se tratam de nomes concebidos exclusivamente para a marca. Surgem neste caso
como exemplo os nomes das marcas Kodak e Hiaagen-Dazs; metaphor, que se tratam de nomes
associados a determinadas entidades cuja utilizacdo serve para transferir uma qualidade dessa
entidade para a marca. Por exemplo, os nomes das marcas Nike e Zappos enquadram-se nesta
classificacdo; acronym, que representam uma encurtamento do nome da marca. Os nomes MoMa
e CNN sao representativas desta tipologia; magic spell, que se caracterizam por palavras cuja
ortografia ¢ modificada para que se gere um novo nome. Os nomes das marcas Netflix ¢ Tumblr;
combinations of the above, que apresentam nomes cujo desenvolvimento advém da combinacao
de duas ou mais categorias anteriormente descritas. As marcas Citibank e Airbnb podem
retresentar esta classificagao.

Aos referidos, Ollins (2008) acrescentaa categoria dos nomes conceptuais, ou seja, nomes que
procuram transmitir aquilo que a empresa representa, através do seu conceito (como Jaguar ou
Volvo) e a categoria que inclui nomes criados para evocar determinados sentimentos
(nomeadamente, Google ou Yahoo), bem como subverter o significado original dos mesmos

(como o exemplo da Virgin).

b) Tipografia
Os aspetos visuais que compoe a tipografia possuem poder discursivo. Poder este que nao se
traduz exclusivamente na transicdo fonética da lingua para os preceitos visuais, mas para a

possibilidade de transmissao de significados e sensacdes (Herrera & Fernandéz, 2018).
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As formas tipograficas que conhecemos na atualidade foram influenciadas por toda a sua
evolucdo historica. Atualmente, gracas ao desenvolvimento da tecnologia € possivel aceder com
facilidade a uma gama extensa de fontes desenvolvidas ao longo dos séculos (Carter et al., 2015;
Bergstrom, 2012). Estas gamas estdo, hoje, organizadas conforme sistemas de classifica¢ao
tipografica, os quais estdo, por sua vez, categorizados em subgrupos. Estes evidenciam as
caracteristicas das familias tipograficas, levando a que se criem imagens arquetipicas na mente dos
consumidores que relacionam a fonte tipografica utilizada a nog¢des como a classe, informalidade,
antiguidade, fantasia ou ornamento (Herrera & Fernandéz, 2018).

Segundo Carter et al. (2015) e Lupton (2004) as gamas de fontes podem ser primeiramente
categorizadas conforme estilos tipograficos com serifa (como ¢ o caso da a fonte Times New
Roman) e sem serifa (nomeadamente, a fonte Calibri) (Carter et al., 2015; Lupton, 2004).

Dentro desta classifica¢@o, incluidos na categoria de tipografia com serifa, podemos encontrar
os seguintes estilos: Old Style, que se caracteriza por possuir formas arredondas com pouco
contraste entre as suas linhas finas e grossas (¢ exemplo deste estilo a fonte Garamond);
Transicional, onde o contraste entre as linhas finas e grossas ¢ mais pronunciado do que na
categoria Old Style. Os seus caracteres sao também mais amplos do que aqueles pertencentes a
referida categoria (a fonte Baskerville ¢ um exemplo deste estilo); Moderno, que se caracteriza por
possuir um contraste acentuado entre as linhas finas e grossas, sendo que as linhas finas s3o muito
ténues. As suas linhas curvas possuem um carater geométrico forte e as serifas apresentam-se como
linhas horizontais muito finas (a fonte Bauer Bodoni surge como um exemplo deste estilo); Egipcio
que possui serifas quadrangulares ou retangulares grossas e, em algumas das familias tipograficas
que pertencem a esta categoria, as linhas possuem um peso idéntico (como ¢ o caso da fonte Serifa)
(Carter et al., 2015).

Englobados pela categoria de tipografia sem serifa, encontramos os seguintes estilos: Grotesco,
que contém linhas com pesos distintos, as quais normalmente terminam de forma obliqua e, pelo
movimento que apresentam, unem-se facilitando a leitura (surge como exemplo a fonte Franklin
Gothic); Neo-Grotesco, trata-se de um estilo que deriva do Grotesco e caracteriza-se por possuir
menos contraste no peso das suas linhas em comparagdo com o estilo de que advém. Revela,
igualmente uma forma e propor¢do mais simplificadas. Os carateres sdo, de resto, mais uniformes
e abertos (a fonte Univers pode ser tida como um exemplo deste estilo); Humanista, que possui

um aspeto mais caligrafico e, portanto menos geométrico, do que a maioria dos estilos tipograficos
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sem serifa. Contam com um movimento forte e aberto (deste estilo ¢ exemplo a fonte Meta); e, por
fim, Geométrico, que tal como o seu nome indica, ¢ baseado em formas geométricas simples que
sdo enfatizadas por variagdes de contraste nas linhas pouco notérios. Os seus caracteres partilham
caracteristicas visuais semelhantes que lhes conferem um aspeto uniforme (neste caso, a fonte
Futura pode ser um exemplo). Existem, ainda, determinados sistemas de categoriza¢do que
englobam estilos de tipografia decorativos ou estilizados, como € o caso da tipografia script, que
se caracteriza por se assemelhar ao aspeto da letra desenhada a mao. Estes estilos desafiam os
preceitos definidos nas categorias anteriores e possuem caracteristicas peculiares (como ¢ exemplo
a fonte Roundhand) (Carter et al., 2015; Bergstrom, 2012).

Posto isto, a tipografia trata-se de um elemento fundamental na identidade visual de uma
marca. Contribui para a criagdo de reconhecimento, sendo que ¢ distintiva e estd presente na
maioria dos suportes de comunicacao e demonstra-se Util para unir e atribuir coeréncia a identidade
da marca, bem como sustenta o seu posicionamento. Deve ser eficaz, funcional, clara, legivel e
flexivel na sua utilizagdo, promovendo diversas linhas de expressdo que se adaptam ao suporte de

comunicac¢do em causa (Wheeler, 2013; Carter et al, 2015; Bergstrom, 2012).

¢) Cor

A cor dispde de um poder de comunicacao forte. Trata-se de um elemento utilizado para
demonstrar a personalidade da marca e provocar emog¢des no consumidor. Tem a capacidade de
criar memorizacdo e associagdo e contribui para a criacdo de diferenciagdo entre marcas,
permitindo que o publico reconheca determinada entidade quase exclusivamente através do
conjunto de cores de que esta usufrui. Uma paleta cromatica coerente pode sustentar as estratégias
de comunicagao da marca (Wheeler, 2013).

Um estudo realizado as cem melhores marcas do mundo demonstrou que o azul é a cor mais
escolhida, seguida do vermelho e, posteriormente, do preto ou escala de cinzentos. Da mesma
forma, a maioria das marcas prefere a utilizagdo de uma paleta cromatica composta apenas por
duas cores. Esta questdo pode estar associada a uma tentativa de promover mais facilmente a
consisténcia da imagem da marca (Solar, 2018).

A teoria da cor defende a utilizagdo da roda das cores - um mapa que as organiza conforme a
relagdo que estabelecem entre si. Esta teoria argumenta a existéncia de: cores primarias —

vermelho, amarelo e azul — que ndo advém da mistura de outras cores e originam, através da sua
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jungdo, as restantes cores da roda; cores secunddrias — cor-de-laranja, roxo e verde — que surgem
de uma juncao entre duas das trés cores primdrias; cores terciarias, que provém da mistura de uma
cor primaria com uma cor secundaria. A relagcdo que as cores estabelecem define-se pelo espaco
que as mesmas ocupam na roda das cores e a energia visual das composicdes pode ser influenciada
por uma escolha baseada nestas relagdes. A interpretacdo que o consumidor formula a respeito de
determinada cor advém da sua perce¢do baseada na pigmentacdo, luminosidade do ambiente em

causa e jun¢do de cores, bem como, da cultura em que este se insere (Luptopn & Phillips, 2008).

d) Simbolo

Os simbolos tratam-se de figuras ou imagens que tém a capacidade de tornar palpaveis ideias
abstratas (Dicionario Priberam, 2022): sdo, por isso, depdsitos de significado (Wheeler, 2013).

De acordo com Raposo (2008), os simbolos e a sua respetiva interpretagdo diferem de cultura
para cultura e sdo percebidos pelos Homens conforme os preceitos que os rodeiam e através do
conhecimento que vao adquirindo, direta e indiretamente, ao longo da vida. Podem tratar-se de
objetos, comportamentos, textos, ideias e pessoas.

Posto isto, tratam-se da forma mais célere de comunicacdo que o Homem conhece (Wheeler,
2013) e revelam-se um dos elementos visuais da marca com maior poder de transmissdo de
informagdo. Sdo, devido a capacidade de interpretacdo do ser humano, normalmente, mais uteis
na transmissdo das mensagens do que as palavras. Tém a capacidade de despertar emogdes
complexas (Ollins, 2008) e estdo, desta forma, ligados as nog¢des de inteligéncia, imaginacio e
emocdo (Wheeler, 2013).

Quando compreendidos e utilizados com frequéncia, os simbolos tornam-se mais poderosos.
A facil identificacdo dos simbolos de empresas como a Apple ou a Nike prova a importancia da
exposicao repetida deste elemento (Wheeler, 2013). Significa isto que os simbolos tém a
capacidade de promover a memorizagdo e reconhecimento da marca (Raposo, 2018) além de
transmitirem a sua identidade, contribuirem para a sua diferenciagdo e atribuirem-lhe uma maior
durabilidade (Kapferer, 2008): este elemento tem a capacidade de fortalecer o poder afetivo da

marca (Raposo, 2018).
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2.2.2.5. Marca Grafica

Segundo Raposo (2008), a marca grafica define-se como um signo visual que se pode
manifestar por meio de um logotipo, sinal, icone ou simbolo.

Mollerup (1999) apresenta uma classificacdo taxondmica que classifica as diversas tipologias
de marca gréafica agrupando-as conforme as qualidades especificas que apresentam. Esta
classificagdo organiza-as por meio das suas diferencas e semelhancgas e os principios da divisdo,
que refletem as caracteristicas de fungdo e design, sdo aplicados para evidenciar as qualidades
materiais e as qualidades referenciais deste elemento.

Tal como podemos observar pela Tabela 1 (Anexo B), o esquema apresentado por Mollerup
(1999) comega por tratar duas categorias semidticas: as referidas qualidades materiais e
referenciais. A primeira alude aquilo que a marca demonstra e a segunda aquilo que a marca
significa. Posteriormente, estas caracteristicas dividem-se em oito novos grupos, referentes aos
principios de divisdo, que diferenciam as marcas graficas conforme as nog¢des de dimensao, forma
grafica, imagem, combinagdo de letras, abreviaturas, abreviaturas com iniciais, — principios
organizados na categoria de qualidades materiais — referéncia visual e referéncia linguistica -
principios organizados na categoria de qualidades referenciais. Estes oito principios dividem-se,
novamente, e originam treze classes finais de classifica¢do, destacadas a bold.

A Tabela 2 (Anexo B) demonstra-nos que a primeira classificagdo identificada na arvore
taxonémica desenvolvida por Mollerup (1999) organiza as diversas tipologias conforme as nogdes
de graphic mark e non-graphic mark. Dentro do grupo das graphic mark podemos encontrar
classificagdes como picture marks e letter marks: as picture marks incluem imagens e, por vezes,
referem-se a fendmenos linguisticos. Dividem-se em non-figurative (que se referem diretamente
ao seu objeto por meio de uma relagdo arbitraria) e figurative marks (que se tratam de
representacdes descritivas), sendo que as ultimas se subdividem, por sua vez, em descriptive
marks, metaphoric marks e found marks; as letter marks, compostas por letras, sdo, muitas vezes,
tornadas em icones, contendo um elemento pictorico. Estdo associadas a ideia de logotipo.
Dividem-se em name marks (uma das formas mais comuns de marcas graficas) e abbreviations
(que encurtam os nomes das organizagdes). As primeiras compreendem categorias como proper

names, descriptive names, metaphoric names, found names ¢ artificial names e as segundas
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incluem initial abreviations (acronyms e non-acronym initial abbreviations) e non-initial
abbreviations (Mollerup, 1999).

As descriptive marks estabelecem uma relacdo direta com a organizagdo ou produto que
identificam. Por exemplo, a utilizagdo de uma marca grafica que recorre a figura de um peixe
aplicada a um restaurante de peixe ¢é representativa desta tipologia de marca grafica. As metaphoric
marks apresentam uma associagdo metaforica entre o significado da imagem e a natureza da
organizacdo ou produto em causa, através de uma qualidade que possuem em comum.
Nomeadamente, a marca grafica da marca Ferrari, que contém a representacdo de um cavalo,
sugere uma relagdo entre a velocidade deste animal e dos carros que a mesma comercializa. As
found marks referem-se diretamente ao objeto que pretendem representar, normalmente um
simbolo reconhecivel pelo publico, contudo, este ndo estabelece qualquer relagdo com a
organizag¢do ou produto que a marca grafica identifica, estabelecendo, por isso, uma relagdo de
significado arbitraria. A marca grafica utilizada pela marca Shell ¢ um exemplo desta categoria -
a relagdo estabelecida entre a representacdo de uma concha e uma empresa petrolifera ndo €, hoje,
conhecida, parecendo, por isso, arbitraria (Mollerup, 1999).

Os proper names contam com nomes de individuos, podendo estes ser os fundadores da
organiza¢do, donos ou outras entidades (por exemplo, Mercedes). Estes nomes ndo estabelecem
uma relag@o que reflita a natureza da organizag@o ou produto em causa, mas transmitem orgulho
e responsabilidade. Os descriptive names descrevem diretamente o cardter da organizagdo ou do
produto em causa (da qual a Neue Ziircher Zeitung é exemplo). Os metaphoric names descrevem
a natureza da organiza¢do ou produto identificado de forma indireta, conforme uma associagao
que ocorre através de uma caracteristica que 0 nome e a organizagdo ou produto t€ém em comum
(nomeadamente, Mustang). Os found names sdo compostos por palavras conhecidas pelo publico,
mas que ndo dispde de qualquer relacdo com a organizagdo ou produto que identificam (por
exemplo, Shell). Os artificial names sao criados especificamente para a organizagdo ou produto
em causa (como o caso da Elf) (Mollerup, 1999).

Os acronyms (tal como a NASA), através da juncdo das primeiras letras das palavras que
compde o nome, formam novas palavras que se podem ler. Os non-acronym initial abbreviations
(por exemplo, IBM) sdo semelhantes aos acronyms, com tudo a leitura das letras ¢ feita de forma
individual. Os non-initial abbreviations ndo sdo formados pelas iniciais das palavras que compde

o nome, mas pela sua abreviatura fonética (como Esso) (Mollerup, 1999). No que diz respeito a
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classificacdo das letter marks, a teoria de Mollerup (1999) parece estabelecer uma relacio forte e
quase indissocidvel entre nome da marca e marca grafica.

Neste contexto, importa, ainda, abordar a no¢ao de tagline. Esta pode ser vista como uma frase
curta que, conforme um intuito de descrever ou persuadir, comunica informagdes referentes a
marca (Keller & Swaminathan, 2020). Pode demonstrar a personalidade e o posicionamento da
marca, aquilo que a mesma representa e o seu papel no mercado. Para que uma fagline seja
eficiente, a mesma deve ser memoravel, utilizada de forma recorrente e ter a capacidade de

ultrapassar as mudancgas do mercado (Wheeler, 2013).

2.2.2.6. 5° Elemento

O 5° Elemento ¢ assim denominado por ocupar a quinta posi¢cdo entre os elementos que
compdem um programa de design (Mollerup, 1999). Embora ndo figure em todas as marcas,
caracteriza-se como um componente visual que tem a capacidade de estabelecer o reconhecimento
imediato da marca a que pertence. O seu desenvolvimento ndo recorre a regras especificas
(Oliveira, 2018), sendo que a imaginacao ¢ o Unico fator que limita a sua criagdo (Mollerup, 1999).

No caso do ramo automovel, por exemplo, a grelha desempenha este papel, visto que torna
imediata a identificacdo da marca (Mollerup, 1999). A Adidas e as suas trés riscas, assim como a
Nike ou o Starbucks e a utilizacdo especifica das suas marcas graficas, também podem ser vistas
como um exemplo deste conceito. H4, ainda, casos onde a forma do produto se pode tornar o 5°
Elemento da marca, como ¢ exemplo da Absolut Vodka. Este processo pode também ocorrer com
a imagética, ambiente ou outros componentes graficos. Existe a possibilidade de ndo apenas um
elemento, mas vdarios, assumirem esta fun¢do, como ¢ o caso da Coca-Cola e a sua garrafa, o

dynamic ribbon e o logotipo (Oliveira, 2018).

2.2.2.7. Elementos Complementares

Os Elementos Complementares — Imagética, Forma e Movimento — sdo assim designados

porque surgem como um complemento ou apoio aos elementos basicos dentro do sistema da Brand
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Language, podendo surgir como promotores de diversidade. Revelam um contributo significativo
para a transmissdo da imagem de marca, bem como para a sua memorizacdo e reconhecimento

(Oliveira, 2015). Podem-se destacar como Elementos Complementares:

a) Imagética

A imagética surge como um elemento que proporciona diversidade e expansdo visual ao
sistema e tem, simultaneamente, a capacidade de reforcar os componentes que constituem a
identidade visual da marca (Oliveira, 2015). Neste sentido, refere-se a tudo o que inclui o dominio
das imagens que compde a marca, no seu sentido visual (Oliveira, 2015; Oliveira, 2018). Pode
traduzir-se em suportes como a fotografia, ilustracdo ou iconografia e tem em conta questdes como

o estilo, cor, foco e contetido das imagens (Wheeler, 2013).

b) Forma

A forma pode referir-se a fisionomia, no sentido do desenho ou silhueta, de determinado
elemento, como €, por exemplo, o caso da forma do produto (Mollerup, 1999). Trata-se do limite
fisico de um objeto tridimensional real (Raposo, 2018). Pode compreender nogdes como a de
textura, padrdes, linhas, grelhas (Lupton, 2011) e normalmente estabelece uma relacdo com o
fundo sobre o qual esta disposta (Lupton & Phillips, 2008).

Algumas marcas que podem exemplificar a utilizagdo da forma em prol da constru¢do de uma
identidade visual distintiva sdo a Absolut Vodka, a Jack Daniels e outras marcas de bebidas, que
aplicam as suas garrafas formas que as destacam no mercado. A marca Toblerone e a caracteristica
forma triangular do seu chocolate e respetiva embalagem, bem como os perfumes para mulher e
homem do estilista Jean-Paul Gaultier também podem surgir como exemplos em que este elemento

foi posto em pratica para transmitir a mensagem da marca (Vaid, 2003).

¢) Movimento

A nocdo de movimento advém de uma necessidade de adaptacdo da linguagem visual das
marcas as novas tecnologias (Oliveira, 2015), estando significativamente presente na conjuntura
da atualidade. Foi estabelecido como uma tendéncia por meio de marcas contemporaneas, como ¢
o caso da MTV. No contexto da Brand Language, o movimento ¢ um elemento que complementa

o sistema de identidade e surge associado as no¢des de pensamento animado, narracdo de histérias
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e capacidade de aplicagdo da marca aos novos media, sendo que a sua utilizagdo parece ser
maioritariamente associada a marca grafica. A antiga marca Optimus, hoje NOS, surge como um
exemplo desta nog¢do (Oliveira, 2015). A aplicacdo de movimento a determinada identidade visual
permite que esta se torne mais facilmente adaptavel a realidade e contribui para estabelecer a

esséncia e significado da marca (Wheeler, 2013).

2.2.2.8. Elementos Aplicados

Os elementos aplicados refletem a identidade visual da marca e resultam de um cruzamento
equilibrado entre a flexibilidade da aplicacdo e a coesdo da comunicagdo. Devem ter a capacidade
de demonstrar a personalidade da marca, estar alinhados com o seu posicionamento, providenciar
um look and feel® apelativo, garantir uma aplicagdo coesa do sistema de design em todos os
suportes, estar adaptados aos interesses do publico-alvo e gerar diferenciagao (Wheeler, 2013).

Segundo Elam (2007), toda a criagdo dentro do dominio do design ¢ baseada num sistema
estrutural. Para que os elementos aplicados confiram as pretendidas nogdes de ordem e unidade e
promovam um sistema identitario sélido com capacidade de expansao, ¢ necessario que o designer
recorra a utilizagdo de layouts® bem definidos e aplicados com consisténcia (Elam, 2004; Lupton
& Phillips, 2008; Uria, 2011).

Um layout trata-se de uma ferramenta empregue com vista a organizagdo da informagao
num determinado espago, tendo em conta as nogdes de disposi¢cdo, propor¢do e relagdo entre
elementos individuais. Proporciona a existéncia de uma estratégia de composi¢cdo que permite,
através da utilizacdo de referéncias graficamente estimulantes, estruturar visualmente a
informagdo, impedindo o ruido visual. Quando ¢ utilizado de forma coerente, o layout permite
gerar composi¢des proporcionalmente harmoniosas e esteticamente agradaveis (Carter, et al.,
2015; Erlhoff & Marshall, 2008; Uria, 2011).

Este conceito estabelece uma relagdo forte com a ideia de espago. Quando os elementos

sdo introduzidos no espaco da composi¢do, estes criam divisdes subliminares que formam,

8 Look and Feel refere-se aos elementos tangiveis de uma marca (Ollins, 2008) e a experiéncia sensorial proporcionada por uma ambiente, um
produto ou uma forma de comunicagio (Neumeier, 2013).

® Layout refere-se a uma grelha ou quadro estrutural composto por uma rede de linhas horizontais e verticais ou, caso seja esse o intuito, por
estruturas alternativas que usufruem de distintos angulos e formas (Carter, et al., 2015).
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posteriormente, estruturas. A medida que sdo introduzidos novos elementos que variam em termos
de posicao e tamanho, novas estruturas sdo geradas. Como tal, ao ser dividido, o espago existente
passa a ser visto como um sistema composto por relacdes de proporcionalidade (Carter, et al.,
2015). Posto isto, destacam-se como dois exemplos relevantes da utilizacdo de grelhas de
estruturacdo na construcdo de identidades visuais, aquelas criadas para o Koln Bonn Airport
(Figura 1 e Figura 2 — Anexo A) e para o evento desportivo da UEFA EURO 2020 (Figura 3 —
Anexo A).

Posto isto, a comunicacdo da marca pode traduzir-se num conjunto de vetores que, interligados
entre si, formam uma constelagdo dindmica (Raposo, 2018). Esta relacionada com a forma como
a marca transmite ao publico a sua mensagem e revela-se um dos fatores que mais contribui para
0 seu sucesso no mercado, uma vez que, frequentemente o fator que verdadeiramente destaca os
produtos neste contexto ¢ a forma como a marca comunica com o publico e o leva a acreditar que
deve fazer parte das suas escolhas e estilo de vida (Ollins, 2008).

Esta ¢ descrita como uma das iniciativas que mais contribui para relatar a narrativa da marca,
uma vez que a transmite sempre informacgdo relativa ao emissor, ao remetente e a ligagdo
estabelecida entre ambos, um anuncio publicitario revela quase tanto sobre a marca, o consumidor
e a sua relagdo, como sobre as vantagens do produto anunciado (Kapferer, 2008).

Posto isto, entre os elementos aplicados que constituem o sistema da Brand Language, podem-

se destacar:

a) Ambiente

O ambiente da marca traduz-se na atmosfera dos locais fisicos onde esta se manifesta. Tal
como ocorre com o comportamento da marca, o ambiente ¢ um fator que determina o retorno ou a
compra regular de um cliente (Ollins, 2008) e pode, da mesma forma, ter a capacidade de atrair
novos consumidores (Wheeler, 2013). Neste sentido, ¢ uma no¢ao que se prende, cada vez mais,
com a experiéncia do consumidor'®. Tal como refere Ollins (2008), no contexto dos
supermercados, €, por exemplo, mais provavel, que este opte, mesmo que subconscientemente, por
executar as suas compras num espago que possua um ambiente que lhe agrada, do que num espaco

que, embora disponha de produtos de boa qualidade, tenha um ambiente que ndo o atrai. Posto

10 As experiéncias sensoriais caracterizam-se por serem instantineas, fortes e terem a capacidade de influenciar o processo de decisdo de compra
do consumidor, tanto a curto como a longo prazo. Neste sentido, a criagdo de experiéncias sensoriais pode ter a potencialidade de criar uma
relagdo entre o consumidor e a marca (Vaid, 2003).

- 40 -



isto, no processo de desenvolvimento deste elemento podem estar envolvidas entidades ligadas as
areas da arquitetura, design de espago, design grafico, design industrial, iluminagdo, engenharia e
constru¢ao. Em conjunto, estas equipas tém como principal objetivo, através da utilizacao de cores,
texturas, sons, luzes, cheiros, escalas, movimentos, entre outras nog¢des, gerar uma experiéncia
unica e atrativa para o consumidor (Wheeler, 2013).

No presente trabalho, o ambiente surge como um elemento exterior & comunicagdo fisica
porque assume um papel core na marca e na sua relagdo com o publico. Com frequéncia, as

comunicagdes fisica e digital utilizam-no como elemento principal para a comunica¢do da marca.

b) Uniformes dos Colaboradores

Os uniformes utilizados pelos colaboradores das organizagdes refletem uma forma de
comunicagdo. Por um lado, sdo tuteis para simplificar a experiéncia do consumidor, porque lhe
permitem mais facilmente identificar a pessoa a que se pretende dirigir. Por outro lado, para os
proprios colaboradores, contribuem para a constru¢do do aprego pela organizagdo, uma vez que
podem ser representativos de um sentido de orgulho no trabalho (Wheeler, 2013). Podem, de resto,
impactar o desempenho dos colaboradores, ao nivel da sua motivacdo, sentido de igualdade e
conforto (Business, 2021). E relevante que os uniformes estejam adaptados ao local de trabalho e
ambiente, bem como a atividade do colaborador em causa. Estes refletem a forma como o publico

vai perceber nao s6 o proprio colaborador como a organizagdo num todo (Wheeler, 2013).

¢) Packaging

O packaging pode revelar-se uma caracteristica importante no que concerne a diferenciagdo
entre marcas, especialmente no contexto do setor de Fast-moving Consumer Goods (FMCG)!!,
pois tem a capacidade de, por meio da no¢do de impacto de prateleira!?, promover a estratégia de
afirmacao da marca, quando a mesma se encontra neste contexto em conjunto com os concorrentes
(Keller & Swaminathan, 2020; Vaid, 2003).

Segundo Neumeier (2006), no contexto dos ambientes retalhistas, para muitas marcas, o

packaging dos produtos ¢ a melhor e, por vezes, a Ultima oportunidade para influenciar o

! Fast-moving Consumer Goods (Bens de Consumo de Répida Movimentagdo).
'2 Impacto de prateleira refere-se ao efeito visual de que o packaging dispde no momento da compra, quando comparado com outros produtos
(Keller & Swaminathan, 2020).
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consumidor: ¢ possivel que o packaging de um produto alcance 100% dos consumidores que
compram a categoria em que o mesmo se insere. Além disso, ¢é sobre este aspeto que, durante
alguns segundos ou até mesmo minutos, o publico centra a sua ateng¢do para encontrar diferengas
entre marcas. O packaging pode ndo s6 contribuir para a concretizagdo da venda final, como
representa a marca e pode melhorar a experiéncia do consumidor, contribuindo para a sua
fidelizagdo (Neumeier, 2006).

Alguns dos principais beneficios que o packaging pode apresentar residem no facto de este
contribuir para o reconhecimento da marca, para a criacdo de uma relagdo entre o consumidor e a
mesma, para a transmissao de informacao e criagdo consequente de associagdes, para a expansao
da marca para novos segmentos de mercado (Keller & Swaminathan, 2020) e para a transmissao
de confianga (Wheeler, 2013).

Posto isto, o facto de o packaging dos produtos dispor de um design coerente, pode revelar-se
uma vantagem competitiva e contribuir para uma presenga forte da marca no mercado (Wheeler,
2013). Por norma, a estratégia utilizada para o seu desenvolvimento advém de uma jungao entre o
posicionamento da concorréncia e os preceitos aplicados a outros produtos que pertencem a mesma
linha que o produto em causa (Wheeler, 2013).

No contexto deste trabalho, embora se trate de uma fusdo entre tipografia, cor, imagética e
outros elementos, o packaging surge separado da no¢do de comunicagdo fisica por conferir uma
relacdo central com o consumidor. As comunicagdes fisica e digital referem-se ao mesmo para

comunicar a marca e desenvolvem-se, frequentemente, em torno deste.

d) Comunicacao Fisica

A tipologia de comunica¢ao denominada “nao tradicional”, “alternativa” ou “de apoio” —assim
designada porque o seu surgimento veio complementar os meios de comunicagdo tradicionais —
caracteriza-se por apresentar anuncios publicitarios em espacos menos convencionais. Trata-se de
uma estratégia de comunicagdo que tira partido da perda de eficdcia da publicidade efetuada
através de determinados meios de comunica¢do, como ¢ principalmente o caso dos anuncios
televisivos, e que procura alcangar os consumidores através do seu surgimento em ambientes como
o local onde trabalham ou espacos de lazer (Keller & Swaminathan, 2020).

Os cartazes outdoor s3o um exemplo que se inclui nesta tipologia de comunicacao. Atualmente,

sdo executados com técnicas que, atraves da utilizacdo de graficos com mais cor, retroiluminagao,
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impressao digital, imagens tridimensionais, som e movimento, captam mais facilmente a aten¢ao
do publico. Hoje, € possivel encontrar esta tipologia de aniincio em transportes publicos, abrigos
de autocarro, quiosques, areas publicas, camides e taxis que tornam os anuncios moveis, estadios,
caixotes do lixo, suportes de bicicletas, aeroportos, elevadores, bombas de gasolina, casas de
banho, entre outros espagos (Keller & Swaminathan, 2020).

A sinalética também surge como um exemplo desta tipologia de comunicagio. E utilizada nao
s6 como uma forma de identifica¢ao e informagao, mas também como de publicidade. Trata-se de
um formato que expressa a esséncia da marca e que tem a capacidade de contribuir para aumentar
a receita das organizagdes, porque pode influenciar as decisdes de compra dos consumidores,

aumentar as vendas e atrair novos publicos (Wheeler, 2013).

e) Comunicac¢io Digital

A tecnologia veio impactar profundamente os negocios e 0 comportamento das organizagdes:
¢ simultanecamente uma das maiores oportunidades e ameagas para os modelos de negocio que
conhecemos. Ter uma presenca online €, hoje, fundamental para as empresas (Costa, 2003;
Raposo, 2008).

Os consumidores do mundo hodierno estdo presentes nas mais diversas plataformas digitais e,
em virtude da interatividade promovida por esta tipologia de comunicagdo, representam um
contributo ativo para a construcdo das marcas (Wheeler, 2013). A sua influéncia resultou no
desenvolvimento de lagcos emocionais profundos por parte dos consumidores, que os levaram a
tornaram-se vocais em relacdo as marcas que consomem (Maag, 2018). Através da internet, o
publico tem a capacidade de espalhar a sua visao rapidamente e por meio de linhas de comunicagao
muito vastas (Kotler & Keller, 2016; Ollins, 2008). Se observarmos o exemplo das redes sociais,
podemos denotar que a comunicagdo nestas estabelecida tem mais alcance do que determinados
anuncios publicitarios transmitidos através dos meios de comunicacdo tradicionais (Wheeler,
2013): estas assumem um papel relevante no contexto de ativacao das marcas e contribuem para o
alcance de mais consumidores leais, assim como para a criagdo de brand awareness (Eden, 2022).

Entre os diversos elementos aplicados de uma Brand Language, o website assume um papel
de grande relevancia. Trata-se de uma plataforma que pode ser acedida em qualquer parte do
mundo, por qualquer utilizador e em qualquer momento (Wheeler, 2013). Pode caracterizar-se

como uma grande loja digital e deve ser pensado e desenhado de uma forma tdo eximia quanto os
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preceitos materiais que as lojas fisicas compreendem Vaid (2003). Os websites podem
providenciar ao consumidor uma experiéncia interativa personalizada de utilizagdo aprazivel,
simples, rapida e eficaz (Vaid, 2003; Wheeler, 2013). Por isso, devem dispor de interfaces
convidativas, que recorram a formatos chamativos (Wheeler, 2013).

A comunicacdo presente nos meios digitais atuais caracteriza-se por conter narrativas
transmedia'?. Significa isto que podemos interagir com uma mesma mensagem através de dois
suportes distintos (Murray, 2012, citado em Raposo, 2018). Do mesmo modo que as restantes
formas de comunicagdo da marca recorrem a layouts estratégicos para transmitir a mensagem
pretendida, o website também os utiliza. Devido as inimeras estruturas de visualiza¢do que podem
apresentar, os sistemas de grelhas utilizados na criacdo de websites devem ter a capacidade de
proporcionar sempre uma leitura eficaz da informacao, conferindo as proporgdes originais da
pagina e a hierarquizagdo necessaria para que o utilizador saiba de que forma deve interagir com

o conteudo que visualiza (Carter, et al., 2015).

2.2.2.9. Elementos Sensoriais

Os elementos sensoriais apelam as sensacdes do consumidor e estdo incluidos na comunicagao
ndo visual da marca. Demonstram-se relevantes neste contexto, porque contribuem para a criacao

de reconhecimento e diferenciacao (Oliveira, 2018).

a) Som/Voz

Importa primeiramente ressaltar que, neste caso, referimo-nos a no¢do de som e/ou voz no
sentido literal dos termos e ndo com o intuito de expressar a ideia de “tom de voz” e,
consequentemente de personalidade, como surge tratada, por exemplo, no manual de normas da
marca RIO450 (s.d.).

Posto isto, o som tem a capacidade de afetar os individuos a nivel emocional. Os seus efeitos
sdo processados pelas partes do cérebro onde estdo alojadas as nocdes ligadas & memoria, aos

sentimentos e aos instintos. Por isso, ¢ utilizado pelas marcas com o intuito de contribuir para o

13 Formas de comunicagdo que transmitem mensagens que, embora comunicadas de forma auténoma, estdo presentes em diversos meios e tiram
partido dos beneficios que os mesmos podem providenciar, com o intuito de gerar uma melhor experiéncia para o consumidor e promover a sua
curiosidade pela mensagem transmitida (Murray, 2012, citado em Raposo, 2018).
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seu reconhecimento (Bergstrom, 2012). Pode ser empregue através da musica ou por meio de voz
que caracteriza a marca (Oliveira, 2018). No contexto da comunicagdo visual, o papel do som ¢ o
de unir, estruturar e fortalecer a mensagem. Pode contribuir para criar uma atmosfera, gerar
proximidade e profundidade, criar unido e coeréncia, proporcionar antecipa¢do € organizar a
narrativa apresentada, tornando a experiéncia mais vivida. O som desempenha um papel tdo
relevante na transmissdo dos valores e mensagem da marca quanto a marca grafica ou a cor
(Bergstrom, 2012). De resto, o som ¢ especialmente eficaz para marcas que recorrem a uma
comunicac¢do baseada na experiéncia sonora, mas também pode ser Util para marcas que procurem

transmitir a sua mensagem através de uma experiéncia audiovisual (Oliveira, 2018).

b) Cheiro

O cheiro ¢ uma sensacdo que fica alojada na memoria e trata-se daquela que mais tempo nela
se mantém gravado. Contribui para que o consumidor se recorde da marca, ou de determinado
contexto a esta associado, sempre que este sentido ¢ estimulado (Oliveira, 2015; Wheeler, 2013).
Esta estratégia ¢, por isso, utilizada na fidelizagdo dos consumidores (Oliveira, 2015). Trata-se de

um sentido muitas vezes explorado por marcas de luxo ou de restauragdo (Oliveira, 2018).

¢) Sabor
O sabor ¢ essencialmente associado a produtos ligados a gastronomia. Contudo, pode ser util
para promover a constru¢do da imagética da marca. Por exemplo, a marca Pastéis de Belém tira

partido do facto de o sabor ajudar a exemplificar o produto que comercializa (Oliveira, 2018).

d) Toque

O toque esta maioritariamente ligado a venda de produtos, na medida em que apenas € possivel
para o Homem ter este tipo de contacto com algo que seja fisico. Revela-se uma sensagdo
importante, porque ¢ aquela que estabelece um ponto de contacto real entre a marca e o consumidor
(Oliveira, 2018). O momento irrepetivel em que calgcamos pela primeira vez um par de meias e a

sensacdo associada ao toque suave do tecido ¢ um exemplo do conceito tratado (Sudjic, 2010).

Em suma, sdo estes os elementos que constituem a Brand Language e que contribuem para a

materializagdo da marca na mente dos consumidores. E através destes que a narrativa da marca ¢
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transmitida, a qual determina o sucesso dos produtos e/ou servigos de uma organizagao (Oliveira,
2018). Os elementos da marca sdo os principais responsaveis pela criagdo de valor acrescentado,
transmissao dos beneficios da marca e criacdo de associagdes na mente dos consumidores, bem
como representam contributos importantes para a intensidade com que os mesmos a experienciam

(Erlhoff & Marshall, 2008; Hammond, 2008).

2.3. Processos de Analise da Brand Language

No presente subcapitulo procuramos executar uma exploragao e descri¢ao de trés processos
ou métodos de Analise de Brand Language, com o intuito de escolhermos aquele que, tendo em
conta os contornos desta investigacao, melhor serve o nosso propoésito de analisar a linguagem da

marca dos trés Estudos de Caso escolhidos.

2.3.1. Daniel Raposo: Sistema de Identidade da Marca

Como podemos observar por meio da Figura 4, a ideia desenvolvida por Raposo (2018)
estd organizada conforme a estrutura de um Organograma. Através dele, Raposo (2018) comega
por demonstrar que a personalidade da marca da origem a sua estratégia e arquitetura. A identidade
visual advém das duas ultimas nogoes referidas.

No nivel de informacdo seguinte, Raposo (2018) demonstra que a identidade visual ¢
composta pelos elementos da marca, anteriormente referidos (aos quais acrescenta a nocao de
textura) e indica que a sua juncdo resulta no desenvolvimento do livro de marca e do manual de
normas graficas. Estes reinem informagdes que influenciam trés areas de comunicacdo da marca:
a Comunicagdo Corporativa, a Comunica¢do Interna e a Comunicagdo Externa ou Promocional.

Da primeira tipologia de comunicagdo referida advém o estacionario, que se caracteriza
por conter e definir o design dos cartdes de visita, envelopes, papel de carta, entre outros. Na
segunda tipologia de comunicagdo referida ¢ definido o aspeto estético da intranet, sinalética
corporativa, uniformes dos colaboradores e outros elementos. Por fim, na terceira tipologia de
comunica¢do mencionada ¢ definido o design do website, templates de apresentagdo, publicidade

analogica e digital, entre outros elementos (Raposo, 2018)
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Posto isto, o organograma apresentado pode revelar-se um método de andlise da Brand
Language relevante para a presente investigacdo. Nomeadamente, se os diversos campos que
apresenta forem preenchidos, por meio de palavras, conforme a ordem em que o organograma se
apresenta, serd possivel observar todos os elementos que a marca analisada contém e compreender
a forma como os mesmos se definem e relacionam. Além disso, uma vez que o organograma
organiza os conceitos através de linhas horizontais e verticais que se estabelecem numa Unica
pagina, permitird uma visdo geral e proporcionard, por isso, uma interpretagdo integral e

simultanea dos elementos que definem a linguagem da marca

Brand Personality

Brand Strategy and Architecture

Corporate / Brand Visual Ideatity

Flags

Figura 4 — Organograma representativos do Sistema de Identidade da Marca

Fonte: Daniel Raposo (2018) Communicating Visually, p. 30
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2.3.2. Alina Wheeler: Designing Brand Identity

A obra de Alina Wheeler (2013), representada através da Figura 5, procura providenciar ao
leitor as principais ferramentas e melhores praticas relativas ao processo de implementacdo da
identidade de uma marca, desde o momento de pesquisa até a sua efetivagdo e posterior
manutencao.

Tendo por base as nogdes de estratégia e design, a obra construida em forma de guia
encontra-se dividida em trés partes: Basics, Process e Best Practices (Wheeler, 2013).

A primeira parte trata conceitos fundamentais a iniciagdo do processo de identidade da
marca e promove a partilha de um vocabuléario com vista a ser utilizado por todos os intervenientes
do processo. Aborda os conceitos de marca, identidade de marca, branding, estratégia de marca e
experiéncia do consumidor e demonstra a sua importancia no contexto da organizacao. Além disso,
discorre acerca das no¢des de nome da marca, arquitetura, visdo, marca grafica, comunicagao,
entre outras questoes (Wheeler, 2013).

A segunda parte procura demonstrar o processo de efetivacdo da identidade da marca.
Aborda as nogdes basicas do processo e trata nogcdes como a de marca grafica, look and feel, cor,
tipografia, som, movimento, website, sinalética, packaging, comunicacio, uniformes, entre outras
(Wheeler, 2013).

Por fim, na terceira parte, sdo providenciados diversos casos de estudo onde o leitor pode
encontrar exemplos de solu¢des duradouras e processos de construcdo de identidades de marca
bem implementados (Wheeler, 2013).

Sendo que esta obra se trata de um guia e foi criada com o intuito de o utilizador poder
seguir a informagdo com vista a granjear a implementacdo do processo de identidade da marca, ¢
possivel afirmar que a mesma se pode demonstrar util para a andlise de uma Brand Language.
Através da utilizacdo de um processo onde preenchemos os diversos campos sugeridos com uma
identidade ja desenvolvida, serd possivel observar a informagdo que corresponde a cada um dos
dominios apresentados e obter ndo s6 um manual que permite a analise da linguagem da marca,
como uma forma organizada de a explorar. Além disso, esta obra ¢ vasta e extremamente detalhada
na forma de aplicacdo e andlise dos diversos preceitos que defende. Nomeadamente, nos varios
grupos de informacdo existentes relativos a uma mesma tematica, ¢ possivel encontrar tabelas,

geralmente assinaladas com um titulo a vermelho, que explicam de que forma e até que extensao
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cada iniciativa deve ser tratada. Por isso, se todas estas etapas forem preenchidas e tidas em conta,

podera ser possivel alcancar uma analise profunda da linguagem da marca.

Figura 5 — Capa da obra Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding
Team de Alina Wheeler (2017, quinta edi¢ao), que trata a tematica do processo de
implementagdo da identidade de uma marca

Fonte: https://www.designingbrandidentity.info

2.3.3. Fernando Oliveira

O método desenvolvido por Oliveira (2015), representado pela Figura 6, apresenta uma
proposta que tem como objetivo simplificar a andlise e construcgao de sistemas de identidade visual
das marcas. Através da utilizagdo de diagramas e de linguagens de sintese visual, Oliveira (2015)
leva a que a informagao relativa a marca possa ser organizada e sintetizada, permitindo uma analise
simultaneamente abrangente e singular dos seus comportamentos visuais.

Graficamente, o Modelo de Andlise de um Sistema de Identidade Visual criado por Oliveira
(2015) corresponde aos ideais de horizontalidade defendidos por Tufte (2001), apresentando a
informacdo através de um eixo central. Representa um processo que dispde de uma fase inicial,
um objetivo a alcangar e uma fase final, levando o utilizador a fazer o percurso interpretativo por
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meio de uma leitura linear da totalidade do diagrama. Este serve simultaneamente como um guia
para o registo grafico e torna claros os padrdes e diferencgas entre os elementos apresentados,
demonstrando as relagdes que estabelecem entre si (Oliveira, 2015).

O diagrama estd organizado em trés conjuntos de informagdo, que se demonstram
fundamentais no desenvolvimento do discurso visual de uma marca. Sao eles: a indicacao
estratégica da marca (que se encontra mais a esquerda e d4 inicio ao processo), a linguagem visual
da marca e a explicacdo da linguagem da marca (Oliveira, 2015).

Ao longo do seu estudo, Oliveira (2015) define os elementos que constituem o sistema de
identidade visual de uma marca, bem como demonstra a sua relevancia e as relacdes que
estabelecem entre si, ao nivel da sintaxe e da semantica que apresentam neste contexto e aplica-
os, conforme uma organizagdo especifica que definiu, dentro do Modelo que criou. Posto isto, o
Modelo resulta numa ferramenta autébnoma e dindmica, onde as diversas partes constituintes se
ativam por meio das interagdes que estabelecem. Permite observar o mood visual da marca, na sua
totalidade, e identificar os aspetos que podem ndo estar conforme o resultado pretendido (Oliveira,
2015).

Posto isto, trata-se de um método que se pode demonstrar relevante para este estudo porque
tem a capacidade de permitir a esquematizacdo da linguagem da marca, evidenciando os seus
diversos elementos. Além disso, uma vez que a apresentagdo da informagdo deve ir ao encontro
das nog¢des defendidas por Tufte (2001) em relagdo a representacdo grafica de exceléncia,
nomeadamente no que diz respeito as nogdes do design adaptado ao contetido e do méximo de
informag¢@o no minimo de espago possivel, permite uma visualizacdo integral dos elementos e das

suas relagoes.

Assim, optamos pela escolha do terceiro método explorado como aquele a ser utilizado
para a andlise da linguagem da marca dos trés estudos de caso elegidos para a presente dissertacao.
Em comparagdo com os restantes, este método aparenta ser aquele que pode proporcionar um
diagnostico mais completo deste conceito, dado que, o seu principal objetivo recai precisamente
sobre a descodificacdo e andlise deste sistema. Além disso, este método recupera duas
caracteristicas que ndo foram identificadas no primeiro e segundo métodos: dispde da capacidade
de unir num mesmo suporte a representagdo grafica e a representacao escrita da informagao. Da

mesma forma, ndo promove a sua dispersao ou corte. Esta caracteristica permite que a informagao
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seja explorada através de diferentes niveis de profundidade e promove, igualmente, uma leitura
linear e com uma elevada quantidade de informacao. Portanto, promove, por um lado, a percecao
geral do mood da marca, ndo s6 através da exposi¢do da sua identidade visual, mas também por
meio da clarificacdo do seu ADN. Em simultaneo, promove a analise especifica e detalhada dos
diversos elementos que a constituem. Por isso, permite alcangar, de forma direta, o objetivo de

analisar a Brand Language.

LINGUAGEM
AL
DA MARCA POR )

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE i 5 ELEMENTOS
DA MARCA IAEDA 9‘.““’“‘(&49«10 APLICADOS

ELEMENTDS
COMPLEMENTARES
IMAGETICA
FORMA (S| & EMOVIMENTO

oM

Figura 6 — Modelo Linear para a representacdo de um Sistema de Identidade Visual, o qual ¢
utilizado para a Andlise/Diagnoéstico da identidade visual de uma marca
Fonte: Diagramas & Marcas: Contributo sobre a utilizagdo de diagramas na conce¢ao e analise

do discurso visual das marcas, Fernando Oliveira, 2015

2.3.3.1. Diagramas

Segundo a visdo de Costa (1998), os esquemas mentais sdo uma das ferramentas centrais
do pensamento humano. A par com as nog¢des de imagem mental, esquematizagdo e sintetizacao
de conjuntos de perce¢des em esquemas de pensamento, de memorizacao e de agao, estes revelam-
se fundamentais para a compreensao dos mecanismos da mente.

Conforme indica Oliveira (2015), um diagrama trata-se de um veiculo visual para a

exposicao de um conjunto de dados. Consoante Oliveira (2015), tem como principal caracteristica
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o facto de ter a capacidade de condensar informagdo sem prejudicar a facilidade de leitura, nem
comprometer a complexidade dos dados expostos. Permite a identificacdo e estabelecimento de
relagdes perante a informacao apresentada, que uma lista de nimeros ou uma descri¢do verbal nao
proporcionariam (Lupton & Phillips, 2008). Por isso, o diagrama pode ser uma ferramenta util para
a apresentacdo simplificada de uma quantidade elevada de informag¢ao, promovendo uma leitura
fluida sem sacrificar a sua capacidade explicativa (Oliveira, 2015).

Assim, para que o exposto seja possivel, Costa (1998) defende que os esquemas valem-se
de uma linguagem propria, que mobiliza texto e imagem para gerar um conjunto grafico cujos
elementos contribuem, gragas a sua organiza¢ao conforme principios que facilitam a leitura, como
sejam os de Gestalt, para a possibilidade de a informagdo que encerram ser descodificada
corretamente. Os principios de Graphical Excellence defendidos por Tufte (2001) — que apoiam a
comunica¢do de ideias complexas com clareza e eficiéncia — demonstram que a informacao
esquematizada deve ndo obedecer apenas a principios graficos que permitam a sua descodificagao
com relativa facilidade, como também deve reger-se por principios de simplicidade no que se
refere ao tempo, espago e recursos que utiliza. Ou seja, deve procurar recorrer a minima quantidade
possivel de todos os elementos referidos. O conceito de simplicidade aqui mencionado foi, de
resto, resumido por Tufte (2001, p. 177) através da ideia de ‘“‘elegancia grafica”, ou seja, a
“simplicidade do design” em coexisténcia com a “complexidade da informag¢do”. Consoante Tufte
(2005), a utilizagao de elementos como linhas, setas, caixas, grelhas e legendas, deve acontecer de
tal modo que a sua presenca seja visivel apenas através da diferenga mais subtil possivel face a
outros elementos de maior destaque. Um diagrama deve obedecer a uma hierarquia na
apresentacdo de informagdes, que ndo dé aso a qualquer confusdo entre elementos.

A referida nogdo de hierarquia conduz a ideia defendida por Tufte (1998) da possibilidade
de leituras micro e macro de um diagrama. Uma leitura micro refere-se a elementos especificos
dentro de uma representacao visual de informacao que contém dados relevantes, referentes a uma
realidade de menor dimensao no contexto do fenomeno que é descrito pelo conjunto de todos os
dados representados. Uma leitura macro prende-se com a possibilidade de retirar com facilidade
conclusdes gerais sobre o fenomeno descrito pelo diagrama ao observar a forma como sio
relacionados varios elementos individuais. Para que ambas as leituras sejam possiveis, deve estar
corretamente definida a hierarquia entre elementos, para que dados individuais ndo se confundam

com o computo geral da informagao ou entre si.
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Posto isto, os inumeros elementos visuais e no¢des graficas ligados ao dominio do design
grafico convergem no desenvolvimento de diagramas. Estes esquemas informativos dispdem de
um papel estético que ¢ estendido a concecdes mais vastas: as relagdes visuais que promovem
assumem significados que sdo codificados para representar condi¢des, como sdo o caso das
representacdes numeéricas, desenvolvimentos cronoldgicos, ligagdes estruturais, entre outras

questdes (Lupton & Phillips, 2008).

3. As Marcas Proprias

3.1. Contexto Historico

Apesar de a comercializagdo de produtos marca propria, ainda que provavelmente distintos
daqueles que atualmente conhecemos, ser uma realidade presente na sociedade desde ha mais de
um século (Hidalgo, et al., 2007), foram as décadas de 1960 e 1970 — e, a nivel nacional, a década
de 1980' — que observaram o inicio da implementagio desta tipologia de marca (ASAE, 2011;
Carvalho & Cunha, 1998; Dimitrieska, et al., 2017).

As marcas proprias genéricas foram a primeira categoria que o mercado viu surgir. Mais tarde,
com a evolugdo do consumo, ocorreu o aparecimento das copycat brands e, posteriormente, das
marcas proprias premium (Kumar & Steenkamp, 2007). Ainda que tenham sido inicialmente
posicionadas no mercado como marcas direcionadas a consumidores com menor poder de compra
(Dias, 2008), estas desenvolveram-se conforme as mudangas dos habitos de consumo e das
estratégias de compra dos consumidores e passaram a direcionar-se a um publico que representava
uma maior por¢do do mercado: aquele interessado na relacdo qualidade-preco (Dias, 2008;
Lombert, 2021).

Focados nos interesses destes consumidores, os retalhistas comegaram a reconsiderar a
qualidade dos produtos de marca propria e a expandir as suas categorias (Dias, 2008; Lombert,
2021). A partir da década de 1990, independentemente da recuperagdo econdémica dos paises, as

marcas proprias continuaram a progredir € a maioria dos retalhistas de maior dimensdo ja

4 A década de 1980 foi, devido a crise econdmica vivenciada, aquela que mais contribuiu para a proliferagdo das marcas proprias mundialmente
(Darnay & Magee, 2007). Os periodos de crise financeira sdo frequentemente associados a aquisi¢do de produtos de marca propria, na medida em
que estas representam uma alternativa mais econémica para o consumidor (ASAE, 2011; Dimitrieska, et al., 2017).
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apresentava uma proposta de produtos de marca propria variada e de qualidade mais elevada
(Darnay & Magee, 2007; Geyskens, Gielens & Gijsbrechts, 2010).

Durante o século XX, as marcas proprias testemunharam um forte crescimento e, gracas as
caracteristicas que, naquele momento possuiam, bem como ao apoio prestado pelos meios de
comunica¢do de massas, comecaram a atrair cada vez mais consumidores, pela confianca que
transpareciam (Carvalho & Cunha, 1998; Darnay & Magee, 2007).

No inicio do século XXI, as marcas proprias afastaram-se totalmente das caracteristicas que
outrora as definiram (Darnay & Magee, 2007). Os seus produtos sdo, atualmente, bens de consumo
cada vez mais presente no quotidiano dos consumidores (Kumar & Steenkamp, 2007). No
enquadramento da industria de CPG'>, revelam-se uma ameaga para as marcas de fabricante
(Lamey et al, 2012; Dimitrieska, et al., 2017), principalmente porque parecem ser mais reativas e
inovadoras em relagdo as necessidades dos consumidores (Carvalho & Cunha, 1998). A Tabela 3
(Anexo B) demonstra-nos uma sistematizacao das quatro fases centrais de evolucao pelas quais as
marcas proprias passaram.

Em 2020, de acordo com um estudo conduzido pela Nielsen para a Private Label
Manufacturers Association (PLMA), no contexto europeu, em dezasseis dos dezoito paises
inquiridos, as marcas proprias preservaram a sua quota de mercado acima dos 30% (PLMA, 2021).
Hoje ¢ possivel encontrar nas prateleiras dos super e hipermercados uma oportunidade de escolha
imensamente vasta com uma oferta de produtos cada vez mais diversificada (Kapferer, 2008), que
tem a capacidade de satisfazer inumeras necessidades dos consumidores, as quais se estendem
desde questoes de saude, até a qualidade e ao prego (Lombert, 2021; Kumar & Steenkamp, 2007).

Em suma, aquelas que, em tempos, foram marcas, consideradas “ndo marcas”, sem identidade,
identificacdo ou qualidade (Kapferer, 2008), caracterizam-se, atualmente, como uma das apostas
mais relevantes dos retalhistas, que, sob a sua algada, comercializam produtos com qualidade

semelhante aos das marcas de fabricante a pregos mais acessiveis (Dias, 2008).

'S Consumer Packaged Goods (Industria de Bens de Consumo Embalados).
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3.2. Conceito de Marca Propria

A principal caracteristica que distingue as marcas proprias das marcas de fabricante ¢ o
facto de as primeiras estarem ao encargo do retalhista. Significa isto que o mesmo € responsavel
pelo seu desenvolvimento, distribuicdo, armazenamento, comercializacdo e comunicagdo e estas
sdo as unicas marcas sobre as quais 0 mesmo tem total responsabilidade no contexto do mercado
(Dhar & Hoch, 1997).

Contudo, embora o retalhista esteja encarregue destas marcas, o seu fabrico ndo ¢
executado pelo mesmo. As marcas proprias podem ser fabricadas conforme uma das trés seguintes
vertentes: os fabricantes, de grande dimensdo, produzem os produtos das suas marcas e,
simultaneamente, os das marcas do retalhista; os fabricantes, de pequena ou média dimensao, sdo
especializados em gamas de produtos especificas e focam-se na produgdo de produtos para o
retalhista; os retalhistas e grossitas de grande dimensdo que detém fabricas e que as exploram,
fornecendo os produtos as suas proprias lojas (PLMA, 2021). Os grupos de distribuicao de grande
dimensdo que detém intimeras lojas ou franquias e cuja oferta ¢ maioritariamente composta por
produtos de marca propria que ndo sdo fabricados pelo retalhista em causa, representam um dos
maiores exemplos desta tipologia de atividade comercial (Rousseau, 2001; Dias, 2008).

Assim, os produtos de marca propria correspondem a toda a mercadoria fabricada ou
fornecida por determinada empresa, posteriormente comercializada sob a al¢ada de outra empresa
(PLMA, 2021; Dias, 2008). Como referido, estas linhas de produtos cobrem, hoje, uma vasta gama
de categorias que vao desde a saude e beleza, aos alimentos frescos e até a especialidades étnicas

(PLMA, 2021).

3.2.1. Tipologias de Marca Proépria

As marcas proprias podem ser divididas, primeiramente, em dois grupos centrais: produtos
genéricos e produtos com marca (Carvalho & Cunha, 1998). Dentro desta categorizagdo, estas
podem inserir-se em diversos niveis da escala de valor acrescentado: na dimensdo de menor valor,
encontram-se os produtos genéricos e, na dimensdo de maior valor, estdo os produtos premium

(Kapferer, 2008). Segundo Kumar e Steenkamp (2007), as marcas proprias podem estar inseridas
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em uma de quatro categorias: marcas proprias genéricas, copycat brands, marcas proprias premium
e value innovators.

As marcas proprias genéricas adotam a estratégia da pratica de precos reduzidos, sendo que
podem apresentar um valor entre 20% a 50% inferior ao da marca lider. Tém como principal
objetivo providenciar uma opg¢do de baixo custo ao consumidor, enquanto simultaneamente
procuram expandir a sua base de clientes. Estas marcas abrangem, por norma, as categorias de
produtos essenciais, os quais s3o normalmente colocados em zonas menos visiveis das prateleiras,
ndo figuram em campanhas publicitarias e o investimento no seu desenvolvimento ¢ reduzido
(Kumar & Steenkamp, 2007; Dimitrieska, et al., 2017). De resto, representam, um custo reduzido
para os distribuidores. Contudo, ndo configuram um volume de vendas significativo e podem
canibalizar outras marcas do retalhista (Kumar & Steenkamp, 2007).

A principal estratégia das copycat brands baseia-se na venda, a pre¢os mais reduzidos, de
produtos que imitam os das marcas de fabricante (Kumar & Steenkamp, 2007). Assim, tém como
principal intuito gerar comparagdo e confusdo na mente do consumidor, por meio da semelhanca
(Kapferer, 2008; Kumar & Steenkamp, 2007), bem como, promover a capacidade de negociacao
em relacdo ao fabricante, aumentando a quota de lucro do retalhista (Kumar & Steenkamp, 2007).
Por norma, os produtos sdo colocados em prateleiras adjacentes aquelas que os produtos da marca
lider ocupam, o nome escolhido tem frequentemente as mesmas caracteristicas que o da marca
lider e as campanhas publicitarias s3o baseadas na comunicagdo dos precos (Aaker, 1991; Kumar
& Steenkamp, 2007). Por fim, a sua qualidade ¢ semelhante a dos produtos de marca de fabricante
e o seu desenvolvimento ¢ conferido por tecnologia proxima a utilizada pelas marcas de fabricante.
Esta tipologia de marca corre riscos menores no que diz respeito a introdu¢do de produtos no
mercado e pode representar uma oportunidade de elevado valor, dado que proporciona ao cliente
produtos de qualidade semelhante aos das marcas de fabricante por um preco consideravelmente
mais reduzido (Kumar & Steenkamp, 2007).

O surgimento das marcas proprias premium ¢ posterior ao das duas tipologias de marca propria
anteriormente referidas. A estratégia por estas adotada baseia-se na oferta de produtos de valor
acrescentado, com o intuito de diferenciar a loja e aumentar o volume de vendas das categorias em
que se inserem. Por norma, estes produtos sdo colocados em prateleiras com um posicionamento
proeminente, com o intuito de chamar a aten¢do do consumidor e apresentados como os melhores

produtos do mercado. A sua qualidade e preco sdo, geralmente, iguais ou superiores aqueles
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conferidos pelos produtos da marca de fabricante lider do segmento e 0 mesmo ocorre com a
tecnologia utilizada no desenvolvimento destes produtos (Kumar & Steenkamp, 2007).
Atualmente, gracas ao desenvolvimento que tém vindo a sofrer, € possivel adquirirem-se produtos
premium de marca propria em inumeras categorias, como ¢ por exemplo o caso dos produtos
bioldgicos, gourmet, sem gluten, e outros (Lombert, 2021).

Por fim, as value innovators tratam-se de marcas que, por meio dos seus produtos de marca
propria, procuram fornecer ao consumidor a melhor relagdo desempenho-pre¢o. Elevam a
qualidade funcional dos produtos ao nivel da marca lider e comercializam-nos por precos 20% a
50% inferiores. Focam-se na ideia de inova¢do, demonstrando esforgos consideraveis neste
sentido, e, ainda, na criagdo de diversas marcas proprias que, embora detenham pouco significado,

servem para demonstrar variedade (Kumar & Steenkamp, 2007).

3.2.2. A Imagem do Retalhista

A literatura sugere que a imagem do retalhista advém das diversas perce¢des que o consumidor
desenvolve em relagdo a atributos distintos que este detém (Bloemer e Ruyter, 1998; Ailawadi &
Keller, 2004). Estes aspetos podem ser inseridos em cinco categorias: acesso - relacionado com a
localizacdo da loja e com a distancia que o consumidor tem de percorrer até chegar a mesma
(Ailawadi & Keller, 2004); ambiente no interior da loja - ligado a no¢des como a cor, a afluéncia,
a musica, o cheiro e a iluminagdo, as quais podem determinar se o consumidor frequentara o
espaco, durante quanto tempo e que valores gastard (Grewal et al, 2003; Ailawadi & Keller, 2004);
preco e promogdes - relacionados com o valor monetario que o consumidor vai despender;
Abrangéncia entre as categorias de produtos e/ou servigos - ligada a percecdo do consumidor sobre
os produtos e ou servigos disponibilizados pelo retalhista dentro da totalidade da loja; Abrangéncia
de uma categoria unica de produtos e/ou servicos - relacionada com a perce¢do do consumidor
sobre o sortido de produtos e/ou servicos oferecidos pelo retalhista dentro da mesma categoria de
produtos. Portanto, a imagem do retalhista ¢, principalmente, formada pela experiéncia que o
mesmo proporciona (Ailawadi & Keller, 2004) e permite ao consumidor executar um diagndstico

sobre a equidade e qualidade do retalhista (Bao, Bao & Sheng, 2011).
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Desta forma, podendo a marca propria ser vista como uma extensao do retalhista (Volckner &
Sattler, 2006), a equidade do mesmo pode ter um papel relevante no sucesso da sua marca, através
da forma como este preceito se reflete nos produtos em causa (Bao, Bao & Sheng, 2011). Quando
a transferéncia da equidade da loja para a marca propria ¢ bem-sucedida, ocorre a construcao de
uma percegao positiva por parte do consumidor, sobre o retalhista (Volckner & Sattler, 2006): de
acordo com um estudo executado pela Daymon, mais de 50% dos consumidores inquiridos recorre
a marca propria para escolher o retalhista onde vai executar as suas compras (Santos, 2020).
Quanto melhor for a imagem do retalhista para o consumidor, mais 0 mesmo acreditard na
qualidade dos seus produtos (Bao, Bao & Sheng, 2011) e, estando a compra de produtos de marca
propria associada a um certo nivel de risco, quanto menor for este risco, maior serd a probabilidade
de a compra ser executada (Batra & Sinha, 2000).

Assim, a imagem do retalhista pode ter um impacto positivo na satisfagdo do consumidor
(Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009) e pode estar, da mesma forma, associada a lealdade que
o mesmo lhe presta (Shamsher, 2021; Steenkamp & Dekimpe, 1997): quando existe um conjunto
de produtos que o cliente vé como tendo uma imagem de qualidade, ocorre a criagdo de uma
dindmica entre o consumidor e o retalhista, que pode levar o primeiro a retornar ao espaco com
elevada frequéncia e de forma fiel, por causa dos referidos produtos (Steenkamp & Dekimpe,
1997). Em suma, a imagem do retalhista traduz-se numa ferramenta intangivel que influéncia a
perce¢do e comportamento do consumidor (Lessig, 1973) e contribui, desta forma, para a
diferenciagdo e sucesso do mesmo, bem como da sua marca propria no mercado (Bao, Bao &

Sheng, 2011).

3.2.3. O Preco e a Qualidade

Os produtos de marca propria dispdem de duas particularidades que os tornam
especificamente interessantes: contam com uma qualidade elevada e sdo comercializados a pregos
inferiores (Dias, 2008).

O seu nivel de qualidade pode ser, hoje, equiparado a dos produtos de marca de fabricante,
porque os elementos que os constituem e os métodos empregues na sua producdo sdo idénticos ou,

por vezes, superiores (PLMA, 2021). Os retalhistas procedem a implementag¢ao de contratos que
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definem os parametros de qualidade a que o fornecedor deve obedecer e, por meio da contratacao
de empresas especializadas na condu¢do de inspe¢des de controlo de seguranca e qualidade,
asseguram a realizagdo de testes minuciosos e regulares aos produtos e espagos de producgdo. Estes
procedimentos levam a que o fornecedor se sinta pressionado a cumprir com as obrigacdes
estabelecidas e a que fornecga produtos cuja qualidade estd conforme os objetivos do retalhista.
Este ¢ um comportamento de grande importancia, porque a qualidade dos produtos pode ser
determinante para a construcao e defesa da imagem do retalhista: se existirem um ou mais produtos
de marca propria que ndo vao ao encontro da expectativa do consumidor, existe uma probabilidade
elevada de o mesmo associar todos os produtos de marca propria do retalhista a essa experiéncia
negativa (Dias, 2008). Desta forma, a qualidade pode revelar-se um dos fatores mais significativos
para o sucesso das marcas proprias (Hoch & Banerji, 1993; Ailawadi & Keller, 2004), pois ndo s6
determina a propensdo do consumidor para aquisicdo das mesmas, como define a sua quota de
mercado (Richardson et al., 1996).

O prego das marcas de fabricante ¢ também um fator que determina a forma como o
consumidor observa a compra de produtos de marca propria (Garretson, Fisher & Burton, 2002),
sendo que contribui significativamente para o nivel de competitividade estabelecido entre as
marcas proprias e as marcas de fabricante (Putsis & Dhar, 2001). O preco mais reduzido das marcas
proprias ¢ conseguido por meio da gestdo do poder que os retalhistas exercem sobre os
fornecedores. Primeiramente, estes ndo tém custos associados a entrada dos produtos nos espagos
que detém e, posteriormente, precisamente por serem detentores dos pontos de venda, utilizam os
beneficios que podem dar aos fornecedores como ferramenta para negociar o preco a que os
produtos serdo vendidos (Dias, 2008; Gabrielsen & Sorgard, 2007; Chaniotakis, Lymperopoulos
& Soureli, 2009). Embora se trate de um fator de grande relevancia, a literatura demonstra-nos,
que a influéncia do fator preco, sobre o comportamento do consumidor, esta quase sempre ligada
a percecdo que o mesmo tem sobre a qualidade dos produtos (Quelch & Harding, 1996;
Richardson, 1997; Bao, Bao, & Sheng, 2011). O desenvolvimento cada vez mais notorio das
marcas proprias, origina um sentimento de pressdo para que a diferenca do preco seja
proporcionalmente diminuida, com intuito de assinalar a semelhanga do nivel de qualidade.
Contudo, denota-se uma resisténcia por parte dos retalhistas a esta estratégia, visto que receiam
perder uma das principais e mais relevantes ofertas das marcas proprias: o valor econdmico que

proporcionam (Hoskins, 2016).
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3.2.4. Design das Marcas Proprias: o Packaging

No contexto do mercado retalhista, pode ser dificil para o consumidor identificar
diretamente a qualidade intrinseca do produto, se ndo estiver previamente familiarizado com o
mesmo. Assim sendo, a melhoria da perce¢dao da qualidade e, consequentemente, a mitigacao da
sensag¢do de risco, apenas podem ser conferidos através das caracteristicas extrinsecas do produto.
Desta forma, o pre¢o, o nome da marca e o packaging surgem como fatores que contribuem para
a comunicacdo do nivel de qualidade dos produtos de marca propria (Richardson, Jain & Dick,
1996; Healey, 2008).

Desde o seu estabelecimento mais estavel, as marcas proprias sdo denominadas pelos
consumidores portugueses como “marcas brancas”, devido a determinadas caracteristicas com que
estas contavam no passado (ASAE, 2011). Nos Estados Unidos da América o packaging destes
produtos, denominados, a €poca, genéricos, ndo dispunham do nome da entidade que os
comercializava e continham apenas palavras escritas a preto, que os identificavam, dispostas sobre
o fundo branco do invélucro. Consequentemente, eram associadas a produtos que, embora
apresentassem precos mais reduzidos, possuiam também menor qualidade (Kumar & Steenkamp,
2007). Hoje, o investimento executado em relagdo ao packaging desta tipologia de marca continua
a ser reduzido e o seu design ¢ pouco explorado.

O packaging das copycat brands, procura ser o mais semelhante possivel aquele
apresentado pela marca lider (Aaker, 1991; Kumar & Steenkamp, 2007). Uma vez que muitas
marcas recorrem ao packaging como um simbolo, transmitindo através deste os seus valores e
qualidade (Aaker, 1991), as marcas proprias que as copiam podem levar a que o consumidor veja
refletida nos produtos de marca propria a qualidade e funcionalidade dos produtos de marca de
fabricante (Zaichkowsky & Simpson, 1996, citado em Collins & Zaichkowsky, 1999). No que diz
respeito a compra de produtos de consumo em massa, no contexto do supermercado, o consumidor
utiliza cerca de 7 segundos para executar cada escolha (Kapferer, 2008), logo, o packaging pode
traduzir-se na oportunidade final para o persuadir nesse momento (McDaniel & Baker, 1977,
Capsule, 2008).

Quanto aos produtos Premium, o packaging caracteriza-se como uma fonte de
diferenciagdo, por ser original. As categorias de produtos que compreendem podem contribuir para

a constru¢do da imagem do retalhista na mente do consumidor (Kumar & Steenkamp, 2007).
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Posto isto, a utilizagdo de packaging cada vez mais sofisticado traduz-se numa das
caracteristicas extrinsecas dos produtos de marca propria que mais contribui para a evolucio da
percegdo dos consumidores (Wheeler, 2013), uma vez que tem a capacidade de despertar as suas
emocodes ¢ leva-lo a estar mais atento aos aspetos positivos do produto (Bernat, 2011). Da mesma
forma, tem mais capacidade para representar a mensagem da marca do que qualquer outro
elemento de comunicagdo: os consumidores podem interagir fisicamente com o mesmo e este ¢
um dos elementos que mais aciona o desejo de consumo e através do storytelling que cria - tem
uma grande capacidade para estimular a imagina¢do do consumidor, sendo por isso um dos
maiores responsaveis pelo aumento das vendas e melhoria da imagem da marca (Healey, 2008).

Os fatores que os consumidores mais reconhecem nos corredores dos supermercados sdo a
cor, a forma da embalagem, as ilustragdes com um papel relevante, o nome e a tipografia. Como
tal, sdo estas as caracteristicas que as marcas proprias copiam: quanto maior a semelhanca
percebida no trade dress'S, mais o consumidor assume que os produtos em causa advém do mesmo
produtor e, consequentemente, maior ¢ a confianca transmitida (Kapferer, 2008). O packaging
trata-se de um fator determinante para o sucesso entre concorrentes € surge como um fator

relevante no desenvolvimento da relagdo com o consumidor (Mininni, 2016).

3.2.5. Relevancia das Marcas Préprias no Mercado Nacional

Foi na década de 1980 que surgiu o primeiro supermercado com um conceito semelhante
aquele que conhecemos hoje, pela mao do grupo Sonae (Jornal de Negocios, 2015), e a par com o
aparecimento das grandes cadeias de distribuicdo moderna, sucedeu o advento dos primeiros
produtos de marca propria (Lopes, 2021). Em 1984 a SUPA!7 introduziu as marcas de distribuidor
no mercado portugués e por volta do ano de 1994, estas passaram a ter uma presenca solida nos
pontos de venda, apresentando um impacto célere no setor (Carvalho & Cunha, 1998). O
surgimento das marcas proprias e a sua implementacao nos super € hipermercados implicou o
desaparecimento de marcas secundarias, que embora conhecidas do publico, ndo conseguiram

subsistir a pressao causada pelas técnicas de venda e exposi¢do implementadas pelos retalhistas.

' Denominagio atribuida ao look and feel do packaging dos produtos inseridos no mercado de FMCG (Healey, 2008).
'7 Companhia Portuguesa de Supermercados, S. A. R. L.
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Esta conduta, que conferia uma reparticdo desproporcional dos expositores, condicionou a
oportunidade de escolha do consumidor (Carvalho & Cunha, 1998).

Foi no periodo da crise econdmica de 2008, que as maiores cadeias nacionais observaram
um aumento da procura dos seus produtos de marca propria. Os portugueses viram nestas marcas
uma oportunidade de subsisténcia e poupanga e, consequentemente, alteraram os seus hébitos de
consumo para poderem combater a situacao que viviam (Faria, 2008; Cardoso & Lima, 2019).
Contudo, no momento posterior de recuperacao financeira, verificou-se que a compra de marcas
proprias se manteve estavel (Cardoso & Lima, 2019).

Hoje, para além de continuarem a conferir os caracteristicos pregos competitivos, as marcas
proprias sofreram um reforco de qualidade e de valor acrescentado (Guedes, 2021).
Simultaneamente, possivelmente devido ao facto de que o pais volta a atravessar uma crise
financeira (Pinto, 2021), as marcas proprias encontraram uma nova oportunidade de crescimento
(Deco Proteste, 2022 b): em 2020, Portugal foi o quarto pais, a nivel global, com maior crescimento
no consumo de marcas proprias (Santos, 2021). Em simultaneo, estas apresentam niveis cada vez
mais elevados de qualidade. De acordo com um estudo executado pela Deco Proteste (2022), em
1412 produtos analisados, a presenca dos produtos de marca propria em categorias de destaque foi
incessante.

Assim, os consumidores portugueses deixaram-se conquistar pelas marcas proprias ao
longo dos anos (Deco Proteste, 2022 a): sdo principalmente os jovens e casais com filhos que
encontram nas marcas proprias uma oportunidade de consumo benéfica (Santos, 2021).
Representam uma ferramenta relevante para os distribuidores, que investem de forma notdria no
seu desenvolvimento e inovagao (Santos, 2021) e para as quais reservam um cada vez maior espago
de prateleira. Para os consumidores portugueses, que se revelam cada vez mais abertos para
experimentar as novidades propostas pelos retalhistas, a compra de marcas proprias pode refletir-
se numa oportunidade de adquirir produtos de boa qualidade. Contudo, o papel de maior destaque
destas marcas, em relacdo aos consumidores nacionais, recai sobre a poupanga que proporcionam

(Deco Proteste, 2022).
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4. O Consumidor

4.1. O Conceito de Consumidor

O Consumo ¢ definido por Rousseau (2001, p. 29) como a “acc¢do de destruicdo de um bem
ou utilizagdo de um servigo destinado a satisfazer uma necessidade.” Da mesma forma, o
consumidor pode ser definido como qualquer individuo que obtenha bens, servi¢os ou direitos,
para uso privado, sendo que a aquisicdo em causa tem de ter sido feita a um profissional com uma
atividade economica que implique o ganho de beneficios. O conceito de consumidor implica a
existéncia de uma relagdo de consumo entre este e a entidade que providencia o objeto de consumo,
com vista a satisfazer determinado desejo ou necessidade tida por parte do mesmo (Rousseau,
2001; Dire¢ao Geral do Consumidor, s.d.). Assim, independentemente das ideologias, gostos ou
hobbies com os quais nos identificamos, somos todos os dias consumidores. Quer seja por meio
da compra de produtos de alimentacdo, de vestuario ou ligados ao lazer, recorremos
constantemente a aquisi¢do de bens ou servigos: o ato de consumo pode ser considerado um aspeto
intrinseco da existéncia quotidiana do ser humano, independentemente do seu estatuto financeiro
(Priest, Carter & Statt, 2013).

A literatura defende, contudo, a distingao entre duas entidades consumidoras: o consumidor
pessoal e o consumidor organizacional. A primeira entidade refere-se a consumidores que
adquirem produtos para consumo final, ou seja, para o seu proprio uso, para o uso do agregado
familiar ou de um membro especifico do agregado familiar ou para o uso de outros individuos a
quem oferegam o bem adquirido. A segunda entidade estad associada ao comércio para
organizagdes com e sem fins lucrativos, organismos do sector publico e institui¢des. Tratam-se de
entidades que adquirem bens ou servicos com o intuito de os utilizarem em prol das suas
organizagdes. Significa isto que nem sempre a pessoa que executa a compra ou que paga pelo bem
comprado ¢ a mesma pessoa que vai usufruir do bem em causa. Neste sentido, € possivel identificar
trés papeis centrais que os individuos podem assumir durante o processo que envolve o seu
comportamento de compra. Sdo eles o papel de consumidor, comprador e de pagador. O primeiro
trata-se do individuo que utiliza o bem adquirido (por exemplo, uma mulher pode comprar
produtos de cosmética que serdo para uso pessoal e individual), o segundo trata-se do individuo
que executa determinada atividade que suscita a compra de certo produto (nomeadamente, um

membro do agregado familiar pode comprar comida e consumi-la em conjunto com os restantes

-63 -



membros da familia) e o terceiro trata-se do individuo que providencia dinheiro ou um bem de
valor para a aquisicdo de determinado bem ou servico (por exemplo, uma mae que compra

brinquedos para o seu filho) (Schiffman, et al., 2014).

4.1.1. O Consumidor Atual

O consumidor atual releva-se uma entidade totalmente distinta daquela que foi no passado.
Contudo, apesar da crenca generalizada que se propaga, esta mudanga nao foi promovida por uma
reformulacdo absoluta da sua mentalidade e comportamento de compra, mas pela conjuntura que
o envolve. O consumidor moderno ¢ um produto dos seus constrangimentos financeiros e da
existéncia abundante de opg¢des que estdo a sua disposicdo, gragcas ao desenvolvimento da
tecnologia (Lobaug, Simpson & Stephens, 2019).

Em relacdo ao consumidor do passado, o consumidor do século XXI tem vindo a ser
caracterizado por ser mais caprichoso e mais consciente, por ter menos tempo disponivel e procurar
estar menos presente nas lojas fisicas, bem como por ser menos leal e valorizar a experiéncia de
compra sobre os produtos em causa (Lobaug, Simpson & Stephens, 2019). E mais individualista,
independente e tem um maior envolvimento no ato de compra. E mais informado e critico, possui
uma maior literacia visual, despende de curtos periodos de atengdo e procura a autenticidade
(Bridger & Lewis, 2001; Kotler & Keller, 2016). Recorre as marcas a que consome para expressar
a sua identidade ou para a modificar e transformar-se naquilo em que pretende, conforme a ocasido
ou o contexto cultural em causa. Logo, a relagdo que estabelece com as marcas estd em constante
mudanga (Valentine & Gordon, 2000). Apresenta, ainda, um perfil otimista que se traduz numa
maior disponibilidade para o dispéndio de valores elevados (PWc, 2021), embora se preocupe, em
simultaneo, com a sua responsabilidade financeira (EBA, 2021). De resto, faz, parte do grupo de
consumidores que, até hoje, demonstrou mais preocupa¢do em relagdo a transparéncia e
rastreabilidade da origem e fabrico dos produtos que consome, bem como no que diz respeito a

sustentabilidade das suas decisdes (PWc, 2021).
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4.2. Comportamento de Compra do Consumidor

Os individuos tém vindo a estar envolvidos num ambiente onde o consumo continuado e,
frequentemente, em grande quantidade, ¢ um ato essencial e um sinénimo de prosperidade.
Ambiente este que esta repleto de antincios publicitdrios que a cada instante incitam o consumo e
que defende um valor transversal e abrangente que define o ato de compra como um
comportamento amplamente aprovado (Priest, Carter & Statt, 2013).

O estudo do comportamento de compra do consumidor refere-se a observagao da forma como
os consumidores utilizam os recursos que tém disponiveis - como ¢ o caso do dinheiro, tempo e
esfor¢o - para adquirirem os bens que pretendem. Observa o seu processo de decisdo de compra,
os fenémenos psicoldgicos que advém dos estimulos de marketing e dos estimulos do ambiente o
que rodeia, os processos sociais, as suas emogoes € 0 seu comportamento ou agdes fisicas em
relacdo a compra (Priest, Carter & Statt, 2013; Schiffman, et al., 2014; Kotler & Kelle, 2016).
Aborda os momentos que antecedem a compra, 0 momento em que ocorre a compra € 0s momentos
posteriores a compra. Neste sentido, analisa ndo apenas a forma como os consumidores adquirirem
os bens e servigos e a razdo pela qual o fazem, mas também a forma como estes utilizam os
produtos que compram e as avaliacdes que tecem (Schiffman, et al., 2014). Abrange inimeras
questdes com que o mesmo se depara durante todo o processo de decisio de compra.
Nomeadamente, a forma como este obtém informacao acerca do produto que pretende adquirir,
quais os potenciais riscos que corre com essa aquisicao ou de que forma sao influenciadas as suas
decisdes de compra (Priest, Carter & Statt, 2013). Assim, surge como uma area de estudo que
procura compreender os habitos e atitudes dos consumidores face ao consumo, bem como os
fatores e processos intrinsecos ao ato de compra, com vista a satisfacdo das necessidades do
consumidor (Schiffman, et al., 2014).

Kotler e Keller (2016) indicam o modelo estimulo-resposta, representado através da Figura 7
(Anexo A), como o ponto de partida para a compreensdo do comportamento de compra do
consumidor. Kotler e Keller (2016) explicam que os estimulos de marketing e os estimulos do
ambiente que rodeia o consumidor levam a que ocorram um conjunto de fendmenos psicologicos
que, em combinagdo com as caracteristicas individuais do mesmo, resultam no desenvolvimento

do processo de decisdo de compra, que culmina na prépria decisdo de efetuar a compra. A
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motivagado, a perce¢do, a aprendizagem e a memorizagao surgem, assim, como os principais fatores

psicologicos que influenciam o processo que o consumidor experiéncia.

4.2.1. Processo de Decisdo de Compra

Kotler e Keller (2016) indicam o Five-Stage Model como um método que explica o processo
de decisdo de compra. Este modelo defende que o ato de comprar implica a passagem do
consumidor por cinco fases. Sao elas o reconhecimento do problema, a pesquisa de informacao, a
avaliagdo de alternativas, a decis@o de compra e o comportamento apds a compra.

O reconhecimento do problema marca o inicio do processo. Os estimulos externos e internos
dao origem a necessidades que, ao serem reconhecidas pelo consumidor, transformam-se em
impulsos ou desejos, conforme a urgéncia de supressdo do problema. Apds o reconhecimento do
problema, o consumidor ingressa no momento de procura de informagdo. Existem quatro fontes
de informacao centrais que a que o mesmo recorre: as fontes pessoais (como a familia e os amigos),
as fontes comerciais (como os anuncios € os websites), as fontes publicas (como os meios de
comunica¢do social e as redes sociais) e as fontes de experimentacdo (como a utilizacdo do
produto). A dindmica do processo de pesquisa de informacdo passa por uma fase inicial onde o
consumidor conhece as caracteristicas de todas as marcas que concorrem numa determinada
categoria. Posteriormente, ao recolher mais informagdo, este elimina algumas das opgdes e, por
fim, executa a escolha do produto ou servigo através de um conjunto final de alternativas que se
conservou durante o processo. Em seguida, envereda pelo processo de execucdao de um juizo de
valor final e alcanga a fase de avaliacdo de alternativas. Este momento do processo ¢ individual a
cada consumidor. Varia conforme a necessidade que o mesmo vai suprir, os beneficios que
encontra na solucao oferecida pelo bem a adquirir € o conjunto de atributos que identifica no
mesmo. Aqui, o consumidor desenvolve preferéncias em relagdo ao conjunto de hipoteses
existentes. Posteriormente, dentro destas opgdes preferidas, o consumidor gera a intengdo de
adquirir o produto da marca que mais gosta, entrando assim na fase de decisdo de compra. Neste
momento, 0 mesmo toma decisdes em relagdo a cinco aspetos relativos a compra: que marca vai
escolher, qual o distribuidor, qual a dimensao, em que momento vai ser efetuada e qual o método

de pagamento. Fatores como as atitudes dos individuos que envolvem o consumidor, os fatores
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situacionais ndo esperados e o risco percebido podem condicionar a passagem da intencdo de
compra para a fase seguinte, a de decisdo de compra. Por fim, ao entrar na fase do comportamento
apoOs a compra, o consumidor estara atento a situagdes que possam favorecer as marcas pelas quais
0 mesmo nao optou, bem como a situacdes que apoiem a sua decisio (Kotler & Keller, 2016).

E possivel, contudo, que o consumidor ndo experiencie todas estas fases, inverta a ordem em
que as mesmas se apresentam, compre passivamente, adquira bens por meio de informagao que
ndo procurou ou execute as suas decisdes de forma menos calculada. Frequentemente, as decisdes
de compra tomadas pelos consumidores sdo menos racionais do que o processo anteriormente
descrito (Kotler & Keller, 2016) e este pode ser também influenciado pela sensibilidade do
consumidor, fidelidade, carater da compra (Helfer & Orsoni, 1996, citado em Cardoso & Alves,

2008), envolvimento e amplitude da variedade de produtos existente (Kotler & Keller, 2016).

4.2.2. Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

Parece ser consensual, na literatura, que os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor sdo culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Brown

2006, citado em Stavkova, Stejskal & Toufarova, 2008; Kotler & Keller, 2016).

Fatores Culturais

Kotler e Keller (2016) destacam a cultura, a subcultura e as classes sociais como elementos
decisivos no comportamento de compra dos consumidores. A cultura transmite, através das
familias em que os individuos estdo inseridos, valores, perce¢des e crengas sobre nogdes afetas a
sociedade. A subcultura leva os individuos identificarem-se com uma nacionalidade, regido
geografica, religido e grupos raciais. As classes sociais categorizam e hierarquizam a sociedade,
agrupando os individuos em estratos constituidos por pessoas com valores e comportamentos
semelhantes. Sdo estas no¢des que fundamentalmente definem os desejos e conduta dos

consumidores.
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Fatores Sociais

Kotler e Keller (2016) ressaltam a influéncia dos grupos de referéncia, da familia e dos
estatutos sociais como principais influenciadores do comportamento de compra. Os grupos de
referéncia correspondem ao conjunto de pessoas que estabelece influencia direta ou indireta sobre
os comportamentos de um individuo, sendo que este pode estar inserido em quatro grupos de
referéncia distintos: os grupos primarios, cuja influencia ¢ continua e informal; os grupos
secunddrios, onde as interagdes sao menos regulares e mais informais; os grupos aspiracionais, aos
quais o individuo ndo pertence, mas procura fazer parte; os grupos dissociativos,, com 0s quais o
individuo ndo se identifica. Estes grupos podem influenciar o individuo de trés formas: levam-no
a experienciar novos comportamentos e estilos de vida; afetam as suas atitudes e perce¢ao pessoal;
tém efeito sobre as suas escolhas em relagdo as marcas e produtos (Kotler & Keller, 2016).

As familias sdo o conjunto de consumidores mais relevantes da sociedade. Tratam-se do grupo
de referéncia que mais influencia inflige sobre a maioria dos individuos: A family of orientation
(mae, pai e irmaos) influéncia o comportamento do individuo ao incutir-lhe crengas, por exemplo,
nos dominios da religido ou da politica, bem como outros valores a nivel pessoal, como € o caso
da ambicdo e da autoestima. A family of procreation (conjuge e filhos) € especialmente influente
no que diz respeito ao comportamento de compra didrio e as decisdes de consumo tomadas em
conjunto (Kotler & Keller, 2016).

Os estatutos sociais influenciam o comportamento de compra dos consumidores, ao leva-los a

optar por produtos e marcas que espelham o estatuto e papel que detém, ou que desejam deter, na

sociedade (Kotler & Keller, 2016).

Fatores Pessoais

Kotler e Keller (2016) identificam a idade, a fase de vida, a ocupacdo profissional, o estatuto
financeiro, a personalidade, a vis@o sobre o proprio, os valores e o estilo de vida como as principais
caracteristicas individuais que podem influenciar o comportamento de compra.

A par com o género do individuo e o nimero de pessoas que constitui o agregado familiar, a
idade e a fase de vida sdo determinantes para as escolhas de consumo: os gostos de uma crianga
sdo frequentemente distintos dos de um adulto (Kotler & Keller, 2016).

Ao referirem a ocupagdo profissional e o estatuto financeiro, os mesmos autores (2016)

demonstram que individuos que possuam carreiras distintas tendem, em determinadas categorias,
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a escolher bens que estdo relacionados com a sua ocupacdo profissional. Da mesma forma, o
rendimento passivel de ser gasto e a visdo do individuo em relagdo ao seu comportamento
financeiro determinam os valores que este esta preparado para investir nos seus atos de consumo,
bem como os produtos que o mesmo esta disposto a adquirir.

Quanto a personalidade e a visdo sobre o proprio, os individuos tendem a responder de forma
consistente a estimulos exteriores, o que se pode refletir no seu comportamento de compra. Da
mesma forma, os consumidores podem optar por marcas que partilhem os mesmos tragos de
personalidade, que se aproximem da ideia que t€m sobre eles proprios ou que apresentem valores
semelhantes aqueles que outros individuos identificam neles (Kotler & Keller, 2016).

De resto, no que diz respeito aos valores e estilo de vida, Kotler e Keller (2016) indicam que

os individuos fazem escolhas de consumo baseadas na forma como vivem o seu quotidiano.

Fatores Psicoldgicos
Brown (2006, citado em Stavkova, Stejskal & Toufarova, 2008) inclui nos fatores

psicologicos a motivagdo, a perce¢do, as capacidades e conhecimentos dos consumidores.

4.3. O Consumidor de Marcas Proprias

4.3.1. Perfil e Comportamento

Ailawadi e Keller (2004) demonstram que a defini¢do do perfil do consumidor de produtos
de marca propria € uma das questdes que os investigadores que tratam a tematica mais procuram
responder. Contudo, a literatura divide-se neste topico, sendo que existem poucas generalizagdes
empiricas que apresentem as caracteristicas exatas destes individuos.

Os consumidores de marcas proprias podem ser pessoas que procuram produtos de
qualidade elevada a precos inferiores: sdo sensiveis ao valor que terdo de despender nos produtos
e o seu principal interesse esta centrado na otimizacdo da relacdo preco/qualidade (Ailawadi &
Keller, 2004; Martos-Partal & Gonzalez-Benito, 2009). Embora Richardson, Jain e Dick (1996)
defendam que a relacdo entre os rendimentos e a compra de marcas proprias ¢ negativa, autores
como Sethuraman e Cole (1999) argumentam que, quando comparados com consumidores com

um rendimento mais baixo e mais elevado, os consumidores com um rendimento médio estdo
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dispostos a despender menos dinheiro nas suas compras, pelo que podem ser propensos a consumir
mais marcas proprias.

No que diz respeito ao nivel de instrucdo, Martos-Partal e Gonzéalez-Benito (2009)
demonstram a existéncia de uma relacdo positiva entre um nivel de educagao mais elevado e a
compra de produtos de marca propria. Esta questdo pode ser justificada pelo facto de estes
consumidores estarem mais conscientes do nivel de qualidade destes produtos, principalmente
quando comparados com os produtos de marca de fabricante.

Richardson, Jain e Dick (1996) e Hoch (1996) concordam que os individuos mais
propensos a comprar produtos de marca propria pertencem a agregados familiares de maior
dimensdo, o que pode ser justificado pelo facto de os rendimentos fixos do agregado terem de ser
divididos por mais pessoas, originando uma maior sensibilidade ao preco (Sethuraman & Cole,
1999). Ailawadi, Neslin e Gedenk (2001) argumentam que estes consumidores tém pelo menos
um a dois filhos.

Quanto a idade, a Nielsen (2018) acredita que, nos proximos cinco a dez anos, os
Millennials venham a tornar-se a geracdo com maior poder de compra discriciondrio. Em
comparagdo com individuos de idade mais avangada, estes estdo mais propensos a experimentar e
consumir produtos novos, o que inclui os produtos de marca prépria. Sdo também cada vez menos
leais a marcas ja estabelecidas no mercado. Refletem uma gera¢ao que compra produtos de marca
propria se acreditarem que estes conferem a qualidade esperada. A ideia de que consumidores mais
novos sao mais propensos a comprar produtos de marca propria ¢ também corroborada por Omar
(1996). Richardson, Jain e Dick (1996) afirmam que, pelo contrario, gracas ao seu nivel mais
elevado de experiéncia, sdo os consumidores mais velhos que mais optam pela aquisi¢do de marcas
proprias. Ailawadi, Neslin & Gedenk (2001) e Omar (1996) afirmam que a probabilidade de estes
consumidores serem do género feminino ¢ aparentemente mais elevada e os individuos casados
sdo também aqueles que mais consomem marcas proprias (Dick, Jain & Richardson, 1995).

Posto isto, o comportamento de compra do consumidor de marcas proprias ndo difere do
dos restantes consumidores: adapta-se, contudo, as caracteristicas identificadas em relacio ao seu
perfil (Cardoso & Alves, 2008). Burton, et al. (1998) demonstram que o comportamento de compra
destes consumidores pode ser influenciado por trés questdes centrais: a perce¢do dos consumidores
em relacdo aos pregos, sendo que a maioria dos consumidores de marcas proprias sdo sensiveis ao

preco e procuram gastar menos dinheiro (Burton et al.,1998; Sethuraman & Cole, 1999; Ailawadi
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e Keller, 2004; Martos-Partal & Gonzalez-Benito, 2009); as constru¢des de marketing, como € o
caso de o consumidor se caracterizar como sendo um smart shopper, a lealdade a marca, o risco
percebido, o nivel de impulso, entre outras questdes; por fim, a propensao para distribuir os gastos

do consumo com o intuito de adquirir mais produtos, pelo mesmo valor.

5. Estudos de Caso
5.1. Analise da Brand Language dos Estudos de Caso

5.1.1. Pingo Doce

A marca Pingo Doce trata-se de uma subsididria que pertence ao grupo Jeronimo Martins,
empresa focada nos dominios da distribuigdo alimentar e retalho especializado. Em Portugal,
possui o titulo de lider no segmento de supermercados (Jeronimo Martins, s.d.a). Surgiu em 1980
e, dez anos depois deu inicio a venda de produtos da sua marca propria. Ao longo do tempo, foi
vanguardista em muitas iniciativas e focou-se em assuntos relacionados com a sustentabilidade e
o ambiente, bem como com a saude dos seus consumidores. Atualmente, conta com mais de 450
lojas em cerca de 300 localidades espalhadas por todo o pais e emprega mais de 30.000
colaboradores (Pingo Doce, s.d.a). As marcas proprias Pingo Doce apresentam como promessa a
oferta de produtos de qualidade elevada e constante a precos competitivos e dividem-se por doze
categorias: Pingo Doce, com uma gama de produtos mais abrangente; Pingo Doce Pura Vida, que
contém produtos naturais, destinados a dietas especificas; As Nossas Iguarias Pingo Doce, com
produtos de qualidade superior; Go Bio, que dispde de produtos bioldgicos certificados; Pingo
Doce Cuida Bebé, que oferece produtos alimentares e ndo alimentares destinados a bebés; Ultra,
com produtos de lavagem para roupa, loica e casa; Be Beauty, que se caracteriza como a linha de
beleza da insignia; Vinhos Selecionados Pingo Doce, que apresenta uma oferta de vinhos de
elevada qualidade escolhidos pela marca; Skino, que possui produtos focados no publico
masculino e no cuidado da pele e higiene; ActivPet, que providencia produtos de cuidado para
animais de estimacao; Electric Co, que apresenta uma oferta de equipamentos elétricos; Go Active

Pingo Doce, que se foca em produtos destinados a uma dieta sauddvel combinada com a pratica
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de exercicio fisico (Pingo Doce, s.d.a). Na presente dissertagao trataremos com maior foco a marca
propria Pingo Doce por permitir a analise da imagem de uma quantidade mais vasta de produtos.

Como mostra a Figura 8, no que diz respeito ao seu DNA, a marca apresenta como Missao
a oferta de uma experiéncia de compra impar através de solucdes alimentares inovadoras e de
qualidade superior, que verificam uma oferta de produtos de marca e de marca propria vasta, a
precos baixos e com uma proposta constante de promogdes e vantagens. Através desta estratégia,
estabelece uma relagdo de proximidade e confianga com o consumidor (Jeronimo Martins, 2020;
Pingo Doce, s.d.). Quanto a sua Visdo, o Pingo Doce indica que, através da utilizacdo do talento e
capacidade dos colaboradores, pretende ser a melhor cadeia de supermercados em Portugal (Pingo
Doce, s.d.a). Os seus principais Valores sdo a confianca, poupanca, qualidade, proximidade e
responsabilidade. A sua personalidade tem tragos ligados a no¢ao de familiaridade, principalmente
porque procura estar proxima dos seus consumidores e colaboradores (Jeronimo Martis, s.d.b,
Jeronimo Martins, 2020); as conceg¢des de honestidade e autenticidade, pela sua intencdo de
poupancga no consumo ¢ de liderancga; a ideia de forga, por se reger pelo rigor e pelo seu desejo de
ser uma marca lider no mercado do retalho em Portugal.

No que diz respeito a Arquitetura de Marca (Figura 8), entre as marcas proprias que a
insignia detém, apenas cincos ndo dispdem do nome da marca-mae e apresentam uma identidade
visual que ndo advém da primeira. As restantes seis, sdo por esta endossadas e, portanto,
estabelecem uma sinergia com a mesma: todas contam com o seu nome € apresentam uma
identidade visual com referéncias que advém desta. Assim, a arquitetura da marca Pingo Doce ¢
maioritariamente endossada (Ollins, 2008). Contudo, uma vez que detém também marcas proprias
que nao dispde do seu nome, nem apresentam elementos referentes a sua identidade visual, a sua
arquitetura pode ser também considerada independente (Ollins, 2008). Deste modo, se assim se
pode classificar, a arquitetura de marca do Pingo Doce seria mista.

A insignia oferece mais de cem Produtos através da marca propria Pingo Doce (Figura 8).
Estes inserem-se principalmente nas categorias de alimentagdo e bebida, mas também de higiene
e de eletrodomésticos, por exemplo. No caso da alimentagdo, ndo se concentram num estilo de
consumo especifico e conferem uma certificagdo de desenvolvimento e um forte compromisso
com a qualidade. Representam um dos principais meios de diferenciacdo da marca no mercado
(Pingo Doce, s.d.a) e tratam-se de um instrumento que contribui para o estabelecimento da sua

politica nutricional (Pingo Doce, s.d.b).
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No que concerne aos seus Elementos Basicos, o Nome da marca (Figura 8) pode ser
considerado um Found name, dado que ¢ composto por palavras que o publico reconhece, mas
que, contudo, ndo apresentam uma relagdo direta com o servi¢o que a organizacao providencia
(Mollerup, 1999).

A marca Pingo Doce recorre a duas Tipografias distintas. A primeira (Figura 8) ¢ utilizada
em toda as formas de comunicagdo da marca. Quando surge ¢ aplicada tanto em titulos como em
corpo de texto, sendo que a distingdo da hierarquia ¢ executada por meio do tamanho da letra, peso
e cor. Caracteriza-se como uma fonte sans serif e geométrica, uma vez que contém formas
geométricas simples enfatizadas por variagdes de contraste subtis nas linhas (Carter et al., 2015).
E utilizada tanto em caixa alta como em caixa baixa e em peso regular, light ou bold. Trata-se de
uma fonte funcional que pode canalizar o carater da marca por apresentar formas amigaveis, claras
e confiantes. A segunda fonte (Figura 8), estd também presente em todas as formas de
comunicag¢do. Foi introduzida através do novo reposicionamento da marca. Figura, por norma em
titulos, mas por vezes ¢ também possivel identifica-la em subtitulos. Trata-se de uma fonte
serifada, utilizada mais frequentemente em caixa baixa. Parece ser Old Style, por possuir formas
arredondas com pouco contraste entre as suas linhas finas e grossas (Carter et al., 2015). Pode ser
caracterizada como uma fonte amigavel e acolhedora (Typedia, s.d.). De resto, em certos casos,
como por exemplo, na iniciativa “Comida Fresca”, em produtos e campanhas infantis ou em
algumas partes do folheto sdo também utilizadas diversas fontes script (Figura 8) (Pingo Doce,
s.d.a; Instagram, s.d.a; Youtube, s.d.a).

No que diz respeito a paleta cromatica, conforme demonstra a Figura 8, as principais Cores
utilizadas pela marca sdo o preto, ligado a concecao de sofisticagao (Heller, 2014), podendo estar
associado a ideia de qualidade (Paixdo, 2020, citado em Ribeiro, 2021); o branco, correlacionado
com as nogdes de verdade, pureza e simplicidade (Heller, 2014), refletidas nas ideias de
honestidade e autenticidade; o verde, que se trata de uma cor frequentemente associada a natureza
e a ideia de frescura (Heller, 2014). Deste modo, podemos observar a utilizagdo de uma cor
secundaria - o verde (Lupton & Phillips, 2008) - e duas cores neutras — o preto e o branco
(Nemcsics & Takacs, 2018). A relagdo estabelecida entre estas apresenta um elevado nivel de
contraste, o que torna as composi¢des chamativas. A paleta cromatica esta aplicada na maioria dos

elementos visuais da marca e contribui para uma estética natural, familiar e confiavel.
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A Marca Grafica (Figura 8) apresenta uma abordagem humana, que vai encontro das
nog¢des de familiaridade e proximidade j& abordadas. Conta com as trés cores principais da marca,
contudo, estas assumem significados distintos: estdo ligadas a ideia de que a insignia procura
aproximar a sua experiéncia de compra aquela que se pode vivenciar nos mercados tradicionais
portugueses. Neste sentido, o preto estd presente para representar a cor de um quadro de ardosia.
O branco surge, em conjunto com o estilo da tipografia e a textura aplicada, para representar a
utilizagcdo de um pau de giz no desenho das palavras - o que remete para a ideia de poderem ter
sido escritas por um merceeiro, como tradicionalmente se fazia. O verde esta presente na fagline e
na barra que delimita a estrutura que enquadra a composi¢ao. Aqui, assume novamente o papel de
transmitir a noc¢do de frescura. A tagline, por sua vez, pretende comunicar a ideia de qualidade -
“sabe bem” - e de poupanga - “pagar tdo pouco” (Paixdo, 2020, citado em Ribeiro, 2021).

No que concerne aos Elementos Complementares: a Imagética ¢ composta por
fotografias, ilustracdes e elementos iconograficos. Tal como demonstra a Figura 8, as fotografias
sdo direcionadas aos produtos, pessoas e espagos. De forma geral, procuram potencializar a
vertente sensorial, levando o consumidor a desejar aquilo que ¢ apresentado, bem como
materializar a sua vertente familiar e de proximidade, com o intuito de tornar a sua abordagem
convidativa. A fotografia de produto parece ser executada por meio de quatro estilos: o primeiro,
“in-your-face” (Figura 8), é realizado através de close-ups'® onde a textura dos alimentos é
percetivel; o segundo (Figura 8), ¢ marcado pela presenga humana - neste caso de uma mao que
segura o produto fotografado. Os produtos estdo também proximos da cdmara e o fundo ¢
desfocado; o terceiro (Figura 8), conta com uma composi¢cdo onde os produtos sio
complementados pela presenca de um prato e outro elemento que, no contexto de consumo,
apresentam alguma relagdo. Também pode contar com uma composi¢do onde ¢ retirado o fundo
original aos produtos e estes sao apresentados sobre um fundo branco. Trata-se de um estilo mais
frequentemente presente nos folhetos; o quarto (Figura 8), conta com a interagao entre pessoas €
produtos e parece ser utilizado para gerar a nogao de testemunho. Neste contexto, importa também
mencionar a imagética presente no packaging dos produtos (Figura 8) - que conta tanto com
fotografias como com ilustragdes. O estilo da fotografia ou ilustragdo aplicada varia, geralmente,

de produto para produto. A fotografia de pessoas compreende trés estilos (Figura 8): o primeiro

'8 Pode ser definido como uma técnica de fotografia ou filmagem em que a captura é feita a uma distincia muito proxima da entidade fotografada
(Merriam-Webster Dictionary, 2022).
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procura tornar a pessoa fotografada o elemento central e caracteriza-se pela criagdo de um certo
nivel de intimidade, promovido por um enquadramento que vai até a zona do peito e pelo desfoque
do fundo; o segundo tem o intuito de demonstrar o protagonista a executar determinada tarefa, por
norma ligada a sua fung¢do e caracteriza-se por um enquadramento que se estende até a zona da
cintura; o terceiro diferencia-se por contar com um enquadramento mais alargado, alcancando a
zona dos joelhos. E utilizada para que nela figurem diversos intervenientes. Por fim, a tipologia de
fotografia referente a espacos (Figura 8) retrata areas interiores ou exteriores das diversas lojas da
cadeia (Pingo Doce, s.d.a; Instagram, s.d.a). As ilustra¢des (Figura 8) ndo figuram na comunicacao
da marca com tanta frequéncia quanto os restantes elementos. Parecem aparecer associadas a
determinadas campanhas ou iniciativas da marca, como ¢ o caso da “Juliana, Dieta Mediterranica
a portuguesa”, “Bairros Felizes” e em algumas paginas do website. O estilo das ilustra¢des altera
conforme os contextos em que estas sdo aplicados. Por fim, a iconografia (Figura 8) apresenta uma
tendéncia semelhante a da ilustragdo: a sua aplicacdo ¢ pouco frequente e varia de acordo com o
contexto de aplicagdo. Por exemplo, no website encontramos elementos iconograficos com um
estilo que se aproxima ao da marca grafica, enquanto em campanhas, como o Bairro feliz, os icones
apresentam uma forma mais geométrica e vetorizada.

Desde o langamento do novo posicionamento, o Pingo Doce utiliza recorrentemente uma
Forma (Figura 8) que se assemelha a uma gota, podendo estar associada a ideia de “pingo”. Esta
figura em intimeros suportes de comunicagdo como as redes sociais, anuncios publicitarios e
cartazes. Surge como um elemento singular ou aparece associado a elementos textuais, que se
queiram em destaque, sendo esta a funcdo a que estd associada. Quando utilizada surge em duas
versoes: uma onde a forma ¢ preenchida por cor e outra onde apresenta apenas um contorno.

No que diz respeito ao movimento, a marca recorre frequentemente a uma animagao que
aplica especialmente no fim de alguns antncios televisivos. Como sugere a Figura 8, nesta
animag¢ao podemos ver a constru¢do da marca grafica a ser iniciada por uma mancha branca que,
por meio de um movimento fluido forma a expressao “Pingo Doce”. Em seguida aparece a tagline
“Sabe bem pagar tao pouco”. Por fim, a barra verde vem finalizar a constru¢do da marca grafica.
Dirige-se para a zona onde costuma estar presente na composi¢ao, ao ter a sua dimensao diminuida.
Em termos de layout, os elementos apresentam um alinhamento ao centro (Youtube,s.d.a).

O ambiente das lojas Pingo Doce foi recentemente remodelado (Marcela, 2021). A cadeia

destaca-se pela atmosfera de loja tnica, caracterizada por, principalmente na area dos frescos, se
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assemelhar a uma praca tradicional (Jerébnimo Martins, s.d.c). Apos a renovagdo executada, as
lojas apresentam um maior espaco de circula¢do e contam com mais iluminagao natural. Conforme
a Figura 8, denotamos que o ambiente ¢ dominado por tonalidades de preto, branco e verde e
existem diversas aplicagdes luminosas, que identificam os nomes das diferentes areas das lojas,
assim como pormenores em madeira, os quais contribuem para a criagdo de um ambiente acolhedor
e moderno. O preto confere um sentido de sofisticagdo ao ambiente. O branco contribui para a
no¢ao de uma boa manuten¢ao da higiene do espago, bem como para o tornar mais amplo. O verde,
como se tem vindo a verificar nas suas diversas aplicagdes, remete para a ideia de frescura. De
resto, os espagos de Take-away in, talho, charcutaria e peixaria sdo abertos e permitem que o
publico veja facilmente o seu interior, o que pode transmitir a no¢ao de transparéncia e promover
a confianga. Algumas lojas também contam com a presenca se caixas automaticas, que podem
contribuir para uma melhor experiéncia de compra.

Os Uniformes dos Colaboradores (Figura 8) estdo divididos em dois desenhos. O
primeiro conta com uma camisa branca, calcas pretas e calcado preto. A estes elementos pode ser
adicionado um colete preto, com a marca grafica bordada na zona do peito'® ou um avental
comprido verde com uma barra preta, onde se encontra bordada a marca grafica. A primeira opgao
¢ utilizada por colaboradores que executam a reposicdo de produtos e colaboradores que se
encontram nas caixas de pagamento, enquanto a segunda opg¢ao ¢ utilizada por colaboradores que
trabalham na zona dos produtos frescos e de Take-away in. O segundo desenho ¢ utilizado por
individuos que trabalham nas zonas de charcutaria, talho e peixaria. Trata-se de um uniforme
branco composto por uma camisa ou t-shirt, calgas e calgado. Estes colaboradores utilizam também
um acessorio na cabega: no caso dos homens assemelha-se a uma boina e no caso das mulheres a
uma touca de cozinha e o uniforme masculino conta, ainda, com uma gola verde, que ndo esta
presente no uniforme feminino.

No que diz respeito ao Packaging, por meio da Figura 8, podemos perceber que este varia
entre si, contudo, o seu desenvolvimento segue determinadas regras previamente definidas no
brandbook e, desta forma, cerca de 20% dos elementos estdo ja definidos. Conta com sugestdes
de apresentagdo representadas por fotografias, ilustragdes ou elementos iconograficos, que ocupam
grande parte da composi¢do. Na maioria dos produtos, existe um destaque, normalmente

localizado na zona superior direita (Ribeiro, 2021) ou superior central do produto que confere uma

! Quando se trata de uma mulher, ¢ adicionado a esta vertente do uniforme um lengo verde e preto a volta do pescogo.

-76 -



versao simplificada da marca grafica, na qual o risco verde na zona inferior ¢ suprimido. Abaixo,
surge uma nova caixa, geralmente branca, com ou sem transparéncia, que contém o nome do
produto ou uma descri¢do sugestiva em relagdo ao mesmo.

Por vezes, no lado esquerdo do packaging (Figura 8) existe um quadrado branco que possui
mais informagdes em relagdo ao produto. Estas sdo escritas a preto ou noutras cores que vao ao
encontro das tonalidades presentes na composicdo. A tipografia aplicada aos referidos destaques
de informacdo ¢ também inconstante em termos da fonte, peso e caixa, embora se reconhega
frequentemente a primeira fonte identificada (Ribeiro, 2021). Posto isto, a estratégia aplicada ao
desenvolvimento do packaging dos produtos da marca propria Pingo Doce justifica-se pelo facto
de se pretender que o cliente sinta que existem diversas opgoes distintas, para que desenvolva
entusiasmo pela compra (Paixao, 2020, citado em Ribeiro, 2021).

A Comunicac¢do Fisica (Figura 8) do Pingo Doce, a par com a restante estratégia de
comunicagdo da marca, sofreu um reposicionamento recente que veio acrescentar alguns
elementos visuais a sua identidade. Esta tipologia de comunicacdo estd centrada numa campanha
multicanal, com o nome “E Tdo Bom Comer Assim :)”. Apresenta como protagonista a atleta
Patricia Mamona. Procura comunicar uma mensagem ligada aos valores da marca e as alteragdes
das tendéncias de consumo no contexto da pandemia. Neste caso, figuram na campanha produtos
frescos, naturais e da época, que procuram transmitir a mensagem de genuinidade e qualidade
defendida pela marca, bem como que vdo ao encontro da crescente preocupacdo com a
alimentacdo, cada vez mais caracteristica do consumidor (Gaboleiro, 2022). Além dos referidos
produtos frescos, figuram muitos dos elementos até aqui mencionados, por exemplo, a segunda
tipografia identificada e a imagética, principalmente no primeiro estilo de fotografia anteriormente
tratado. Estas apresentam uma interagdo organica: uma ou mais letras das frases surgem
parcialmente por baixo de algumas partes dos elementos fotografados. A forma de gota (Figura 8)
estd também frequentemente presente. De forma geral, os elementos da composicdo surgem
alinhados ao centro, contudo esta ndo parece ser uma regra aplicada a todas as estruturas. Neste
contexto, importa, ainda, abordar os folhetos da marca (Figura 8). Disponiveis tanto fisicamente
como em digital, os folhetos seguem uma linguagem onde se podem ver presentes a primeira e
segunda tipografias identificadas, a paleta cromatica, a terceira tipologia de imagética, no que diz
respeito a fotografia de produtos, e a forma. A composi¢do do folheto repete-se de pagina para

pagina: o layout ¢ maioritariamente organizado em quadrados ou retangulos, que podem variar no
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seu numero, conforme a dimensdo da informacdo que se pretende transmitir. Dentro destas
estruturas, a composi¢do também ¢é constante: os pregos surgem frequentemente no canto superior
esquerdo, em vermelho e amarelo, acompanhados por um texto que descreve o produto, o qual
surge a sua direita. Os produtos sdo, geralmente, alinhados ao centro (Pingo Doce, s.d.c).

No que diz respeito a Comunicacao Digital (Figura 8), existe um website uma aplicagao
para telemdvel e a marca estd presente nas redes sociais Instagram, Facebook e YouTube. O
website apresenta uma forma de navegacao simples. Nao se trata de uma loja online, assume antes,
um carater informativo. Elementos como a cor, a primeira tipografia mencionada, a marca grafica,
a imagética e a forma estdo presentes no website. Em termos gerais, a composi¢ao da informagao
estd organizada conforme um /ayout onde os elementos sdo alinhados ao centro. Existem também
alguns elementos que estdo alinhados a esquerda ou a direita. Verificamos, contudo, um equilibrio
constante na composicdo. A aplicagdo ¢ também de facil utilizacdo. Alguns elementos da
identidade visual estdo nela presentes, como € o caso da paleta cromatica, da marca grafica e da
imagética. Contudo, a tipografia ndo se assemelha a nenhuma das fontes identificadas. O layout é
proximo daquele que compde os folhetos: a estrutura ¢ organizada por meio de quadrados e
retangulos. De forma geral, h4 uma maior tendéncia para um alinhamento ao centro. Nas redes
sociais, como mostra a Figura 8, a marca aplica frequentemente os elementos da identidade visual,
nomeadamente, a primeira e segunda tipografias identificadas, a paleta cromatica, a marca gréfica,
a imagética e a forma. No Instagram, a marca procura gerar desejo ao consumidor, através da
publicagdo de videos e imagens visualmente apelativos. Encontramos também frequentemente
imagens relativas a campanhas ou iniciativas correntes. Tal como se verificou até aqui, existe uma
tendéncia para o alinhamento dos elementos ao centro do /ayout. No que diz respeito ao Facebook,
a marca destaca maioritariamente promocoes e novidades, repetindo, por vezes, as publicacdes
feitas no Instagram. Como se verifica pela Figura 8, a comunicagao em formato de video pode ser
encontrada na rede social YouTube. Neste contexto, identificam-se duas vertentes: a primeira
engloba videos/ referentes a iniciativas da marca, que destacam os seus servigos, apresentam
campanhas promocionais e eventos; a segunda contém videos que demonstram r