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A presente investigacdo procura responder a questdo
central: Como podem as marcas tradicionais ser
transformadas em cool brands? Tendo como estudo de
caso a marca Arcadia, a investigagdo visa explorar como
marcas com forte heranca e identidade historica podem ser
percecionadas como cool pelos consumidores. Foi
desenvolvido um relatdrio estratégico a partir, orientado
para a revitalizagdo de marcas tradicionais sem
comprometer a sua autenticidade.

Metodologicamente, recorreu-se a uma investigacao
qualitativa e exploratoria, integrando trés métodos:
observagao ndo-participante em diversas lojas da Arcadia,
entrevistas  semi-estruturadas a  colaboradores e
consumidores, e andlise de sinais culturais emergentes
através da técnica de coolhunting. A triangulagdo destes
métodos possibilitou alcangar percegdes internas e
externas da marca, bem como obter tendéncias
socioculturais significativas passiveis de serem adaptadas.
Os resultados revelam que a Arcadia ¢ amplamente
reconhecida pela qualidade dos seus produtos,
autenticidade e heranca artesanal, mas apresenta um
coolness apenas latente. Tal limitacdo decorre sobretudo
da manutencdo de codigos estéticos datados, de uma
experiéncia de consumo essencialmente funcional e de
uma fraca integracdo no ecossistema digital. A
investigacdo demonstrou que, para se reposicionar como
uma marca cldssica contemporanea, a Arcadia necessita de
reinterpretar o seu patrimonio através de experiéncias
memoraveis, narrativas partilhdveis e inovagao simbdlica,
aproximando-se das novas geragdes de consumidores sem
perder a sua identidade fundacional.

Como contributo, este estudo reforca a discussdo
académica sobre a relacdo entre tradigdo e inovagdo no
contexto do branding propondo um modelo estratégico
para a revitalizacdo de marcas tradicionais. Além disso,
oferece uma aplicagdo pratica sob a forma de playbook
estratégico, que através da metodologia de design thinking,
sistematiza orientagdes sobre como estas marcas podem
desenvolver relevancia cultural e percecdo de coolness.
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This research seeks to address the central question:
How can traditional brands be transformed into cool
brands? Using Arcaddia as a case study, the
investigation aims to explore how brands with strong
heritage and historical identity can be perceived as
cool by consumers. A strategic report was developed
based on this case study, with the purpose of
revitalising traditional brands without compromising
their authenticity.

Methodologically, the study employed a qualitative
and exploratory approach, integrating three methods:
non-participant observation in several Arcéadia stores,
semi-structured interviews with employees and
consumers, and the analysis of emerging cultural
signals  through coolhunting techniques. The
triangulation of these methods made it possible to
capture both internal and external perceptions of the
brand, as well as the identification of significant
sociocultural trends that can be adapted.

The findings reveal that Arcadia is widely recognised
for the quality of its products, authenticity and
artisanal heritage, but displays only latent coolness.
This limitation arises mainly from the persistence of
dated aesthetic codes, a consumption experience that
is essentially functional, and weak integration within
the digital ecosystem. The research showed that, to
reposition itself as a contemporary classic brand,
Arcddia must reinterpret its heritage through
memorable experiences, shareable narratives and
symbolic innovation, thus connecting with new
generations of consumers while preserving its
founding identity.

As a contribution, this study reinforces the academic
debate on the relationship between tradition and
innovation in the branding context by proposing a
strategic model for the revitalisation of traditional
brands. Moreover, it offers a practical application in
the form of a strategic playbook which, through the
design thinking methodology, systematises guidelines
on how these brands can develop cultural relevance
and enhance perceptions of coolness.
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1. INTRODUCAO

O branding assume, no cenario atual, uma posi¢ao fundamental na diferenciacdo e na
criagdo de valor simbolico para as marcas. Mais do que comunicar propriedades praticas,
as marcas sdo percebidas como construgdes culturais que permitem aos consumidores
projetar identidades, estilos de vida e pertengas sociais (Batan, 2021; The Sustainable
Food Lab, 2021). Neste contexto, surge o conceito de brand coolness, que exprime a
aptiddo das marcas em se revelarem culturalmente interessantes, inspiracionais e

socialmente apreciadas (Warren et al., 2011).

Ora, o coolness nao se restringe a seguir tendéncias efémeras ou a adquirir uma
estética apelativa fugaz, mas reflete um atributo simbodlico eficiente, que ¢ capaz de criar
liagdes emocionais, gerar desejo e consolidar um estatuto inconfundivel no imaginério
coletivo e na identidade dos consumidores, permitindo-lhes projetar-se socialmente

(Warren et al., 2011).

A literatura revela que o coolness advém da combinagao de autenticidade percebida,
originalidade, relevancia cultural e capacidade de inspirar ou surpreender (Warren &
Campbell, 2014). Quando aplicado ao branding, este atributo transforma-se numa
vantangem competitiva decisiva, especialmente junto das geragdes mais jovens,
Millennials e Gen Z, que procuram nas experiéncias de consumo mais do que qualidade,
procuram significado e alinhamento com os seus valores (Kumar, 2021). O desafio para
as marcas nos dias de hoje ¢, portanto, equilibrar consisténcia na sua identidade com

inovac¢ao, mantendo-se fiéis a sua origem enquanto interagem com elementos culturais

em constante mudanca (Zhou, 2023).

Desta forma, torna-se essencial investigar como ¢ que as marcas tradicionais se
comportam com esta dindmica atual. Estas desempenham uma fun¢do singular no
universo do consumo, para além do valor econémico, representam patriménio cultural,
autenticidade e continuidade histdrica, assumindo-se como responsaveis por comportar
memorias coletivas e praticas que atravessam geragoes de identidade (Gomeseria, 2019).
Contudo, a heranga que lhes atribui legitimidade pode também tornar-se um obstaculo. A
associagdo ao passado, ainda que interessante e peculiar, pode contribuir para uma
percecdo da marca negativa, como antiquada e desatualizada, comprometendo a sua

capacidade de atrair novas geracdes de consumidores.



E neste enquadramento que se insere a presente investigacio, centrada na seguinte
pergunta: Como podem as marcas tradicionais ser transformadas em cool brands? Assim,
a investigacdo, ainda que passivel de se adaptar ao estudo de marcas tradicionais na sua
generalidade no dmbito do brand coolness, centra-se especificamente no estudo de caso

da Arcédia, marca portuguesa de chocolataria fundada em 1933.

A Arcédia constitui um exemplo paradigmatico de marca tradicional que combina
forte heranga artesanal, notoriedade nacional e valor afetivo junto dos consumidores. Ao
longo de mais de nove décadas, construiu um posicionamento assente na qualidade,
autenticidade e memoria coletiva, caracteristicas que lhe conferem legitimidade no
segmento premium. Contudo, a marca enfrenta obstaculos, como a comunica¢cdo com
geracdes mais novas, sendo frequentemente percecionada como cléssica, mas pouco
atual. Este contexto coloca a Arcadia como objeto de estudo especialmente apropriado

para entender os problemas de revitalizagdo associados a marcas tradicionais.

Considerando estas lacunas, o objetivo geral deste estudo é: explorar como as marcas
tradicionais podem ser percecionadas como cool pelos consumidores, de forma a
fundamentar uma proposta estratégica que permita as marcas revitalizarem-se sem
comprometer a sua identidade tradicional. Para fundamentar esta aplicagcdo, foram
definidos quatro objetivos especificos: (I) explorar as percecdes atribuidas a marca
Arcadia pelos consumidores; (II) identificar as caracteristicas e os atributos que os
consumidores identificam numa marca cool; (III) analisar os elementos da identidade e
comunica¢do da Arcadia que influenciam a sua atratividade junto do publico-alvo; (IV)
com base nos dados recolhidos, propor diretrizes estratégicas de branding que respondam

as expectativas dos consumidores, inspiradas nos principios do design thinking.

A metodologia escolhida ¢ instituida numa abordagem de investigacdo qualitativa e
exploratoria. Nesse seguimento, foram utilizados trés métodos: (I) a observagdo nao-
participante em diferentes lojas da Arcadia, de forma a recolher insights da experiéncia
de consumo, coeréncia estética e outros comportamentos observaveis; (II) as entrevistas
semi-estruturadas, com colaboradores e consumidores, que possibilitaram compilar
percecdes em profundidade relativas a identidade e imagem da marca; (III) e o
coolhunting, como técnica de investigagdo cultural, que possibilitou reunir sinais e
tendéncias socioculturais emergentes passiveis de desenvolver estratégias de

revitalizagdo.



Por conseguinte, a triangulagdo metodologica de dados (Denzin, 1978; Flick, 2009),
consequente da congregagao destes trés métodos, confere credibilidade a investigagao,
admitindo a comparagdo de perspetivas dispares e a possibilidade de constituir uma visao

mais ampla do fendmeno investigado.

Para além dos métodos empiricos aplicados, esta investigacdo ancora-se ainda no
design thinking como principio conceptual orientador. O design thinking, ao colocar o
consumidor no centro dos processos de andlise e criagdo, oferece uma visdo
particularmente relevante para o estudo de brand coolness em marcas tradicionais, uma
vez que privilegia a empatia e a compreensao das perce¢des dos diferentes ptiblicos. No
presente estudo, a sua presenga manifesta-se sobretudo como motor de pensamento,
estruturando a forma como os dados sdo interpretados e convertidos em insights. A sua
aplicagdo pratica sera ainda aprofundada na componente de projeto estratégico, em que
os principios do design thinking, da empatia a ideacgdo e prototipagem, se materializam e
orientam o desenvolvimento do PlayBook destinado a reposicionar a Arcadia como marca

classica contemporanea.

Neste seguimento, a relevancia da investigacdo manifesta-se em dois planos
complementares. Em primeiro lugar, o contributo académico consiste em aprofundar a
relacdo entre tradicdo, inovacdo e coolness. Ao explorar a forma como marcas
tradicionais podem atualizar-se mantendo a sua autenticidade, a presente investigacao
procura preencher uma lacuna na literatura, ainda escassa no estudo de estratégias de
coolness aplicadas a marcas de heranca cultural. Em segundo lugar, o contributo pratico
materializa-se no desenvolvimento de um Playbook estratégico destinado a Arcadia, que
sistematiza recomendag¢des em areas como design, comunicagdo, experiéncia de consumo
e inovacgdo. Esta ferramenta, para além de beneficiar a marca em estudo, poderad ser
adaptada a outros contextos, oferecendo valor aplicado a empresas e marcas com desafios

1dénticos.

O presente estudo divide-se em seis capitulos. Apds esta Introdugdo, o Capitulo 1
apresenta a Revisdo de Literatura, explorando a literatura sobre marcas tradicionais,
coolness, branding cultural e metodologias de inova¢do como o design thinking. O
Capitulo 2, expde o Desenho Metodoldgico, detalhando os métodos utilizados e a sua
fundamentagdo. O Capitulo 3, organiza os resultados da Pesquisa Aplicada, provenientes

da observagdo ndo-participante, entrevistas semi-estruturadas e andlise de tendéncias,
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através de coolhunitng. O Capitulo 4, corresponde ao Projeto Estratégico, onde se
apresenta o PlayBook desenvolvido para a Arcadia, reunindo propostas concretas de
reposicionamento. O Capitulo 5, procede a Discussao dos Resultados, estabelecendo
pontes entre a Revisdo de Literatura e o quadro Metodologico. Por fim, o Capitulo 6
encerra o presente Projeto de Mestrado com as conclusdes do estudo, os contributos
académicos e praticos, as limitagdes identificadas e recomendacdes para futuras

investigacoes.



2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. O Branding e a Cultura do Cool
2.1.1. Abordagem ao Branding

O Branding ¢ um conceito essencial no marketing, imprescindivel para gerar valor
e diferenciagdo para os produtos e servigos de uma empresa (Dumitriu, 2012), bem como,
para alcangar vantagem competitiva no mercado (Ozsomer et al., 2024). Nio ¢ s6 uma
simples estratégia de design, ¢ o branding que apresenta a identidade e percecao de uma
marca no mercado, com o intuito de criar ligacdes emocionais e lealdade dos

consumidores (Jahan et al., 2024; The Sustainable Food Lab, 2021).

Ora, uma marca ¢ composta por elementos tangiveis e intangiveis. Os primeiros,
refletem-se em log6tipos, nomes e embalagens, (Dumitriu, 2012; The Sustainable Food
Lab, 2021), funcionando em conjunto para criar valor para os consumidores de
determinada marca (Batan, 2021; The Sustainable Food Lab, 2021). Ja o valor intangivel
alimenta-se de elementos como associagdes emocionais e perce¢des de qualidade e
reflete-se em fatores como confianga, credibilidade e associagdes positivas (Jahan et al.,
2024), que frequentemente levam os consumidores a pagar mais por produtos de marcas

reconhecidas (The Sustainable Food Lab, 2021).

Desde a década de 60, o branding passou a ser observado como uma estratégia de
negocio, destacando a capacidade da marca para criar vantagem competitiva (Dumitriu,
2012). Esta vantagem envolve diferencia¢do, inovacao e lideranca de mercado, o que
requer consisténcia e visdo estratégica na construcao da marca, fazendo com o que o seu
publico se identifique com ela (Pattammal & Gunasekaran, 2024). Desta forma, o
branding ¢ também uma ferramenta preponderante para ajustar e gerar percegdes

diferentes (Jahan et al., 2024).

Além disso, o branding ndo é um conceito estatico, este evolui para refletir
alteragdes sociais e tecnologicas (Dumitriu, 2012) e, consequentemente, as mudancgas das
preferéncias dos consumidores (Jahan et al., 2024). Atualmente, as marcas tém um papel
ampliado, indo além do consumo para assegurar temas de sustentabilidade,
responsabilidade social e impacto cultural. As marcas sdo cada vez mais vistas como
edificadoras de comunidades, atuando como intervenientes nas relagdes sociais € como

impulsionadoras de valores éticos (Nascimento & Loureiro, 2024).



Para uma marca ser resiliente e sustentavel, deve preservar a sua relevancia,
adequando-se as mudancas no mercado e as expectativas dos consumidores (Jahan et al.,
2024; Pohlmann et al., 2024). A falta de inovacao ou praticas como greenwashing pode
impactar negativamente o valor da marca e sua percec¢ao pelo publico (The Sustainable
Food Lab, 2021). Por outro lado, marcas que adotam uma abordagem agil e colaborativa
conseguem se preservar competitivas mesmo em panoramas de incerteza (P6hlmann et

al., 2024).

A teoria do branding relaciona ainda quatro caracteristicas essenciais de qualquer
marca: identidade da marca, imagem da marca, brand equity e o objetivo da marca
(Valaskivi, 2013). Em primeiro lugar, a identidade da marca, destina-se ao conceito
central do produto, abrangendo a visibilidade para o consumidor, como o logétipo, o
slogan, a embalagem e o design. De acordo com Anholt (2007, p.6), as técnicas comuns
de comunica¢do da marca ndo se aplicam no caso das origens, mas a definicdo do
significado central da marca ¢ essencial (Anholt, 2007). Em segundo lugar, encontra-se a
imagem da marca, ou a reputacdo, que diz respeito a perce¢do da marca que existe na
mente dos consumidores e do publico (Valaskivi, 2013). Em terceiro lugar, o brand equity
¢ provavelmente o agente mais valioso e tangivel da propria organizagdo, acarretando
valor e reputacdo a um produto ou servigo (Valaskivi, 2013). Este conceito sera

desenvolvido com maior profundidade no subcapitulo seguinte.

Por ultimo, em quarto lugar, o objetivo da marca, que na cultura empresarial diz
respeito aos valores partilhados, ao espirito da propria organizagdo e aos objetivos
comuns de uma empresa (Valaskivi, 2013). Ou seja, se os clientes internos partilham os
mesmos valores € 0os mesmos objetivos, ¢ muito provavel que a empresa atinja mais
facilmente os seus objetivos. Assim, uma cultura interna so6lida, vinculada a promessa
externa da organizagdo, envolve a criacdo de uma forte reputagdo para os consumidores

(Anholt, 2007, p.6).

2.1.1.1. Brand Equity: Piramide de Keller

O conceito de Brand Equity comecou a alcangar notoriedade a partir da década de
1980, com o primeiro estudo avangado por Shocker & Srinivasan (1979) a demonstrar

que uma marca pode gerar valor adicional para um produto. Desde entdo, avaliar e gerir
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o valor da marca tornou-se uma prioridade estratégica para as marcas, refletindo o papel
central que a marca desempenha na diferenciacdo competitiva (Beig & Nika, 2019) e no

comportamento do consumidor (Keller, 2001).

De acordo com a American Marketing Association (2017), uma marca ¢ composta
por “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou uma combinagdo desses elementos, com
a inten¢do de identificar os bens e servigos de uma empresa para diferencia-los da
concorréncia”. Nesse sentido, Aaker (1991) define brand equity como algo que esta
ligado a esse nome ou simbolo de uma marca e que acumula ou ndo valor ao produto ou
servigo (Beig & Nika, 2019). Também Keller (2003) esclarece que a marca pode ser um
produto com determinadas caracteristicas que acrescenta valor e que o diferenciam de
outros produtos e servigos criados para satisfazer a mesma necessidade, que pode ser
derivado da resposta do consumidor e do conhecimento sobre a marca (Beig & Nika,

2019).

O modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE), ¢ definido a partir da perspetiva
do consumidor, ou seja, o brand equity existe quando os consumidores conhecem bem a
marca, reconhecem-na ¢ desenvolvem com ela percegdes, atitudes e comportamentos
positivos (Keller, 2001). Modelos como os de Aaker (1991) e Keller (1993) tornaram-se
referéncia para o estudo do modelo CBBE (Beig & Nika, 2019), no entanto, para este
estudo sera abordado o modelo de Keller (2003).

Assim, segundo Keller (1993), o valor da marca constroi-se progressivamente atraveés
de quatro grandes etapas, organizadas de forma hierarquica, como uma piramide (Figura
1 e 2): identidade da marca, significado da marca, resposta a marca e relacdes com a

marca (Keller, 2001).

E pertinente referir que o valor absoluto da marca s6 é alcancado quando se atinge o
topo, ou seja, quando hé uma relacdo ativa com os consumidores. Isto €, a construcdo do
brand equity ¢ um processo estratégico que envolve ndo sé tornar a marca conhecida, mas
também relevante, confidvel e emocionalmente envolvente para o consumidor (Keller,

2001).
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Figura I - Customer-Based Brand Equity Pyramid Figura 2 - Subdimensions of Brand-Building Blocks
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Brand Salience / Category Identification Needs Satisfied

Fonte: Keller, 2001

A identidade da marca integra o supremo nivel da piramide de Keller e expde o
ponto de partida na constru¢do de valor de marca baseado no consumidor. Esta etapa visa
garantir que os consumidores legitimam a marca e a associam, de forma clara, a uma
categoria de produto ou a uma necessidade especifica. Mais do que conhecimento
superficial, trata-se de garantir a presenga mental da marca em situagdes de compra ou

consumo (Keller, 2001).

Este reconhecimento esta ligado ao conceito de saliéncia da marca, que se mede
pela profundidade, como a facilidade de recordacdo ou reconhecimento, e pela amplitude,
que significa a diversidade de contextos em que a marca ¢ lembrada. Uma marca saliente

nao s6 ¢ familiar ao consumidor, como ¢ relevante nos momentos certos (Keller, 2001).

A segunda etapa foca-se no significado da marca, ou seja, no que esta representa
na mente dos consumidores. Procura dar for¢a a marca e criar associagdes diretas e
indiretas que ajudem os consumidores a atribuir-lhe valor. As associacdes diretas derivam
da experiéncia, como a utilizagdo, o atendimento ou a percecdo da qualidade. Ja as
associagoes indiretas surgem através da publicidade, da comunicagdo da marca e do word

of mouth, influenciado por outros consumidores (Keller, 2001).

Este significado ¢ essencial para que a marca seja relevante no momento de
compra do consumidor, sendo parte do critério de escolha e diferenciagdo, podendo ser
agrupado em: desempenho e imagem. O desempenho estad relacionado com as
caracteristicas funcionais da marca, vitais para a confianga na marca, incluindo fatores
como a qualidade do produto, a fiabilidade e durabilidade, o estilo e o design, a facilidade
de manuteng¢do, a eficacia do servico e a percecdo de prego (Keller, 2001). A imagem

refere-se as associacdes intangiveis, como simbolismo e Ambito emocional da marca. A
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imagem constrdi-se com base em elementos como o perfil do utilizador, os contextos de
utilizagdo, os valores, a personalidade conferida a marca e a heranca cultural (Keller,

2001).

Para que o significado da marca seja infalivel, as associa¢des criadas devem
garantir elementos como forga, favorabilidade e exclusividade. A forca refere-se a
intensidade com que a marca ¢ vinculada a determinada associagdo; a favorabilidade diz
respeito ao valor percebido dessa associacdo para o consumidor; e a exclusividade avalia

o grau em que essa associagdo diferencia a marca da concorréncia (Keller, 2001).

As respostas @ marca, numa terceira fase da piramide, sdo a forma como os
consumidores reagem a identidade e ao significado previamente criados. Podem assumir
uma indole racional ou emocional, refletindo avaliagdes mentais e sentimentos em relagao
a marca. Assim, Keller distingue dois tipos de resposta: os julgamentos e os sentimentos

(Keller, 2001).

Os julgamentos abrangem avaliagdes pessoais que os consumidores fazem com
base nas associagdes realizadas da marca, tanto em termos de desempenho como de
imagem. Entre os julgamentos mais relevantes destaca-se, a qualidade percebida, assente
na confianga por parte dos consumidores perante o valor entregue pela marca e a
credibilidade, que envolve a percecdo da marca enquanto entidade capaz, fiavel e

agradavel de interagir (Keller, 2001).

Em relagdo aos sentimentos, transmitem tanto reagdes diretas como percegdes
profundas sobre o valor emblematico da marca. Sdo ainda identificados seis sentimentos-
chave que contribuem para o fortalecimento da marca: sentimentos experienciais e
imediatos, associados a conforto; a diversdo, relacionada com experiéncias positivas; o
entusiasmo, que expressa excitacdo; sentimentos mais duradouros e pessoais, como a
seguranc¢a, que deduz a confianga suscitada pela marca; a aprovagdo social, referente a
forma como a marca influencia a perce¢do do consumidor pelos outros; e a autoestima
que exprime a forma como a marca coopera para uma imagem positiva, gerando

sentimentos de orgulho e bem-estar (Keller, 2001).

O nivel final da pirdmide de Keller foca-se no relacionamento com a marca,

expresso através do conceito de ressonancia da marca. Retrata a posicdo maxima de
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identificacdo e ligacdo emocional do consumidor com a marca, sendo o ponto culminante
da construgdo de brand equity (Keller, 2001). A ressonancia da marca cinge, por um lado,
lealdade comportamental, que se traduz na repeti¢do frequente de compras, e ligagao
emocional forte, na qual o consumidor perceciona a marca como Unica ou insubstituivel

(Keller, 2001).

A relagdo aumenta quando existe o sentido de comunidade, quando o consumidor
se sente parte de um grupo de utilizadores da marca, partilhando valores e experiéncias.
Por fim, a ligagdo mais profunda entre consumidor-marca, ¢ o envolvimento ativo,
voluntario e espontdneo do consumidor, através de eventos ou partilhas. Estas relagdes
podem ser avaliadas em termos de intensidade, ou seja, a profundidade do vinculo

emocional, e atividade, referente a frequéncia e diversidade de interagcdes com a marca.

2.1.2. Brand Coolness: Defini¢ao de Cool e Caracteristicas

O conceito de cool tem as suas origens na cultura afro-americana dos anos 20,
onde obteve intimeros significados relacionados a estética, a personalidade e a expressao
artistica (Jiménez-Barreto et al., 2022). No entanto, Budzanowski (2017) observou que
a ideia de cool teve origem na antiga Africa Ocidental, onde estava ligada a um conceito
espiritual chamado itutu, que significa “controlo, compostura, desapego, beleza e paz

interior” (Robbins, 2006, p.36).

Nas primordiais pesquisas sobre coolness nas marcas, o conceito era tratado de
forma unidimensional, com apreciacdes sustentadas em poucos itens (Warren et al.,
2011). Ao longo do tempo, o conceito evoluiu para espelhar as suas caracteristicas mais
disruptivas e subjetivas, tornando-o interessante no contexto das marcas e a medida que
o percurso do termo cool continuava na historia, foi desenrolado numa construgdo

multifacetada com impacto sustentavel (Belk, 2010).

Atualmente, coolness ¢ entendido como uma caracteristica positiva e socialmente
desejavel, edificada a partir de percecdes culturais e sociais, sendo muitas vezes
procurada por consumidores e profissionais de marketing (Warren et al., 2011). As
pessoas utilizam o termo cool quando se deparam com algo tnico (Belk, 2010), especial

(Devin & Austin, 2012), ou desejavel, moderno e atual (Runyan et al., 2013).
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Apesar de sua relevancia e, embora existam muitos sindnimos para cool, como
hip, awesome, sweet, chill e dope, o conceito ¢ legitimado pela dificuldade de defini¢ao
certa ¢ a literatura ainda carece de uma definigdo clara (Warren et al., 2019). No entanto,
segundo Warren et al. (2011, p.544), coolness refere-se a "um trago positivo subjetivo e
dindmico, socialmente construido, atribuido a objetos culturais inferidos como sendo
adequadamente autonomos". Esta defini¢do evidencia a importancia subjetiva e cultural
do termo, que evoluiu ao longo dos anos para compreender ndo apenas caracteristicas

pessoais, mas também elementos de emancipacao (Kumar, 2021).

Assim, as marcas consideradas cool assinalam-se por atributos que conciliam
estética, autenticidade, originalidade e extingdo das normas culturais, enquanto sustentam
relevancia e ligagdo com os seus consumidores. O brand coolness ¢ frequentemente
associado a marcas admiraveis, rebeldes, de elevado status, populares e efusivas, com
atributos que as tornam Uunicas e atraentes (Warren et al., 2019; Bagozzi & Khoshnevis,

2023).

A autenticidade, em especial e entre todas as referidas, ¢ uma das dimensdes
principais do brand coolness, que reflete a capacidade de uma marca de manter
independéncia em relagdo as outras, sem afastar o seu publico. Esta ¢ frequentemente
expressa através da originalidade e da legitimidade, que sdo pilares para a construcao de

uma identidade coerente (Bagozzi & Khoshnevis, 2023).

Os atributos estéticos, também desempenham um papel fundamental. Marcas com
design atraente e identidade visual distinta sdo frequentemente compreendidas como cool,
J& que o apelo visual facilita a memorizacdo e a associacdo emocional positiva (Warren
et al., 2019; Bagozzi & Khoshnevis, 2023). Além disso, detalhes como vigor e inovagao

colaboram para a imagem de uma marca dindmica e interessante (Warren et al., 2019).

O brand coolness também pode ser reforcado pela sua capacidade de criar
comunidades eloquentes. Os consumidores atuais utilizam marcas cool para exprimir as
suas identidades e criar conexdes sociais, muitas vezes aplicando o valor simbdlico das
marcas para fortalecer o sentimento de pertenca a um grupo ou subcultura (Jiménez-
Barreto et al., 2022). Este fator ¢ fundamental para fomentar a fidelidade e o amor a

marca, ampliando o seu impacto para além das transa¢des comerciais (Kumar, 2021).
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Uma cool brand ¢ frequentemente notada como extraordindria, esteticamente
atrativa, auténtica, subcultural, e com grande estatuto (Warren et al., 2019). Contudo, o
coolness nao se delimita a essas caracteristicas, pois trata-se de um componente dinamico
que retrata emancipacao cultural e pode ser empregue tanto para ampliar a quota de
mercado, como para estabelecer conexdes expressivas com os consumidores (Jiménez-
Barreto et al., 2022). A percecdo de coolness em marcas tem ainda um impacto
espontaneo na lealdade dos consumidores, influenciando as suas consciéncias emocionais

e a criagcdo de comunidades em torno da marca (Jiménez-Barreto et al., 2022).

Ou seja, o brand coolness reside nas caracteristicas intrinsecas das marcas, mas
adquire um significado pessoal para os consumidores através de um processo
interpretativo, subjetivo e Unico (Bagozzi & Khoshnevis, 2023). Este processo reflete a
relacdo ativa entre as caracteristicas da marca e as percegdes dos consumidores,
reforcando a natureza subjetiva. Portanto, o brand coolness ¢ subjetivo e contextual,
persuadido pelas mudangas culturais, sociais e temporais, sendo adaptavel e inovador

para manter a sua relevancia e atratividade (Kumar, 2021; Molander et al., 2022).

2.1.3. Cultura do Cool

Ser cool ¢ uma caracteristica subjetiva, dinamica e socialmente construida,
atribuida a marcas percebidas como auténticas. Este conceito, ndo ¢ estatico, mudando
conforme os consumidores, contextos e épocas (Warren et al., 2019; Bagozzi &
Khoshnevis, 2023). Viver o cool/ como uma cultura identificativa, comporta elementos
como originalidade, autenticidade, estética e status, rebeldia e popularidade, associados

pela sociedade (Warren et al., 2019; Bagozzi & Khoshnevis, 2023).

A autonomia ¢ central para a perce¢ao de coolness (Warren et al., 2011), ou seja,
marcas que seguem o seu proprio destino sdo vistas como cool. Essa autonomia, no
entanto, ndo deve ser supérflua, mas sim restrita, permitindo uma recogni¢cdo com o0s
consumidores enquanto mantém um elemento de exclusividade (Kumar, 2021; Warren et

al., 2011).

As percecgdes de coolness também estio ligadas a caracteristicas desejaveis, como
utilidade, exceléncia e valor hedonico. Essas qualidades manipulam positivamente a
maneira como os consumidores percebem e interagem com as marcas (Warren et al.,

2019). No entanto, a interpretacdo de coolness pode variar dependendo de fatores como
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idade, género e a proprio contexto cultural, tornando o conceito subjetivo e adaptavel
(Kumar, 2021). Assim, o papel das experiéncias culturais e sociais, ¢ significativo, no
significado atribuido as marcas cool, ou seja, os consumidores frequentemente utilizam
marcas cool para reforgar a sua personalidade, arquitetando uma imagem de
independéncia ou pertencimento a uma comunidade indicativa, no cerne da cultura em

que vivem (Jiménez-Barreto et al., 2022; Bagozzi & Khoshnevis, 2023).

Devido a multiplas perspetivas, que consideram coo/ como uma tendéncia ou nao,
analisou-se alguns autores e a forma como se compatibilizam com algumas possiveis

dimensoes culturais de cool.

Primeiramente, brand coolness é visto, ndo como uma caracteristica inerente a um
objeto ou pessoa, mas sim como uma atribui¢do conferida por um publico (Laud, 2013;
Gurrieri, 2009). Isto significa que cool, ¢ algo culturalmente construido, por adquirir
algum tipo de popularidade, estatuto ou héabitos por um ou mais individuos (Warren et
al.,2011). Ou seja, os objetos ou as marcas s6 podem ser cool na medida em que os outros
os avaliam como tal (Belk, 2010), sendo uma perceg¢ao relacionada com a impressao, que

requer validag@o por um publico de pares (Budzanowski, 2017).

Uma segunda perspetiva € que brand coolness é subjetivo e dindmico. No
seguimento da afirmacdo anterior, as coisas que os consumidores consideram cool
mudam com o tempo e de individuo para individuo, dependendo da perce¢do de cada um
(Warren et al., 2011). Por exemplo, os consumidores com origens culturais e interesses
semelhantes tendem a concordar sobre o que ¢ mais € menos cool num determinado
contexto sociocultural (Warren et al., 2011). Isto justifica por que razdo os consumidores
e os gestores vém cool como um ponto de diferenca invejavel (Budzanowski, 2017) e a
razao pela qual cool ¢ apresentado como “uma importante fonte de estatuto na cultura de
consumo - especialmente entre os adolescentes” (Wooten & Mourey, 2013 como citado

em Budzanowski, 2017, p.9).

Para alguns autores, em terceira andlise, ¢ vista como uma qualidade positiva
(Bird & Tapp, 2008; Robins & Pountain, 2000). Os poucos estudos empiricos
quantitativos sobre o topico confirmam que as pessoas cool tendem a possuir tracos de
personalidade considerados desejaveis pelo publico que avalia o cool (Dar-Nimrod et al.,

2012); Rodkin et al., 2006). Isto explica porque ¢ que a percecao de cool foi identificada
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como um elemento dindmico com uma data de validade (Budzanowski, 2017). Quando
uma coisa cool se torna comum entre os consumidores, a perce¢do de coolness dissipa-
se, uma circularidade que esta também relacionada com o ciclo de vida das tendéncias da
moda (Fontanelle, 2004). Assim, esta cultura dindmica enfatiza particularmente que a
percecao de coolness ¢ cultivada pela imitagdo, mas concomitantemente intimidada pela

duplicac¢ao (Budzanowski, 2017).

Em quarto e tltimo lugar, para além de cool ser um trago positivo, o cool requer
mais do que a mera percecao de que algo ¢ positivo ou desejavel (Warren et al., 2011).
Os consumidores apercebem-se de determinada qualidade associada a coisas cool, em
detrimento de outras coisas de que apenas gostam ou que avaliam positivamente (Warren

etal., 2011).

Esta matéria ¢ compreendida como um atributo subjetivo que depende de
interpretagdes individuais, mas que ¢ modelada por processos sociais e culturais. Além
disso, hd uma lacuna consideravel na perce¢cdo de como o conceito de coolness se aplica
a empresas de servigcos. O destaque dominante em bens tangiveis ocultou a andlise de
como o coolness ¢ percebido em situagdes que envolvem praticas intangiveis, como

servigos (Jiménez-Barreto et al., 2022).

Por ultimo, em contraste com a perce¢do geral atual, cool ndo depende
exclusivamente da aparéncia visual, mas ¢ fortemente demarcada pela personalidade de
um objeto e se este relembra associacdes a conceitos e ideias que sdo centrais para a
percegdo de cool. Assim, propde-se que a reagdo de um individuo a uma coisa cool seja
motivada por alguns valores e culturas expressamente enraizados e ndo apenas pelo

invoco visual (Budzanowski, 2017).

2.2. Marcas Tradicionais: Cultura, Tradicao e Revitalizacao

2.2.1. Tradicao e Cultura na Identidade de Marca

O conceito de cultura, embora central na antropologia, tem sido alvo de multiplas
significagdes e disputas teoricas. Nos anos 50, Krober & Kluckhohn (1954), reconhecem
que apesar de a cultura ser largamente aceite como conceito basilar, a sua defini¢cdo

perdura discutivel, variando entre perspetivas que a vém como comportamento aprendido,
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conceptualizacdo mental, ou um combinado de objetos e praticas observaveis (Krober &

Kluckhohn, 1954).

Desta forma, o entendimento deste conceito ¢ fulcral para analisar o modo como
a tradi¢do influencia o valor de marca, uma vez que a cultura serve como base simbolica
para os significados conferidos aos produtos e marcas pelos consumidores. Assim sendo,
diversos autores espelham diferentes versdes do conceito, por exemplo, como esta
presente a cultura nas mentes dos individuos e como a consideram manifesta em

elementos materiais e simbdlicos presentes na envolvéncia do mundo (Gomeseria, 2019).

No entanto, para este estudo, apesar da diversidade teorica, a defini¢ao adotada ¢
a de Taylor (1871, p.1) que descreve cultura como ‘“aquele todo complexo que inclui
conhecimento, crenga, arte, moral, lei, costumes e quaisquer outras capacidades e habitos
adquiridos pelo homem como membro da sociedade”. Esta defini¢do de cultura relaciona-
a como heranca simbdlica e pratica conservada que se transfere entre geragdes, o que a

torna central na construc¢ao da tradi¢ao (Gomeseria, 2019).

Nesta Otica, a tradicdo, enquanto manifestacio e continuidade da cultura,
conquista um papel fundamental na constru¢do do valor de marca. As marcas que
integram elementos culturais e tradicionais nos seus produtos ou narrativas estabelecem
uma conexao mais profunda com os consumidores, estimulando simbolos de pertenca,
memoria coletiva e identidade (Gomeseria, 2019). Como defende Murphy et al. (2017),
o passado serve para assegurar a identidade, tornar o presente mais intimo e autenticar
propdsitos, posigdes que se manifestam especialmente valiosas para as marcas que
procuram construir uma narrativa sélida e emocionalmente relevante (Murphy et al.,

2017).

Assim, ao incorporarem elementos culturais tradicionais nos seus produtos, as
marcas nao apenas comunicam autenticidade e heranga, mas também edificam o seu
status simbolico (Gomeseria, 2019). Assim, a tradicdo cultural, compreendida a luz da
definicdo tyloriana, transforma-se num ativo estratégico na criagdo de valor de marca,
pois faculta um panorama referencial partilhado que os consumidores reconhecem,

valorizam e com o qual se identificam (Gomeseria, 2019).
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O valor de marca ¢ composto por variados fatores simbolicos e tangiveis, sendo o
estatuto da marca um dos elementos decisivos na perce¢do e comportamento do
consumidor. Este estatuto refere-se a notoriedade social atribuida pelos consumidores,
influenciando diretamente o valor percebido da marca (Eastman et al., 1999) e as decisdes
de compra (Unurlu & Uca, 2017). Na caréncia de sinais explicitos sobre o estatuto de
uma marca, os consumidores tendem a conclui-lo através da qualidade percebida, do

preco praticado e dos canais de distribui¢ao (Unurlu & Uca, 2017).

Paralelamente, o design do produto surgiu como uma varidvel elementar na
construcdo da imagem de marca, operando como sinal interpretativo que influencia
atitudes e percecoes (Park & Hadi, 2020). Elementos especificos como a embalagem, o
tamanho e o material, destacam-se eficazes na constitui¢do de significados simbdlicos
(Unurlu & Uca, 2017). De igual forma, as narrativas das marcas contribuem para reforcar

a ligacdo emocional entre a marca e o consumidor (Solja et al., 2018).

2.2.2. Desafios das Marcas ao longo do tempo

Tal como os produtos, também as marcas seguem um Ciclo de Vida da Marca (Brand
Life Cycle), geralmente composto pelas fases de introdugdo, crescimento, maturidade e
declinio. A gestdo estratégica da marca em cada uma destas fases ¢ essencial para
assegurar a sua durabilidade. Uma marca pode percorrer um caminho tipico e
eventualmente desaparecer, ou, através de estratégias apropriadas, ser revitalizada (Zhou,
2023). O carater agil do Ciclo de Vida da Marca possibilita, assim, que acdes direcionadas
para reativar a percecao do consumidor, prolonguem ou renovem a vitalidade da marca,

com custos associados bastante inferiores aos de langamento de uma nova (Koo, 2006).

A gestdo eficaz do Ciclo de Vida da Marca ¢, portanto, um agente importante para
conservar ou reaver a relevancia da marca. Em muitas empresas, contudo, a auséncia de
uma identidade clara e de uma personalidade distintiva conduz a abordagens reativas e de
curto prazo, em que marcas sao criadas e abandonadas com o objetivo de gerar resultados
imediatos. Esta visdo funcional e instrumental limita o potencial de crescimento

sustentavel da marca ao longo do tempo (Koo, 2006).

Ora, na sociedade contemporanea, as marcas manifestam um papel central enquanto
ferramentas que transmitem nao apenas a funcionalidade dos produtos, mas também as

necessidades, aspiracdes e desejos dos consumidores (Zhou, 2023). Esta pertinéncia
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figurativa das marcas manifesta-se na tendéncia dos consumidores para selecionarem,
frequentemente de forma quase mecanica, produtos com elevado valor patrimonial de

marca (Koo, 2006).

Portanto, um dos primordiais desafios na gestdo de marcas habita nas constantes
mudangas na esfera de marketing. Causas como variagdes no comportamento do
consumidor, estratégias da concorréncia, novas normas e mudangas internas nas empresas
impdem uma adaptacado ininterrupta na forma como as marcas sdo geridas e comunicadas
(Keller, 1999). Estas transformacdes podem atingir expressivamente o valor da marca,
por isso, ¢ indispensavel adotar estratégias proativas e sustentdveis, com uma visdo de

longo prazo, capazes de conservar ou até ampliar o brand equity.

Do ponto de vista empresarial, o patrimonio de marca forte constitui um objetivo
intangivel de alto valor, uma vez que possibilita gerar maior rentabilidade com menos
investimento em marketing. Nestas circunstancias, a consolidacdo e a gestao estratégica
das marcas tornaram-se fatores criticos de sucesso, particularmente numa era marcada
pela globalizacdo e pela alta competitividade (Koo, 2006). Assim, as empresas passam
por um desafio incessante, para garantir que o conhecimento e a imagem da marca, sejam
consistentes e positivos na mente dos consumidores (Keller, 1999). Logo, toda a acdo de
marketing pode alterar essas percegdes, impactando futuras decisdes estratégicas, como
promogoes frequentes com descontos, podem associar a marca a baixo valor, afetando

negativamente a fidelizacdo do cliente (Keller, 1999).

Por isso, a construcdo e a gestdo de uma marca robusta enfrentam inumeros desafios
associados a acelerada evolugdo tecnoldgica, a instabilidade dos comportamentos de
consumo e ao aumento da concorréncia (Zhou, 2023). Apesar de inimeras marcas serem
registadas todos os dias, a generalidade nao resiste ao primeiro ano de vida, e apenas uma
fracdo consegue consolidar-se no mercado (Zhou, 2023). Acresce ainda que, mesmo
marcas com forte heranga e reputacio, tendem a perder forca ao longo do tempo se ndo
forem geridas continua e estrategicamente, de forma a assegurar a sua relevancia junto
dos consumidores. A obsolescéncia de uma marca pode nao se declarar apenas pela queda
no consumo, mas sobretudo pela sua perda de sentido no imaginario dos consumidores

(Koo, 2006).
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Como afirmado por Aaker (1991), a obsolescéncia de uma marca comega quando os
consumidores deixam de a apreciar como relevante, ndo forcosamente por uma queda de
qualidade, mas pela percecdo de que se tornou ultrapassada. Esta mudanca de perce¢ao
afeta negativamente o comportamento dos consumidores, levando a perda de quota de

mercado e, eventualmente, a extingdo da marca (Koo, 2006).

Neste sentido, torna-se elementar apreender a marca como um organismo vivo, que
exige monitorizacdo e adaptagdo constantes (Zhou, 2023). Para evitar o seu
envelhecimento ou desaparecimento, ¢ essencial a aplicagdo de estratégias de
revitaliza¢do, independentemente da dimensdo ou notoriedade da marca. A revitalizagdo
ndo deve ser equivocada com resolugdes ilusorias ou somente estéticas, como alteragdes
no design, mas antes percebida como uma operagao estratégica sustentada, com impacto
a longo prazo (Koo, 2006). Para isso, os profissionais de marketing devem garantir que
os consumidores mantém associagdes fortes, favoraveis e unicas com a marca. Tal
envolve, clareza sobre o significado da marca, ou seja, que produtos retrata, que
beneficios oferece e que necessidades satisfaz, bem como, o reforco da diferenciagdo da

marca, com foco em como os produtos se destacam da concorréncia (Keller, 1999).

2.2.3. Estratégia de Revitalizacdo e Inovacao

A revitalizagdo da marca corresponde a um processo de reativacao e reforco de
marcas cujo patrimonio foi fragilizado por fatores como mudangas nas preferéncias dos
consumidores, avancos tecnologicos ou o surgimento de novas tendéncias (Koo, 2006).
Diferentes modelos estratégicos tém sido desenvolvidos com o intuito de orientar o
processo de revitalizagdao de marcas (Zhou, 2023). Estes modelos compreendem um vasto
espectro de abordagens, desde a reorientacdo organizacional até a reconstrucdo da
confianga do consumidor. No entanto, existe um ponto de convergéncia entre as
diferentes propostas, a necessidade de iniciar o processo de revitalizagdo antes que a
marca comece a fragilizar-se, atuando de forma cautelosa e ndo apenas reativa (Sasi et

al., 2016).

Autores como (Haig, 2003) e Lehu (2004) salientam que, uma vez principiada a
trajetoria de declinio, a Uinica forma de impedir a dissolu¢do da marca ¢ através de uma
revitalizagdo bem-sucedida. Caso contrario, a marca corre o risco de desaparecer por

completo do mercado. Este processo de enfraquecimento raramente ¢ inesperado, a
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decadéncia da imagem da marca ocorre progressivamente, particularmente quando esta

perdura constante por longos periodos, sem inovacdo ou adaptacao (Koo, 2006).

A revitalizagdo da marca ¢ um processo necessario para garantir a sua relevancia
e competitividade no mercado ao longo do tempo. Mesmo marcas que usufruem de
vigorosa notoriedade e sucesso sustentado enfrentam, inevitavelmente, o risco de perda
de vitalidade caso ndo sigam as novas tendéncias € ndo respondam as mudangas nas
expectativas dos consumidores. Quando uma marca ndo atualiza a sua identidade de
forma estratégica, tende a perder espago no mercado e, eventualmente, a desaparecer (Sasi

etal., 2016).

Logo, esta revitalizagdo pode ser andloga a um tratamento de reintegragao, onde
a intervencao estratégica reposiciona a marca numa nova fase de crescimento no seu ciclo
de vida. Esta recolocag@o ¢ peculiarmente relevante para marcas que, embora maduras,
pretendem manter a sua presenca no mercado e sustentar o vinculo com publicos que

evoluem em expectativas, valores e comportamentos (Koo, 2006).

A revitalizagdo de marca ¢ um conceito largamente explorado na literatura
especializada, embora ainda ndo exista uma definicdo Unica e consensual. Diversos
autores abordam o tema sob diferentes perspetivas, sublinhando a complexidade e a
natureza multifacetada do processo. No entanto, Keller (1999), e Lehu (2004) definem a
revitalizagdo como um processo de rejuvenescimento da marca, focando-se na
modernizacdo dos seus aspetos visuais e na reabilitacdo da sua identidade. De forma
idéntica, Babu (2006) compreende a revitalizagdo como um rejuvenescimento necessario
para atualizar a identidade da marca e preservar a sua relevancia num mercado em

constante transformacao (Kolbl et al., 2015).

Kapferer (2008) apresenta uma visao adicional ao declarar que a revitalizacao
consiste num esforgo intencional para restabelecer a trajetdria de crescimento da marca,
através da salvaguarda de elementos tradicionais relacionada com a adaptacdo a novas
geracdes de consumidores. Esta abordagem sublinha a importancia do equilibrio entre

continuidade e inovagao no processo de revitalizacao (Kolbl et al., 2015).

Independentemente da perspetiva adotada, os autores confluem na ideia de que o

primeiro passo para uma revitaliza¢do eficiente consiste na avaliagcdo do estado atual da
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marca, o que implica considerar varidveis como desempenho financeiro, posicionamento
competitivo e reputacao (Haig, 2003). Lehu (2004) destaca a pertinéncia de legitimar os
sinais de envelhecimento da marca, analisando aspetos como a oferta de produtos, a
estratégia de comunicagdo e a adequacao ao publico-alvo. De acordo com Lehu (2008),
estes sinais podem ser intensos ou latentes, afetando dimensdes como a inovagdo, o
desempenho, a fidelizagdo dos consumidores e a eficacia comunicacional (Kolbl et al.,

2015).

Assim, como estratégias de revitalizacdo propriamente ditas, podem assumir-se
diversas formas, entre as quais se destacam o branding emocional, o storytelling e o retro-
branding (Kolbl et al., 2015). O branding emocional procura determinar uma conexao
sensorial e afetiva com o consumidor, estimulando a lealdade e a identificagdo emocional
(Morrison & Crane, 2007). Por sua vez, o storytelling, ¢ um instrumento substancial na
comunicagdo de marca, possibilitando muni-la de personalidade e profundidade
simbolica, cooperando para conceder significado a marca e fortalecendo a sua identidade
(Kolbl et al., 2015). J& o retro-branding estabelece a reinterpretacdo contemporanea de
atributos historicos da marca, promovendo a revitalizagdo do seu patriménio simbolico e

da sua identidade original (Brown et al., 2003).

O é&xito da revitalizacdo depende ainda da inclusdo de elementos visuais
inovadores, de um reposicionamento estratégico 16gico e de campanhas de comunicag¢ao
criativas, capazes de restabelecer a relevancia da marca, preservando a sua esséncia
enquanto se ajusta as novas exigéncias do mercado e das novas geragdes de consumidores

(Kolbl et al., 2015).

2.3.  Design Thinking, Marketing e Inovacio

Num contexto de constante evolucdo, o marketing assume um papel central na
ligacdo entre organizagdes e consumidores, respondendo as suas exigéncias através de
estratégias personalizadas e inovadoras. Para tal, ¢ essencial adotar abordagens
disruptivas que identifiquem e convertam as necessidades dos consumidores em solugdes
eficazes (Frith & Singer, 2008). Ou seja, a inovagdo em marketing transcende a mera
concecdo de produtos ou campanhas, estendendo-se & forma como os desafios sdo

compreendidos e solucionados (Eisenhardt & Martin, 2000; Teece, 2014).
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Contextualizando, o Design Thinking origina-se no ambito do design industrial,
expandindo-se posteriormente noutros dominios, como o marketing, ao demonstrar a sua
capacidade de resolver problemas complexos de forma iterativa e centrada no utilizador

(Gruber et al., 2015).

Assim, o Design Thinking, visto como uma metodologia, apoia-se essencialmente
na centralizacdo do ser humano, na prototipagem e na narrac¢do de historias, oferecendo
ferramentas que permitem abordar desafios de forma estruturada e criativa (Brown &

Katz, 2011; Elsbach & Stigliani, 2018; Seidel & Fixson, 2013).

2.3.1. Abordagem ao Design Thinking

O Design Thinking, enquanto conceito ou pratica, remonta a uma aplicagdo muito
anterior ao surgimento do termo propriamente dito (Kimbell, 2011). Desde tempos
remotos, pensadores de vdrias disciplinas aplicaram os seus principios de forma
consciente ou inconsciente, mesmo antes do design ser formalmente reconhecido como
uma profissao (Cooper et al., 2009). Historicamente, o Design Thinking evoluiu a partir
de estudos sobre métodos de design, ciéncia do design e resolugdo de problemas,
desenvolvendo-se em multiplas vertentes e interesses de investigacdo (Lugmayr et al.,
2014). O interesse pelo Design Thinking intensificou-se na area da Gestdo da Inovagao
(GI) a partir de meados dos anos 2000, impulsionado pelos trabalhos de Tim Brown
(2008, 2009) e Roger Martin (2009), que consolidaram o Design Thinking como um
constructo abrangente (Dunne & Martin, 2006; (Micheli et al., 2019).

E uma abordagem identificada no quadro da inovacio, caracterizada pelo seu
destaque na experiéncia pratica e na resolugdo criativa de problemas (Minet et al., 2024).
Frequentemente exposto como “processos cognitivos” intrinsecos a mente de um
designer, esta abordagem estabelece a competéncia tinica de enfrentar desafios e resolver
problemas complexos (Georgiev & Georgiev, 2023) ou "problemas wicked" de forma
iterativa e colaborativa(Beckman & Barry, 2007; Verganti, 2009; Magistretti et al., 2022;
Brown, 2008).

As origens do Design Thinking envolvem um profundo interesse em compreender
as pessoas para quem os designers criam produtos, servicos ou experiéncias orientadas
para o utilizador (Seyda & Tagpinar, 2022). Este interesse envolve a empatia, que ¢ a pega

central de um processo de design centrado no ser humano. A empatia permite que os
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design thinkers deixem de lado as suas proprias suposi¢cdes sobre o mundo para obter
insights sobre os utilizadores e as suas necessidades (Draskovi¢, 2024).

Assim, a centralidade do utilizador no Design Thinking distingue-o de outras
metodologias. Micheli et al. (2019), identificam atributos fundamentais como a
capacidade de visualizacdo, a tolerdncia a ambiguidade e ao fracasso, caracteristicas que
promovem a criatividade e a inovacdo. Contudo, apesar da sua relevancia pratica, o
Design Thinking tem sido criticado por carecer de uma fundamentagdo teodrica solida

(Johansson-Skoldberg et al., 2013; Micheli et al., 2019).

Esta lacuna decorre, em parte, do foco das contribui¢des da IDEO em praticas
empiricas, sem uma ligagao clara a bases teoricas (Brown et al., 2009). No entanto, para
este estudo, ¢ tida em conta a defini¢do por Brown (2008), que define Design Thinking

como

uma disciplina que utiliza a sensibilidade e os métodos do designer para fazer
corresponder as necessidades das pessoas ao que ¢ tecnologicamente viavel e ao
que uma estratégia comercial viavel pode converter em valor para o cliente e em

oportunidade de mercado (p. 2).

Ora, o Design Thinking é frequentemente descrito como um processo composto,
organizado por métodos, mas que também detém uma dimensao individualizada. Esta ¢
visivel na sensibilidade perante as caréncias dos utilizadores, focando-se em promover

empatia por estes (Micheli et al., 2019).

Desta forma, o Design Thinking configura-se como uma metodologia inovadora
orientada para o desenvolvimento de produtos e servigos além dos métodos tradicionais,
proporcionando uma estrutura processual clara para fomentar a inovagao (Jimenez et al.,
2024; Draskovi¢, 2024). Distinguindo-se pelo seu carater iterativo e colaborativo, este
processo enfatiza a interagdo continua com os utilizadores finais, garantindo solugdes
centradas no utilizador, tecnologicamente viaveis e estrategicamente sustentaveis (Minet
et al., 2024; Brown, 2008; Micheli et al., 2019). Este processo, que combina empatia,
colaboragdo e criatividade, ¢ particularmente eficaz para lidar com falhas de forma
construtiva e para prever produtos, servicos ou tecnologias que satisfacam as

necessidades identificadas (Shagirbasha, 2024; (Jimenez et al., 2024).
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2.3.2. Processos e métodos do Design Thinking

O Design Thinking, como ja foi referido anteriormente, ¢ um modelo que situa o
utilizador no centro, fomentando uma abordagem adaptada e centrada no ser humano
(Jimenez et al., 2024). Conhecido também como modelo Stanford, esta estrutura ¢é
vastamente reconhecida como uma abordagem disciplinada a resolugdo de problemas

(Stanford Online, n.d.).

No discurso sobre o Design Thinking, este ¢ frequentemente descrito como um
processo flexivel, adaptavel e iterativo, composto por um conjunto de atividades que
integram métodos diversos (Beckman & Barry, 2007; Elsbach & Stigliani, 2018; Seidel
& Fixson, 2013; DraSkovi¢, 2024). Entre as praticas mais comuns destacam-se a
identificacdo de necessidades, o brainstorming e a prototipagem, especialmente em
equipas multidisciplinares (Brown, 2008; Seidel & Fixson, 2013). Estas atividades
estimulam a criatividade e a inovagdo, permitindo superar preconceitos cognitivos e
influenciar positivamente a cultura organizacional (Brown, 2008; Elsbach & Stigliani,

2018; Liedtka, 2015)

Ora, este método ¢ composto por cinco fases principais: Empatia, Definicao,
Ideagdo, Prototipagem e Testes. Entre os constituintes centrais desta metodologia,
destacam-se a prototipagem e os testes, que desempenham um papel crucial na aprovagao

e progresso de solugdes (Roberts et al., 2016).

A fase de Empatia € o ponto de partida do processo de design thinking, na qual os
designers procuram apreender profundamente as necessidades e expectativas dos
utilizadores abrangidos no problema (Jimenez et al., 2024), dando-lhes voz e espago para
expressdo (Leal Filho et al., 2024). Esta fase inclui observagdo e envolvimento direto com
os utilizadores, compreendendo os seus pain points (Draskovié¢, 2024), de forma a

identificar problemas ou oportunidades a solucionar (Shagirbasha, 2024).

Na fase de Defini¢ao, os dados recolhidos na etapa de empatia sdo analisados e
organizados, com o objetivo de delimitar claramente os problemas-alvo e estabelecer
parametros para a sua resolugdo (Jimenez et al., 2024; Draskovi¢, 2024). Este processo
visa sintetizar as informagdes obtidas, garantindo um alinhamento estratégico entre as

necessidades identificadas e as solugdes a serem exploradas (Leal Filho et al., 2024).
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A etapa de Ideagdo ¢ caracterizada por sessoes de brainstorming, nas quais as
ideias sdo produzidas livremente, sem critica ou reprovagdo, com o objetivo de encontrar
solugdes disruptivas (Jimenez et al., 2024). Segundo Draskovi¢ (2024) esta fase incentiva
o pensamento "fora da caixa", permitindo a criagdo de um vasto leque de possibilidades

que satisfacam as defini¢des obtidas na fase da Defini¢do (Leal Filho et al., 2024).

Na Prototipagem, vérias ideias sdo escolhidas e transformadas em versdes
minoradas ou simplificadas do produto ou servigo, conhecidas como prototipos ou
produtos minimos viaveis (Draskovi¢, 2024). Nesta etapa, ¢ permitido validar e regular
caracteristicas especificas para alinhar a solucdo proposta as necessidades reais dos

utilizadores, delineando o comportamento do produto final (Jimenez et al., 2024)

Os Testes constituem a etapa final do processo. Aqui, os prototipos criados sao
testados para determinar qual deles responde de forma mais eficaz ao problema
identificado (Jimenez et al., 2024) e as necessidades dos utilizadores (Leal Filho et al.,
2024). Este processo ¢ iterativo, permitindo ajustes e melhorias continuas ao produto ou
servigo, enquanto promove um conhecimento mais profundo sobre o utilizador

(Draskovi¢, 2024).

No ambito mais amplo da inovagdo, o DT pode ser compreendido como um filtro
de multiplas camadas, que, ao longo das suas etapas, elimina opg¢des invidveis,
selecionando apenas as solucdes mais adequadas para execucdo. De entre centenas de
ideias iniciais, apenas algumas chegam a fase de implementagdo, onde podem ser
priorizadas através de critérios objetivos ou integradas numa carteira de projetos (Vrana

& Singh, 2021).

Embora frequentemente visualizado como um funil, esta metadfora pode ser
enganadora, pois num funil tradicional tudo o que entra por cima sai por baixo. No caso
do DT, apenas as solu¢des que atendem aos critérios desejados avangcam para as etapas
subsequentes. Assim, o "funil" no contexto do DT estd mais relacionado aos processos de
gestdo da inovagdo e a mentalidade humana, que orientam a selecdo e refinamento das

solugdes (Vrana & Singh, 2021).

2.3.3. Aplicacoes do Design Thinking no Marketing

O Design Thinking, ¢ amplamente reconhecido como uma abordagem criativa e

colaborativa para resolver problemas complexos, devido a sua natureza de incertezas e
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miltiplas perspetivas conflitantes (Magistretti et al., 2022; Draskovi¢, 2024). E uma
metodologia que coloca o ser humano no centro do processo, alheio as necessidades reais
dos utilizadores (Jimenez et al., 2024; Draskovi¢, 2024). Ora, no ambito do marketing, o
Design Thinking oferece uma abordagem sistemdatica que combina criatividade, estratégia
e empatia para fortalecer a relacdo entre marcas e consumidores, criando vinculos
emocionais profundos e narrativas auténticas que refletem os valores da marca (Micheli
et al., 2019). Assim, a empatia, ou seja, a capacidade de compreender a perspetiva e os
sentimentos de outra pessoa, tem sido convencionalmente um pilar do marketing, uma
vez que a disciplina, desde o seu inicio, tem realcado a importancia de compreender e

procurar ser "a voz do cliente" (Pedersen, 2021).

Desta forma, as duas disciplinas em conjunto, embora tradicionalmente
consideradas disciplinas distintas, apresentam intersecdes significativas que podem gerar
valor em ambas as areas. Enquanto o Design Thinking tem as suas raizes na engenharia,
na inovagao e na conce¢ao de produtos, o marketing emerge como um pilar fundamental
da gestdo empresarial, centrando-se na criacdo e entrega de valor ao consumidor

(Reinecke, 2016).

Clark & Smith (2008, p.10) afirmam que “Os clientes compram pela emocgao e
depois justificam com a logica”, ou seja, para estes as decisdes de compra sdo
frequentemente motivadas por emocodes, o que justifica a presenga do design thinking nas
estratégias de marketing, como aceleracio da aprendizagem organizacional e da
inovag¢do. Ao mesmo tempo, a ciéncia do marketing pode contribuir para que o Design
Thinking beneficie de conhecimentos fundamentais das ciéncias sociais, evitando uma

abordagem excessivamente intuitiva e empirica (Reinecke, 2016).

Assim sendo, ambos partilham uma abordagem orientada para o cliente e para a
resolucdo de problemas, elementos que sdo essenciais para a sua complementaridade
(Deshpandé¢ et al., 1993). Por isso, torna-se evidente que a interagdo entre Design
Thinking e marketing tem o potencial de transformar abordagens tradicionais,
promovendo solu¢des mais eficazes e centradas no utilizador (Reinecke, 2016). A

justaposicao destes dois processos podera potencialmente realgar a sua compatibilidade.

Por fim, a Revisdo da Literatura ressalta trés centros fundamentais, como a

constru¢ao do brand coolness no dominio do branding, os desafios enfrentados pelas
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marcas tradicionais no equilibrio entre a heranca e a inovagao, e nas abordagens atuais a
inova¢ao centrada no consumidor. Neste ultimo elemento, o Design Thinking distingue-
se pela sua pertinéncia enquanto abordagem que promove a empatia e a visdo das
percegdes dos consumidores, principios que se avistam no cerne da problemadtica
investigada. Embora neste estudo o Design Thinking ndo constitua a metodologia de
recolha de dados, a sua logica direciona a forma como se interpreta o fendomeno em
andlise e apoia a aplicacdo pratica do projeto estratégico desenvolvido para a marca

estudada.
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3. METODOLOGIA

Concluida a Revisdo da Literatura sobre os conceitos centrais da pesquisa, torna-
se fulcral definir e fundamentar a Metodologia, bem como as técnicas utilizadas para

alcangar os objetivos do estudo.

Desta forma, como ja referido, a investigagdo explora o desenvolvimento e a
percecao de brand coolness em marcas tradicionais. Propde-se ainda analisar a percecdo
dos consumidores em relagdao a tematica e utiliza o caso da marca Arcadia, tradicional
casa portuguesa de chocolataria e pastelaria, fundada em 1933 no Porto, como estudo

pratico de modo a avaliar a aplicabilidade da investigacao.

Assim, funcionando como ponto de ligagao entre a dimensdo tedrica e a pratica
da investigacdo, este capitulo descreve o Desenho Metodologico da presente
investigacdo. Inicia-se com a contextualiza¢cdo do problema, do projeto e do objetivo de
estudo, seguindo com a descri¢do das questdes, objetivos de investigagdo e objetivos do
projeto. Por fim, a apresentacdo da abordagem metodoldgica considerada mais pertinente
para o problema em anélise, descrevendo e justificando os procedimentos de recolha e

analise utilizados.

3.1. Contextualizacio do Problema, do projeto e do objeto de estudo

Como descrito no Capitulo I, a Introdugdo, a preservacdo de marcas solidas e
competitivas ¢, cada vez mais, um impreterivel constituinte estratégico para as marcas
num mercado realmente competitivo, incerto e orientado para a personaliza¢do das
experiéncias do consumidor. O branding deixou de ser uma simples gestdo e a agdo de
comunicagdo para se tornar num método complexo de gestdo da identidade, da percecdo

e da ligagdo emocional entre a marca e o consumidor (Keller, 2003).

Neste contexto, a problematica centra-se no consumidor atual, que ¢ caracterizado
como exigente e que procura autenticidade, inovagdo e uma ligagdo alegorica com os
valores com que se identifica. Assim, o conceito de brand coolness surge como uma

importancia cada vez mais reveladora na apreciacdo da atratividade de uma marca.

Warren et al. (2019) define coolness como uma perce¢do conotada pelo
consumidor, podendo-se exprimir em caracteristicas como originalidade, design apelativo

e como sendo social e emocionalmente estimulante. Ao contrario de outras carateristicas
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mais objetivas, como o preco ou a qualidade percebida, ser cool estd conexo a aspetos
culturais, simbolicos e afetivos e varia conforme o contexto social e temporal. Este fator

torna-se, assim, um indispensavel elemento diferenciador entre marcas.

Além disso, a crescente atencdo dada a centralidade do consumidor no processo
de inovagdo incita a adocdo de modelos estratégicos centrados no utilizador. Neste
contexto, o design thinking pronuncia-se como uma abordagem particularmente
pertinente, uma vez que assenta na empatia como ponto de partida para compreender os
desejos, emogdes e expectativas dos consumidores. A coeréncia iterativa e criativa do
design thinking permite redefinir problemas, produzir propostas de valor inovadoras e
expressar insights em solugdes praticas, sem perder de vista a autenticidade da marca.
Assim, ainda que ndo constitua a metodologia empirica de recolha de dados deste estudo,
o design thinking funciona como principio orientador do projeto, estruturando o
desenvolvimento de um PlayBook estratégico que serd proposto para a marca Arcadia e

passivel de ser replicavel a marcas com necessidades semelhantes.

Paralelamente, a problemdtica recai também nos desafios que as marcas
tradicionais enfrentam hoje, como manterem-se fiéis a sua identidade e heranca historica,
enquanto respondem as exigéncias de uma nova geragdo de consumidores e as suas
necessidades personalizadas. Muitos destes consumidores valorizam a autenticidade e o
tradicionalismo, mas rejeitam conceitos ultrapassados, conservadores e desajustados com
o presente (Brown et al., 2003). Neste contexto, o rebranding e a revitalizagdo de marcas

tradicionais torna-se uma prioridade para garantir relevancia nas marcas.

Assim, o rebranding de marcas tradicionais ¢ discutido, na medida em que, a
inovacao sentida nos tempos de hoje carece de atencdo para a evolugdo das marcas num
mercado competitivo como aquele a que assistimos atualmente. Esta competitividade
veloz, s6 se combate com marcas fortes € com uma notoriedade estabelecida aos olhos
dos consumidores (Warren et al., 2011). As marcas devem ser relembradas,
suficientemente interessantes e corresponderem aquilo que sdo as tendéncias atuais. Se
assim ndo for, as marcas caem em desuso e esquecimento. Desta forma, destacam-se as
cool brands, que sdo marcas capazes de evoluir e corresponder a procura atual, sem perder
a sua identidade, os valores e at¢é mesmo a tradicdo e o patrimoénio que acarretam

(Jiménez-Barreto et al., 2022).
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Ora, a investigacdo centra-se na forma como marcas tradicionais, com identidade
fortemente enraizada na heranga e nos valores culturais, podem reposicionar-se no
mercado contemporaneo sem comprometer a sua autenticidade, através de abordagens

centradas no utilizador.

Neste contexto, o objeto de estudo da investigagdo centra-se na investigagdo de
como as marcas tradicionais podem ser percecionadas como cool pelos consumidores, de
forma a fundamentar uma proposta estratégica que permita as marcas revitalizarem-se
sem comprometer a sua identidade tradicional. Esta abordagem admite apreender melhor
os desejos, emocgdes e expectativas dos consumidores, redefinir os problemas da marca e

gerar propostas de valor inovadoras, mantendo o respeito pela sua identidade historica.

Assim, a Arcadia foi motivo e objeto de estudo para esta matéria, dando voz e
corpo a dimensdo de brand coolness em marcas tradicionais. A Arcadia ¢ amplamente
reconhecida pela qualidade artesanal dos seus produtos e pelo seu posicionamento
premium, com uma forte componente simbolica ligada a tradi¢do e & memoria afetiva. A
sua identidade visual, linguagem e experiéncia de loja mantém um estilo classico,

fortalecendo o valor da heranga.

Contudo, apesar da sua reputacdo consistente, verifica-se que a marca pode nao
estar a acompanhar as transformagdes culturais e comunicacionais do universo do
consumo atual, sobretudo junto das novas geracdes. A presenga digital da Arcadia ¢
sobria, a comunicagdo institucional ¢ comedida e as lojas, tal como as embalagens dos
produtos, apresentam uma estética que, embora coerente com o legado, pode ser

percecionada como antiquada ou pouco estimulante para os novos consumidores.

Desta forma, o projeto proposto ¢ de cariz estratégico e insere-se na defini¢ao de
estratégias de revitalizagdo, materializando-se através do desenvolvimento de um Play
Book, um relatério estratégico aplicado para a marca Arcéadia, na sua dupla dimensdo de
conceito de negocio: Chocolataria e Cafetaria/Pastelaria. Assim, o objetivo central ¢é
apresentar um conjunto de acdes e estratégias de revitalizacdo, que permitam transformar
a marca numa cool brand, mais atrativa, interessante e emocionalmente relevante pelos

consumidores atuais, sem desvirtuar a sua heranca e identidade historica.

Ao escolher a Arcadia como caso de estudo, pretende-se desenvolver uma anélise

aprofundada e uma proposta pratica, que possa, efetivamente, serem aplicadas para a
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marca e que funcionem como um “How fo be Cool? ”, como referéncia para outras marcas

tradicionais em contextos semelhantes.

O motivo da escolha prestou-se a preferéncia de trabalhar uma marca portuguesa
que possuisse uma forte tradicdo e que apresentasse simultaneamente desafios de
reposicionamento e oportunidades de reinterpretacdo cultural. Nesse sentido, o projeto
visa ndo apenas solucionar um problema estratégico particular da marca, mas também
gerar conhecimento util e adaptavel para outras marcas com caracteristicas semelhantes,
nomeadamente, marcas tradicionais que procuram modernizar-se e ganhar relevancia

junto de novos publicos.
3.2.Questoes de investigacio

A presente investigacdo parte da premissa de que as marcas tradicionais, como a
Arcadia, enfrentam desafios significativos em manter a sua relevancia junto de publicos
contemporaneos, particularmente no que diz respeito a sua atratividade cultural e
percecao de modernidade. Neste sentido, torna-se essencial compreender de que forma a
marca ¢ atualmente percecionada pelos consumidores e de que maneira essa perce¢ao
pode ser utilizada como base para uma proposta de revitalizagdo estratégica de marcas

tradicionais, sob o exemplo da Arcadia.

Para orientar a investigacdo, foi definida a questdo principal de investigacao:

Como podem as marcas tradicionais ser transformadas em cool brands?

Esta questdo principal ¢ desdobrada em quatro questdes secundarias, que

permitem aprofundar e organizar a analise:

1. De que forma o branding pode apoiar a revitalizagdo de marcas tradicionais?

2. Como os consumidores percebem o conceito de brand coolness nas marcas?

3. De que forma o rebranding pode influenciar a perce¢cdo de uma marca tradicional
como cool?

4. Como o caso da Arcadia pode ilustrar o processo de transformag¢do de uma marca

tradicional numa cool brand?
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3.3.0bjetivos de investigacio

O presente trabalho tem como objetivo central: explorar como as marcas
tradicionais podem ser percecionadas como cool pelos consumidores, de forma a
fundamentar uma proposta estratégica que permita as marcas revitalizarem-se sem
comprometer a sua identidade tradicional. A investigacdo pretende contribuir para a
discussdo académica sobre branding e inovagdo em marcas patrimoniais, incorporando

uma perspetiva centrada no consumidor e inspirada nos principios do Design Thinking.

De forma mais especifica, definem-se os seguintes objetivos secundarios de

investigacao:

1. Explorar as percegdes atribuidas a marca Arcadia pelos consumidores;

2. Identificar as caracteristicas e os atributos que os consumidores identificam numa
marca cool;

3. Analisar os elementos da identidade e comunicagdo da Arcadia que influenciam
a sua atratividade junto do publico-alvo;

4. Com base nos dados recolhidos, propor diretrizes estratégicas de branding que
respondam as expectativas dos consumidores, inspiradas nos principios do design

thinking.

Estes objetivos suportam a abordagem qualitativa adotada, admitindo uma analise
aprofundada e orientada para a geragdo de solugdes criativas e alinhadas com a

experiéncia do utilizador.

3.4.0bjetivos do Projeto

Para além dos objetivos académicos da investigagdo, este projeto materializa uma
componente pratica que visa propor solucdes estratégicas adequdveis para a marca
Arcadia, com base nos dados recolhidos e na respetiva analise. Trata-se, assim, de uma
pratica de diagnostico estratégico e de inovagdo direcionada para o consumidor, onde o

principal resultado serd um PalyBook estratégico de revitalizagdo de marca.

A escolha da Arcadia como caso de estudo ndo se prende apenas com a sua
importancia historica no contexto do branding nacional, mas sobretudo com o seu
potencial para se reposicionar culturalmente, mantendo a autenticidade que a caracteriza.

O projeto assume, por isso, uma missao dupla: conservar a esséncia da marca e, a0 mesmo
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tempo, recontextualiza-la para os paradigmas estéticos, emocionais e relacionais do

consumidor contemporaneo.

O relatorio estratégico pretende responder a seguinte pergunta orientadora:
“Como pode uma marca tradicional como a Arcadia tornar-se culturalmente relevante
e emocionalmente atrativa para novos publicos, sem comprometer a sua identidade

historica?”’

Neste seguimento, definem-se os seguintes objetivos do projeto:

1. Traduzir os dados da investigacdo qualitativa em insights estratégicos acionaveis,
focados na experiéncia, expetativas e emocdes do consumidor;

2. Elaborar uma proposta de revitalizagdo da marca Arcadia, com sugestdes praticas
que envolvam identidade visual, storytelling, portefolio de produtos, experiéncias
de marca ¢ canais de comunicagao;

3. Integrar os principios do Design Thinking, nomeadamente, a empatia, a definigao,
a ideagdo e a prototipagem, como modelo conceptual para estruturar o relatorio
estratégico;

4. Propor um conjunto de a¢des inovadoras, mas viaveis, que respeitem a tradigdo e
os valores da marca, mas que respondam as exigéncias culturais e estéticas do
mercado atual;

5. Criar uma ferramenta replicavel que possa servir como referéncia para outras
marcas tradicionais portuguesas em processo de revitalizacdo estratégica;

6. Explorar tendéncias emergentes do consumo e da comunica¢do que possam
inspirar a Arcddia a assumir uma postura mais contemporanea, sem

descaracterizacao.

A proposta estratégica resultante deste projeto sera apresentada de forma pratica,
com estratégias de revitalizag¢do passiveis de serem adotadas pela Arcadia e outras marcas
tradicionais, se aplicavel. Estas propostas, materializam-se num documento, um
PlayBook estratégico que possa servir como base real de atuacdo ou inspiracao futura.
Assim sendo, o relatdrio assume-se como um guia de reposicionamento cultural da marca,
integrando as dimensdes emocionais, estéticas, sensoriais e simbolicas que definem o

brand coolness.
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Além disso, ao inspirar-se no design thinking, este projeto pretende contribuir para
uma légica de inovagdo humanizada, centrada no consumidor e orientada para solugdes
criativas com impacto. Assim, o objetivo final do projeto ultrapassa a mera andlise
académica, propondo um contributo pratico e tangivel para a transformacdo de marcas

patrimoniais num contexto de constante mutagdo cultural e social.

3.5.Metodologia e Métodos

No que diz respeito a escolha metodoldgica, a metodologia mais apropriada ¢ a
investigacdo qualitativa, uma vez que, implica uma abordagem mais interpretativa,
exploratoria e subjetiva do mundo (Denzin & Lincoln, 2017), compreendendo o que os
individuos interpretam e julgam como cool e compilando fenomenos particulares para
compreender o panorama geral das marcas neste campo (Denzin & Lincoln, 2017;
Oliveira & Ferreira, 2014). Assim sendo, a presente investigagdo pretende estudar
desenvolvimento e a percecao de brand coolness em marcas tradicionais, através do
estudo da percecdo de individuos que conhecem e/ou consomem a marca Arcadia, bem

como, individuos do ambito interno da marca.

De forma a guiar o desenho de investigacao qualitativo, foi utilizado o Modelo de

Desenho de Investigacao Interativo proposto por Maxwell (Figura 3).

Figura 3 - Modelo de Desenho de Investigagdo Interativo proposto por Maxwell

Conceptual
framework

Research

questions

Fonte: Maxwell, 2008

Este modelo, possivel de interpretar na Figura 3, possibilita analisar as diferentes

fases do projeto através de “Goals” (objetivos), “Methods” (métodos), “Conceptual
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framework™ (quadro concetual) e “Validity” (validade), que trabalham em redor das
“Research Questions” (questdes de investigacdo), como o centro da investigacdo
(Maxwell, 2008). Estas cinco componentes, formam um todo integrado e interativo entre
si, onde todos os elementos interferem reciprocamente ao longo do processo de

investigagao (Pitanga, 2020; Souza, 2018)

Assim, o tema em analise, de cariz exploratério, requer uma metodologia capaz
de integrar uma metodologia iterativa. Por isso, o Modelo Interativo de Maxwell contém

um papel pertinente, possibilitando interpretar a perce¢cao do consumidor e gerar insights

valiosos (Maxwell, 2008).

Na Figura 4, ¢ desenvolvida a adaptacdo concreta e pratica deste modelo no
ambito do presente estudo, por elaboracdo propria, destacando os cinco elementos,
sustentando e interligando a metodologia escolhida, como ponto de partida para a

compreensdo aprofundada do estudo.

Figura 4 - Modelo Interativo de Maxwell Adaptado ao estudo

Goals
Explorar como as marcas
tradicionais podem ser
percecionadas como “cool” pelos
consumidores

Conceptual Framework
Design Thinking

Research Questions

De que forma podem as marcas
tradicionais ser transformadas em
cool brands?

Methods
1. Observagao nao-participante
2. Entrevistas semi-estruturadas
3. Coolhuntig

Validity
Triangulagdo de dados

Fonte: Elaboragdo propria

Assim, de forma descritiva, este estudo procura responder a questao de investigagao
previamente enunciada: “De que forma podem as marcas tradicionais ser transformadas
em cool brands?”. Paralelamente, pretende-se alcangar o objetivo central do trabalho:

“Explorar de que modo as marcas tradicionais podem ser percecionadas como cool pelos

consumidores”.
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O enquadramento conceptual assenta, conforme delineado na Revisdo de Literatura,
na aplicacdo da abordagem do design thinking, assumida enquanto motor de pensamento

criativo e de desenvolvimento empético que sustenta a investigacao.

No que respeita aos procedimentos metodolégicos, foram selecionados trés
métodos complementares: observagdo nao-participante, entrevistas semi-estruturadas e
coolhunting, de modo a assegurar a triangulacdo de dados e a robustez analitica dos
resultados (Figura 5). Este procedimento permite um aprofundamento mais abrangente
do fenémeno, bem como, visa garantir maior consisténcia e credibilidade, assegurando

uma resposta solida e fundamentada a questdo de investigagcao formulada.

Figura 5 - Modelo representativo para a triangulagdo de dados do estudo

Observagio
nao-participante

METODOLOGIA N

Entrevistas
>

semi-estruturadas Coolhuntig

Fonte: Elaboragdo propria

3.5.1. Observacio nao-participante

O primeiro método utilizado para investigagdo do tdpico em estudo, ¢ a
observagdo ndo-participante. Este método consiste na oportunidade de observar os
comportamentos e interagdes dos consumidores com a marca Arcéadia, sem interferir no
contexto (Emilio et al., 1997). Desta forma a escolha deste método, deveu-se a tratar-se
de uma técnica que permite uma perspetiva mais imparcial sobre o fendmeno em analise,
dado que o afastamento do investigador reduz o risco de enviesamento interpretativo
(Emilio et al., 1997). Ou seja, este método ¢ crucial para captar “factos que podem ser
percebidos pelos sentidos, deixando de lados todas as impressoes e interpretacoes

pessoais”’ (Danna & Matos, n.d., p.16).

No presente estudo, a investigadora assumiu a posi¢do de observadora externa,

registando sistematicamente os fendmenos sem intervencao direta, sendo possivel captar
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de forma natural e organica o ambiente das lojas, os comportamentos dos consumidores

e as interacdes estabelecidas com os colaboradores.

Foram realizadas visitas a diferentes lojas da Arcadia, apos recomendacdo da
propria organizagdo, de forma a representar os dois principais conceitos da marca: lojas

de Chocolataria e lojas de Cafetaria/Pastelaria.

Em cada visita foram registadas notas de campo detalhadas e organizadas segundo
categorias pré-definidas: (I) ambiente fisico, (II) identidade visual, (III) interacdo
clientes-marca, (IV) atendimento, (V) reagdo dos clientes, (VI) presenca digital e (VII)
experiéncia geral. De forma a garantir sistematiza¢do e comparabilidade entre visitas e a
organiza¢do das notas de campo, foi desenvolvido um quadro de registo, baseado nos
estudos de Miles, Huberman e Saldana (2014), que, retomando o modelo interativo
originalmente proposto por Miles & Huberman (1994), defendem o uso de data displays
(quadros, matrizes, redes) como instrumento fundamental de analise qualitativa (Miles et

al., 2014).

Assim, o processo de andlise seguiu o modelo interativo de Miles e Huberman (Miles
& Huberman, 1994), que integra quatro componentes fundamentais: (1) Data collection,
através da recolha sistematica de dados (notas de observagdo em loja); (2) Data
condensation, que permite selecdo, simplificacdo e categorizacdo da informagdo
observada; (3) Data display, para uma apresentacao estruturada dos dados em quadro; e
(4) Conclusion drawing/verification, que possibilidade identificar padrdes e verificar a

plausibilidade das interpretagdes.

A Figura 6 ilustra a natureza circular e interativa deste processo analitico, em que a

recolha, organizacao e interpretacdo de dados se retroalimentam ininterruptamente.

Figura 6 - Components of Data Analysis: Interactive Model

Data ‘ Dam\
Collection \Displn}-/y
Data Ccuclu.s:h
. . Drawing/
Condensation — =
venifying

Fonte: Miles & Huberman (1994)
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Desta forma, a utilizacao deste método de analise permite, a identificacdo de padrdes,
semelhancas e diferencas entre as varias lojas observadas, captar percecdes,
comportamentos, estimulos visuais e auditivos e o ambiente, possibilitando encarar a

envolvéncia da Arcadia numa perspetiva imparcial e coerente.
3.5.2. Entrevistas Semi-estruturadas

De forma a complementar a observacdo nao-participante, foram realizadas
entrevistas semi-estruturadas. Este método pretende analisar uma perce¢do mais intima,
profunda e adaptada aos individuos de uma forma mais pormenorizada (Walle, 2015). E
um método que permite explorar percegdes, significados e experiéncias individuais
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006), bem como, a possibilidade de estudar associacdes

pertinentes para o estudo, como a ligag@o ao conceito de coolness.

O objetivo de utilizagdo deste método foca-se na capacidade empatica e flexivel de
recolher dados através da conversacdo, com a comparabilidade necessaria a analise
tematica (Tarnoki & Puentes, 2019). Esta técnica ¢ adequada para explorar tanto aspetos

conscientes, como dimensoes simbdlicas e emocionais.

Definiram-se dois perfis distintos de entrevistados — Colaboradores (Perfil A) e
Consumidores (Perfil B) — com o intuito de efetuar o cruzamento de perspetivas internas
e externas a marca. Esta abordagem viabiliza aferir em que medida a mensagem e a
imagem que a Arcadia procura transmitir, corresponde efetivamente a perce¢do que os
consumidores detém em relacdo a marca. Recorreu-se a uma amostragem por
conveniéncia, para a selecdo dos participantes do Perfil A, e ao método snowball sampling
para o Perfil B, sendo esta uma estratégia que expande progressivamente a amostra a
partir de contactos iniciais, até existir saturacao de dados (Naderifar et al., 2017; Vinuto,

2014).

Foram elaborados dois guides semi-estruturados, adaptados a cada perfil, estruturados
em blocos temadticos, no entanto, manteve a flexibilidade de permitir explorar novas

dimensdes emergentes durante as entrevistas.

A andlise de conteudo foi realizada através do software MAXQDA, seguindo os
principios da codificag¢do tematica de Bardin (2011) e Saldana (2013), dedutiva, com base

em categorias pré-definidas a partir da literatura, e indutiva, permitindo que novos
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codigos emergissem dos discursos dos participantes. Este procedimento permite a criagcdo
de categorias analiticas como etapa fundamental para a compreensao de significados em

dados qualitativos (Vosgerau et al., 2016).

3.5.3. Coolhunting

Como terceiro método complementar para a investigacdo, surge o coolhunting, que
¢ identificado como uma metodologia de pesquisa de tendéncias qualitativa (Cantu &
Gomes, 2023) capaz de interpretar mudangas de mentalidades e padrdes de

comportamento (Gomes et al., 2021).

O coolhunting, assume pertinéncia para o estudo, pois permite identificar
tendéncias emergentes e elementos associados ao conceito de coolness, através da anélise
de comportamentos, preferéncias e padrdes culturais dos consumidores. E um método de
looking for cool (Cantu & Gomes, 2023), que significa que observar o cool permite-nos
compreender que algumas criacdes sdo mais relevantes do que outras (Mosielski, 2013).
Através desta metodologia de pesquisa, ¢ possivel observar sinais criativos de

identificacdo de dire¢des socioculturais através da observagao direta.

Para a analise e sistematizacdo dos sinais, foi utilizado o Coolhunting Canvas
concebido por (Canti & Gomes, 2023), uma ferramenta pedagogica concebida para
apoiar a identificacdo e interpretacdo de sinais criativos e a sua transformacdo em

potenciais tendéncias socioculturais (Figura 7).

Este modelo organiza o processo em diferentes etapas, desde a identifica¢do do sinal,
a analise do seu contexto sociocultural e do seu ADN cool, até a relacdo com grupos
sociais, tendéncias ja existentes e impacto sociocultural. O Canvas permite ainda registar
de forma estruturada referéncias, topicos culturais relacionados e insights resultantes,

assegurando maior consisténcia e comparabilidade na analise.

A sua utilizacdo revelou-se pertinente no presente estudo, uma vez que possibilitou
ndo s6 uma leitura critica dos sinais recolhidos, mas também a sua sistematizacdo em

funcdo de critérios de relevancia, impacto e potencial de disseminagao.

-4 -



Figura 7 - Coolhunting Canvas desenvolvido por Cantii & Gomes (2023)
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4. PESQUISA APLICADA

No seguimento da Metodologia, inicia-se a Pesquisa Aplicada, que constitui a vertente
empirica do estudo. Através de uma abordagem triangular — observagdo ndo-participante,
entrevistas semi-estruturadas e coolhunting — procurou-se recolher dados variados que
permitissem compreender, de forma absoluta, a perce¢do da marca Arcédia e os desafios
da sua transformacdo numa cool brand. Cada técnica foi aplicada de acordo com
objetivos, culminando numa triangulacdo de dados, que garante maior robustez

interpretativa.

Assim, este capitulo estrutura-se em trés subseccdes: a observagdo ndo-participante
em lojas selecionadas, as entrevistas semi-estruturadas, a colaboradores e consumidores
e a analise cultural através do coolhunting, permitindo articular resultados descritivos

com insights estratégicos para a discussdo posterior

4.1. Observacao nao-participante

A observagdo ndo-participante foi aplicada em seis lojas da Arcadia, quatro lojas de
Chocolataria e duas de Cafetaria/Pastelaria, como exposto na Tabela 1. As observacdes
ocorreram entre fevereiro e margo de 2025, em diferentes horarios e dias da semana, com
a duracdo média de 50 minutos cada, e foram registadas em notas de campo

pormenorizadas, possibilitando captar contextos diversos.

Tabela I - Caracterizagdo das lojas observadas

Loja Localizacio Tipologia Data Horario
L1 Foz do Douro, Porto Cafetaria/Pastelaria Sab. 01/02/2025 10h00-11h30
L2 R. Sta. Catarina, Porto Chocolataria Sab. 01/02/2025 12h00-13h05
L3 Estoril, Lisboa Chocolataria 5%F. 27/02/2025 16h45-17h45
L4 Rua do Almada, Porto Chocolataria 4%F. 05/03/2025 12h40-13h10
L5 Av. da Igreja, Lisboa Cafetaria/Pastelaria Sab. 08/03/2025 10h45-11h50
L6 Av. de Roma, Lisboa Chocolataria Sab. 08/03/2025 12h05-12h45

Fonte: Elaboragdo propria
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Para garantir a andlise e a comparabilidade entre as visitas, cada observacao foi
organizada num quadro de sistematizagdo (data display), tal como descrito na
Metodologia. Estes quadros aliam de forma estruturada: (I) categoria analisada (II)
observagdo direta (notas de campo), com descri¢cdes factuais do ambiente e interacdes

observadas, (III) codigo/tema e (IV) notas analiticas.

Desta forma, nas figuras seguintes, Figura 8 a 13, apresentam-se os resultados
organizados em data displays por cada loja, a partir dos quadros de sistematizacdo. Estes
resultados permitem apreender tanto a consisténcia transversal da identidade Arcadia,

como os padrdes e as diferencas observadas entre tipologias de loja.

Primeiramente, a Figura 8, retine os elementos observados na Arcadia da Foz do
Douro. Assim, o layout divide-se entre cafetaria/pastelaria e chocolataria, favorecendo o
fluxo para o café. A identidade visual ¢ coerente e cléassica, refor¢cando tradicdo e
autenticidade. O atendimento mostrou-se cordial, mas indiferente, com uma interagao
meramente funcional e pouco envolvente. Os clientes, maioritariamente locais, revelaram
consumo rotineiro e baixo entusiasmo, confirmando uma experiéncia pouco exploratodria.
A presenca digital ¢ limitada, apenas existe a presenga de menu om QR Code e ndo existe
estimulos visuais que proporcionem a partilha. Em sintese, sobressaem a sofisticagdo do
espaco e a consisténcia estética, mas persistem oportunidades de maior envolvimento

emocional e dinamizagdo digital para aproximar a marca de novas geragdes de publicos.
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Figura 8 - Data Display Arcadia Foz do Douro

Observagio direta Codigo /

Nota analitica / Memo
(notas de campo) Tema

Categoria

. . Reforga identidade visual da marca, mas
Espago requintado, moderno-sofisticado,

o . L. Ambiente pode limitar proximidade a publicos
. N dividido entre pastelaria/cafeteria e . .. . .
Ambiente fisico o , L. classico / mais jovens. O espago canaliza clientes
chocolataria; iluminagao agradavel; musica . X R N .
sofisticado para o café sem expo-los a chocolataria,

ambiente classica. . . . ~
reduzindo oportunidades de interagao.

. Coeréncia nas cores (azul, dourado, castanho, o o -
Identidade , L. L L. Consisténcia Confirma tradigao, reforca autenticidade
. marmore); logotipos visiveis; transparéncia no L
visual . T - estética da marca.
balcio, permite visualizar produgao.
Publico local; faixa etaria entre os 40-80; c
~ onsumo . .
Interagio pessoas a tomar pequeno-almogo ou a relaxar Marca percebida como espago de rotina,

- . . . . . rotineiro / nao
clientes-marca apos caminhada; clientes com interagao

habitual, rotineira.

- pouco exploratorio.
exploratorio

Atendimento

Funcionarios pouco proativos, atendimento Atendimento funcional, ndo gera

Atendimento . cordial mas . .
demorado, mas limpeza constante. . envolvimento emocional.
impessoal
Reaciio d ) N . Baixo . .
€agao dos Pouco entusiasmo, nem relagao emocional 3 Servigo consistente, mas sem
o - . envolvimento
clientes notada, auséncia de storytelling; encantamento.

emocional

Menu digital via QR code; sem redes sociais Digitalizagio Modernizagio tecnologica pouco
Presenca digital  visiveis; clientes ndo usam teleméveis para explorada; auséncia de estimulos a

X limitada . .
partilha. partilha digital.
a o Espago convida a permanéncia moderada; - , . L.

Experiéncia R | - . Tradigao > Marca mantém imagem tradicional,
ambiente agradavel mas nao prolonga estadia; . .

geral N .. .. Inovagao pouco orientada para brand coolness.
percegio tradicional, ndo inovadora.

Evidéncia

Visual

Fonte: Elaboragao propria

Na Figura 9, encontra-se o data display relativo a loja Arcadia de Sta. Catarina. O
espaco expde tons escuros e sofisticados, reforgcando autenticidade artesanal através
do estimulo sensorial do aroma a chocolate, embora com pouco dinamismo auditivo
ou ambiental. A identidade visual mantém harmonia estética, mas a visibilidade de
elementos da marca no interior ¢ limitada. A interagdo dos clientes, maioritariamente
turistas, foi exploratdria, centrada na degustacdo e na fotografia, com forte
componente de gifting. O atendimento revelou-se funcional e pouco relacional, ainda
que a degustagdo tenha gerado envolvimento emocional espontaneo e partilha digital

organica. Em sintese, destacou-se a experiéncia distinta pela prova de vinho do Porto
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com chocolate e o potencial de social sharing como pontos fortes, contrastando com

a fraca visibilidade da marca e auséncia de estimulos digitais explicitos.

Figura 9 - Data Display Arcaddia Sta. Catarina

Categoria

Ambiente fisico

Observagio direta (notas de campo)

Loja requintada, sofisticada, tons escuros, madeira
maciga; auséncia de musica ambiente; cheiro do
chocolate destacado pelos clientes; espago para
prova de vinho do Porto (turistico).

Codigo / Tema

Ambiente
sofisticado +
estimulo sensorial
(olfato)

Consisténcia estética

Nota analitica / Memo

O cheiro funciona como recurso
diferenciador e reforga
autenticidade artesanal.

O espago comunica tradi¢ao, mas

Identidade Detalhes em dourado, madeira, marmore, azul; s . . .
. L ., . . mas visibilidade poderia refor¢ar mais a marca
visual logétipo pouco visivel no interior. . .
limitada visualmente.
Turistas estrangeiros e nacionais, locais mais Int N Mais di idade de int -
= nteragao ais diversidade de interagdes em
Interacio velhos; observam, degustam, fotografam,

clientes-marca

compram por curiosidade ou para oferta (gifting).
Observagdo da montra antes da compra.

Colaborador arrumava produtos; nao houve
storytelling; interagao limitada a informagao sobre

exploratoria +
gifting

Atendimento

relagdo a outras lojas, refor¢ando
fator experiencial.

Foco na organizagao e

Atendimento X X " . X funcional, baixo disponibilidade, ndo na criagdo de

loja. Clientes questionam por mais produtos apos . . .
- envolvimento experiéncia relacional.
degustagao.
= Expressao facial positiva apos degustagao; Encantamento , . .
Reagio dos P! - P p. ; g“ M N . Ha envolvimento emocional
. comentarios como “que cheirinho™; grupo a espontaneo + social N
clientes pontual, refor¢ado por degustagao.

Presenga digital

fotografar e partilhar online.

Nao ha integragao digital; mas clientes tiram fotos
e partilham espontaneamente.

Degustagdo de vinho do Porto + chocolates cria

sharing

Partilha digital
organica

O produto/ambiente incentiva
naturalmente a partilha, sem
estimulos explicitos da marca.

Loja distinta das demais pelo

Experiéncia Experiéncia reforgo da tradigdo (Porto +
fator surpresa e vontade de ficar; espago pequeno . .
geral limita permanéncia diferenciada chocolate) e elemento de brand
p : coolness associado a degustagao.
A L '“ 3
Rialy lf Ey s
M‘@b: & &bﬁ’& e 4»
l ucf'!& g 2
§ &
coa 3 Y
Evidéncia 1@"
R
Visual

e

Fonte: Elaboragdo propria

De igual forma, na figura 10, sdo apresentados os elementos observados na loja
Arcadia do Estoril. O espago ¢ requintado, mas reduzido, com decoragdo classica em
madeira escura, dourado e azul, transmitindo luxo, embora com poucos estimulos
sensoriais. A identidade visual refor¢a tradicdo e heranca, ainda que a presenga do
log6tipo no interior seja discreta. O perfil de clientes € visivelmente premium e fiel, com
consumo recorrente de produtos de elevado valor, num ambiente de compra bastante

rotineiro. O atendimento revelou-se funcional e discreto, adequado ao publico habitual,
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mas sem estimulos relacionais adicionais. A experiéncia traduz-se em fidelizagdo e um

ticket médio elevado, mas sem sinais de inovagdo ou digitalizagdo. Em resumo, a loja

destaca-se pelo posicionamento de prestigio, embora ofereca uma experiéncia pouco

surpreendente e distante de estimulos modernos.

Figura 10 - Data Display Arcadia Estoril

Categoria

Ambiente fisico

Identidade
visual

Interagio
clientes-marca

Atendimento

Reagio dos
clientes

Presenca digital

Experiéncia
geral

Evidéncia
Visual

Observacio direta (notas de campo)

Loja requintada e sofisticada, mas pequena;
decoragao em madeira escura, dourado e azul;
auséncia de elementos sensoriais (musica, cheiros).

Detalhes em dourado e madeira; logotipo visivel na
entrada, mas nao dentro da loja.

Publico habitual, faixa 40-90 anos; clientes com
alto poder de compra; presenga de figuras publicas;
consumo recorrente de produtos premium.

Pouca interagdo relatada; colaboradores
disponiveis mas nao muito presentes; clientes fiéis
compram de forma rotineira.

Clientes habituais voltam regularmente e compram
produtos premium; auséncia de sinais de
encantamento.

Nenhuma integragao digital ou estimulos
observados.

Permanéncia moderada: alguns clientes bebem
café/bolo, outros compram misturas
personalizadas; ticket médio elevado (70-100€).

Codigo / Tema

Ambiente
sofisticado mas
pouco imersivo

Identidade visual
consistente mas
discreta

Cliente premium /
fidelizagao forte

Atendimento
funcional e
discreto

Rotina +
exclusividade

Auséncia digital

Exclusividade +
experiéncia
premium

Fonte: Elaboragao propria

Nota analitica / Memo

Espago transmite luxo/tradigao,
mas falta estimulo sensorial.

Comunicagdo visual reforga
heranga, mas podia ter maior
presenga no interior.

Loja posicionada como espaco de
prestigio, reforgado por consumo
elevado e recorrente.

Atendimento parece adequado ao
perfil de clientes que ja sabem o
que querem.

Fidelizagao forte, mas experiéncia
pouco surpreendente.

Loja mantém foco em tradigao,
sem estimulos modernos.

Posicionamento de luxo, refor¢ado
pelo perfil dos clientes.

Na Figura 11, encontra-se descrita as observagdes a respeito da loja Arcadia da

Rua do Almada. E caracterizada por ser um espago de dimensdo reduzida e com

decoragdo classica em madeira escura e dourado, o espago reforca a heranga da marca ao

permitir observar a produ¢do e degustar produtos, valorizando legitimidade artesanal. A

identidade visual mantém-se tradicional e consistente, em linha com a origem historica

da marca. A interacdo com clientes manifestou interesse participativo, sobretudo na

degustacdo e observagdo do processo produtivo, operando como fator de envolvimento.
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O atendimento foi implicito, sem interesse pertinente. A reacdo dos clientes sugeriu
satisfagdo, ainda que a presenca digital seja apenas potencial, dependente da iniciativa
espontanea de fotografar. Em sintese, esta loja diferencia-se pela ligacdo patrimonial e
historica e pela experiéncia auténtica, mas carece de estimulos de storytelling e partilha

digital.

Figura 11 - Data Display Arcadia Rua do Almada

Categoria Observagio direta (notas de campo) Codigo / Tema Nota analitica / Memo

. . N . Espago reforga heranga da
Loja pequena, requintada, decoragio antiga de pac X v o va
. - . L marca e diferencia-se por
madeira escura e dourado; transparéncia permite  Autenticidade +

Ambiente fisico mostrar o processo produtivo.

observar decoragdo das drageias e preparagio dos  tradigdo artesanal -
. N . .. Reforga a valorizagdo artesanal
ovos da Pascoa; degustagdes disponiveis. o

¢ autenticidade.

. Coeréncia em dourado, azul e madeira; logo Identidade L .
Identidade L, ) - 8 L. Comunicagao visual alinha-se
. visivel na entrada; decoragdo reforga heranga tradicional e . .
visual L. . com origem e tradigdao da marca.
historica. consistente
Interagio Estrangeiros focados em degustagdes: portugueses  Experiéncia O contacto direto com a
lient preferem chocolates tradicionais; clientes participativa + produgdo cria envolvimento e
clientes-marca N . - .. . :
observam produgao e participam em degustagdes.  autenticidade valor experiencial.
~ I R Atendimento A experiéncia de ver a produgao
o Naio descrito diretamente; Ilnpllcll() no contexto . L. . L. L.
Atendimento N N implicito via substitui a mediagao verbal do
de degustagdo e observagio. .
experiéncia colaborador.
5 ~ . . Degustagio e observagio da
Reagio dos Nio descrita em detalhe, mas observagio sugere Encantamento gustag: g

" . .. L produgio funcionam como fator
clientes interesse positivo e encantamento. experiencial i .
diferenciador.
Ausente; mas possibilidade fotogénica na Partilha dieital Nao ha estimulo formal, mas a
Presenca digital observagdo da produgdo das drageias ¢ ovos da & experiéncia poderia ser

, otencial R
Pascoa. P partilhada espontaneamente.
Experiéncia Degustagao e observagao da produgiao tornam a Experiéncia Loja posiciona-se como espago
eral visita mais longa e envolvente; ligagao direta a auténtica e patrimonial, reforgando
g origem da marca. diferenciada identidade da marca.

Evidéncia
Visual

Fonte: Elaboragao propria

Relativamente a Figura 12, o data display da Arcédia da A. da Igreja, a loja ¢
descrita como um espago amplo e aprimorado, que se divide entre cafetaria e chocolataria,
transmitindo conforto e permanéncia. A identidade visual ¢ consistente e visivel,
reforcando uma imagem premium. O publico ¢, inequivocamente, na sua maioria local,

de idades médias e avangadas, que utiliza o espaco em rotinas de pequeno-almogo, leitura
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e socializacdo, evidenciando consumo habitual e pouco exploratorio. O atendimento foi

eficiente, funcional e sem grande envolvimento emocional. As reagdes dos clientes

revelaram procura por estabilidade e previsibilidade, mais do que por descoberta ou

novidade. A presenca digital existe apenas sob a forma de um menu em QR Code, mas

ndo ¢ explorada pelos consumidores. Em sintese, esta loja destaca-se pelo ambiente

requintado e confortavel, mas apresenta limitagdes na criagdo de experiéncias inovadoras

e de maior envolvimento emocional.

Figura 12 - Data Display Arcadia Av. da Igreja

Categoria

Ambiente fisico

Identidade
visual

Interagio
clientes-marca

Atendimento

Reagio dos
clientes

Presenca digital

Experiéncia
geral

Evidéncia
Visual

Observacio direta (notas de campo)

Loja espagosa e sofisticada, dividida entre
chocolataria e cafeteria; logotipos visiveis;
materiais premium (madeira, marmore, azul e
dourado); musica ambiente portuguesa.

Consisténcia estética entre zonas; forte presenga
do logotipo; coeréncia com identidade
premium.

Publico local, clientes habituais; maioria idosos
¢ adultos com poder de compra, entre os 30-90
anos; rotinas de pequeno-almogo, leitura e
socializagao.

Funcionarios cordiais e respeitosos; pouco
dialogo, foco em servigo rapido e limpeza;
mesas limpas imediatamente apos saida.

Pouco envolvimento; interagao funcional e
respeitosa; ambiente de rotina e conforto.

Menu digital via QR code presente em mesas e
entrada; ndo observada utilizagao por clientes.

Espago confortavel, convida claramente a
permanéncia; clientes permanecem mesmo apos
0 consumo.

Codigo / Tema

Ambiente premium
e confortavel

Identidade
consistente e visivel

Consumo habitual e
rotineiro

Atendimento
funcional e eficiente

Experiéncia de
rotina, nao
exploratoria

Digitalizagao formal
mas pouco utilizada

Permanéncia social
e confortavel

Fonte: Elaboraggo propria

Nota analitica / Memo

Espago pensado para consumo
prolongado (mesas no interior e
esplanada), reforgando imagem de
sofisticagdo.

Comunicagao clara da marca,
reforgando o posicionamento.

Loja funciona como ponto de
encontro social, mais do que
espago de descoberta.

Bom servi¢o, mas ndo cria
envolvimento emocional.

Clientes procuram estabilidade e
previsibilidade.

Integragao digital existe, mas nao
¢ aproveitada pelos consumidores.

Loja funciona como espago
comunitario premium.

Por ultimo, a Figura 13, apresenta os resultados da informacdo recolhida na

observagdo da loja da Avenida de Roma. O espago ¢ pequeno e aprimorado, mas com

pouca imersividade sensorial, transmitindo uma imagem mais antiquada.
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A identidade visual € consistente, embora discreta, com reduzida visibilidade do
logotipo no interior. A interacao dos clientes revelou um publico misto, em que jovens
demonstraram curiosidade por produtos inovadores, mas sem continuidade de consumo,
enquanto outros consumidores optaram por produtos classicos da marca. O atendimento
mostrou-se banal e sem storytelling, falhando na promocao das novidades. As reagdes
sugeriram interesse inicial, mas também frustragcdo face a falta de impacto dos produtos
inovadores. A auséncia de integracdo digital refor¢ou esta limitagdo. Em sintese, a loja
tenta modernizar-se através da inovacdo, mas ndo consegue comunicar eficazmente,

resultando numa experiéncia pouco envolvente.

Figura 13 - Data Display Arcadia Av. de Roma

Categoria

Ambiente fisico

Observagio direta (notas de campo)

Loja pequena, requintada, iluminagao
agradavel, madeira escura e dourado;
presenga de produtos como licor de vinho
do Porto + chocolate.

Coeréncia nas cores (azul, dourado,

Codigo / Tema

Espago sofisticado
mas limitado

Identidade visual

Nota analitica / Memo

Loja reforga sofisticacdo, mas falta
estimulo sensorial extra (musica,
aromas). Loja ais antiquada em
comparagao com as restantes observadas.

Identidade . i o . . Comunicagdo premium, mas poderia ter
. madeira, marmore); logotipo pouco visivel consistente mas L

visual L. . maior visibilidade no ponto de venda.
no interior. discreta
Publico misto; jovens procuram produtos Exol 30 d

= . . xploragao de . . . .

Interagdo inovadores (ex.: chocolate congelado, rubi); inolilacég s Loja atrai consumidores curiosos, mas

clientes-marca clientes ocasionais compram produtos tradicio ' ndo cria grande envolvimento emocional.
classicos. ¢

. . N . Atendimento Auséncia de narrativa ou promog¢ao dos
Atendimento Banal; falta de inovagao e storytelling. P ¢

Reagio dos

Naio observada diretamente; implicita
frustragdo com novidades pouco claras (ex.:

pouco explorado

Interesse inicial

novos produtos.

Produtos inovadores ndo tém grande

clientes . sem continuidade  sucesso comercial.

chocolate congelado sem impacto).
. . Nenhuma integracao digital observada; T Loja ndo aproveita inovagdo digital para

Presenca digital . g ¢ g . ) . Auséncia digital ) P . 4 eltalp

auséncia de estimulos digitais ou interativos. reforgar experiéncia.
PP Foco em produtos de oferta rapida; sem Inovagao pouco .

Experiéncia p ; pi¢ L 40 P Marca tenta modernizar, mas falha em
consumo no local; tentativa de diferenciagdo  clara / falha de R .

geral comunicar bem as novidades.

Evidéncia Visual

por inovagao.

impacto

Fonte: Elaboraggo propria
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4.2. Entrevistas Semi-estruturadas

As entrevistas semi-estruturadas no &mbito do presente estudo, foram realizadas de
forma aprofundada, captando as percegdes e experiéncias de diferentes perfis de

stakeholders da marca Arcadia.

As entrevistas foram conduzidas entre abril e maio de 2025, com duragdo média
de 30 minutos, de forma presencial e online. Foram elaborados dois guides distintos,
adaptados aos dois perfis de participantes: (I) o Perfil A, dirigido a Colaboradores de loja
e de backoffice, explora questdes sobre identidade da marca, coolness da marca, publico-
alvo e tendéncias, inovacdo e design thinking. Como base orientadora da produgdo do
guido, utilizou-se o método brand orientation (Urde et al., 2013) que enfatiza a
centralidade dos valores internos da marca como recurso estratégico, e a logica internal
branding (Burmann et al., 2009), que posiciona os colaboradores como embaixadores da
autenticidade e consisténcia da marca; (II) o Perfil B, dirigido a Consumidores, foi
desenvolvido com base na pirdmide de Brand Equity de Keller, j4 mencionado na Revisao
de Literatura, de forma a aferir a percecdo dos consumidores tendo como base empirica
as seis dimensdes seguintes: Saliéncia, Desempenho, Imagindario, Juizos, Sentimentos e
Ressonancia (Keller, 2001). Os guides completos encontram-se disponiveis nos

Apéndices (Apéndice 1 e Apéndice 2).

Ora, desta forma, o processo envolveu: (I) gravagdo das entrevistas, com o devido
consentimento dos participantes envolvidos, (II) transcri¢do integral das entrevistas; (I1I)
criagdo de codigos e subcodigos indutivos e dedutivos; (IV) organizacdo das categorias

em torno dos eixos principais de andlise.

4.2.1. Caracterizacio da Amostra

Foram realizadas 16 entrevistas, 4 entrevistas a Colaboradores (Perfil A) ¢ 12
entrevistas a Consumidores da marca (Perfil B), que conhegcam a marca Arcadia e/ou
consomem produtos da mesma. A amostra do Perfil A, foi selecionada por conveniéncia
e para pertinéncia do estudo. No caso do Perfil B, foi utilizada a estratégia de snowball
sampling, que consiste na utilizacdo e formulagdo de uma amostra em “bola de neve”,
apoiada no participante inicial, que indica novos contactos (Naderifar et al., 2017). Esta
estratégia permite a expansdo progressiva do nimero de entrevistados, facilitando a

cria¢do de relacdes de confiancga, até existir saturacdo de dados (Vinuto, 2014).
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De seguida, na Tabela 2 e 3, ¢ possivel encontrar a caracterizagdo detalhada da
amostra dos dois perfis de participantes. Para salvaguardar a confidencialidade, foi

adotada anonimizagao dos dados e codificagcdo dos participantes.

A caracterizagdo detalhada da amostra do Perfil A, encontra-se na Tabela 2,

participantes Al a A4 e inclui informag¢ado demografica como idade, género e funcao.

Tabela 2 - Caracterizagdo da Amostra Perfil A

Participante Idade Género Funcio
Al 39 anos Feminino Diretora de Marketing
A2 32 anos Masculino Administrador Arcadia
A3 50 anos Masculino Responsavel de Operagdes
A4 35 anos Feminino Responsavel de Loja

Em relacdo ao Perfil B, a composi¢ao detalhada, encontra-se na Tabela 3,
participantes B1 a B12 e inclui informac¢do demografica como idade, género, local de

residéncia e ocupagdo/profissao.

Tabela 3 - Caracterizagdo da Amostra Perfil B

Participante Idade Género Local de Residéncia Ocupacio/Profissao
Bl 22 anos Feminino Lisboa Marketing
B2 24 anos Masculino Sintra Veterinario
B3 23 anos Feminino Sintra Estudante
B4 22 anos Masculino Lisboa Marketing
BS 56 anos Feminino Sintra Motorista de Pesados
B6 58 anos Feminino Margem Sul Economista
B7 31 anos Masculino Sintra Professor
B8 23 anos Feminino Sintra Estudante
B9 58 anos Feminino Sintra Finangas
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B10 26 anos Feminino Ericeira Administrativa

Bl11 29 anos Feminino Sintra Gestora de Redes

B12 50 anos Masculino Sintra Bancario

Nota. A composi¢do da amostra apresenta maior incidéncia geografica na Area Metropolitana de Lisboa.
Esta informagdo ¢ descritiva e visa apenas contextualizar os dados.

4.2.2. Processo de Analise

Para a andlise, as entrevistas, do Perfil A (A1 — A4) e Perfil B (B1 — B12), foram
transcritas integralmente e submetidas no software MAXQDA para posterior analise.
Através do apoio desta ferramenta, foi utilizada a técnica central de codificagdo de dados,
sendo criado um codebook especifico para o Perfil A, passivel de ser observado na Tabela
5 (Apéndice 3) e do Perfil B, na Tabela 6 (Apéndice 4), combinado codificagdo dedutiva

e indutiva.

Tal como para a execucdo dos guides, o desenvolvimento do codebook das
entrevistas para o perfil A, teve como principios base o modelo brand orientation (Urde
et al., 2013) e internal branding (Burmann et al., 2009), centrando-se nas seguintes
dimensdes: Identidade e Imagem de Marca, Notoriedade e Reconhecimento, Experiéncia
do Consumidor, Publico-alvo e Segmentacdo, Comunicacdo e Presenga Digital,
Estratégia atual e Inovagdo, Coolness da Marca. J4 o Perfil B, teve como base, as seis
dimensdes do modelo CBBE de Keller: Saliéncia, Desempenho, Imaginario, Juizos,
Sentimentos ¢ Ressonancia. Adicionalmente, acrescentou-se uma dimensao adicional
nomeada Inovagdo & Coolness e uma categoria extra, devido ao momento da realizagdo

das entrevistas — o Chocolate do Dubai'!, para ambos os codebooks.

Posteriormente procedeu-se a codificacado total, seguida da realizagdo de uma revisao
iterativa do sistema de codigos, finalizando o codebook final utilizado nas analises
subsequentes. Para avaliar a consisténcia interna, foram revisadas amostras de excertos
previamente codificados. Em seguida, foi realizada uma analise descritiva no MAXQDA
com a extra¢do das frequéncias de codigos por participante e por perfil, matrizes codigo

x documento e coocorréncia de codigos, o que permitiu mapear a distribuicao dos temas

' O Chocolate do Dubai foi um fendmeno global que combinou exclusividade e storytelling com o poder
viral das redes sociais, a percegdo de escassez e a rapida resposta das marcas, transformando uma tablete
inspirada na sobremesa arabe knafeh num verdadeiro simbolo de tendéncia e desejo.
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entre Perfil A (colaboradores) e Perfil B (consumidores) e identificar convergéncias,

tensoes e associagdes entre dimensoes.

A partir desta analise, selecionaram-se ainda excertos ilustrativos de elevada
representatividade e diversidade de percecdes, garantindo satura¢do tematica e rigor

interpretativo.
4.2.3. Resultados Descritivos
a) Frequéncias de Codigos

Procedeu-se a uma quantificacdo descritiva das ocorréncias por codigo, recorrendo
a funcdo Code Frequencies do MAXQDA. Esta andlise permitiu identificar os temas mais
salientados em cada perfil, assegurando uma visdo complementar sobre a distribui¢ao das
categorias no conjunto de dados analisados. De modo a respeitar a estrutura analitica

definida do Perfil A e do Perfil B, as frequéncias sdo apresentadas em tabelas separadas.

Considerando apenas os documentos ativados do Perfil A, foram incluidos todos os
macro-codigos e respetivos subcddigos, agregados até ao 4.° nivel hierarquico, de modo

a contabilizar o numero total de segmentos associados a cada eixo analitico.

A Tabela 7 (Apéndice 5) apresenta os resultados obtidos. Os valores correspondem
ao numero de segmentos codificados por coédigo, bem como a percentagem relativa em

relacdo ao total de segmentos codificados para este perfil.

Observa-se que os colaboradores mencionaram com maior frequéncia os temas
associados a Estratégia e Inovagdo (9,14%), a Coolness da Marca (7,89%) e a Qualidade
& Experiéncia (7,71%), referéncias a Identidade e Imagem da Marca (7,71%) e a
Notoriedade e Reconhecimento (5,91%). Outros c6digos com peso relevante incluem a
Percecao global de coolness, a Comunicacdo & Presenca Digital e os Momentos de
Consumo & Publico-alvo, todos acima de 4% do total.

Por outro lado, categorias como Lealdade/Fidelidade, Website/Loja online/Delivery,
Consumo quotidiano/familiar e Perfil de cliente tipico surgem com menor expressao

(inferior a 1%).

A analise de frequéncias do Perfil B, foi igualmente realizada no MAXQDA, com

inclusdo de todos os subcodigos. A Tabela 8 (Apéndice 6) apresenta os resultados obtidos,
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mostrando o nimero de segmentos codificados por codigo e a respetiva percentagem no

total.

No caso dos consumidores, os c6digos mais salientes foram Coolness & Inovacao
(13,37%), Imaginario (10,44%), Desempenho (9,11%) e Inovacdes & Expectativas
(8,52%).

Os Juizos (5,43%) e a Ressonancia (3,59%) também aparecem com algum peso,
enquanto o Tema contextual — Chocolate do Dubai (3,34%) funcionou como gatilho para
percegdes de novidade e exclusividade. J4 dimensdes como Saliéncia (2,84%),
Tradigao/Artesanal (2,84%) e Qualidade percebida (2,36%) tém expressdo, mas menor

do que as categorias associadas a inovagao.

Por outro lado, cdédigos como Prego/Percecao de valor (1,09%), Elementos visuais
lembrados (0,50%), Auséncia de conhecimento (0,25%) e mengdes diretas a coolness da
Arcadia (Arcadia ¢ cool, Parcialmente cool, Arcadia ndo ¢ cool) surgem com baixa

frequéncia (<1%).

b) Cobertura por Participantes

A anélise de cobertura por participantes, do Perfil A, na Tabela 9 (Apéndice 7),
mostra que, entre os colaboradores, existe uma elevada consisténcia tematica. A quase
totalidade dos codigos apresenta 100% de cobertura, ou seja, foram mencionados em
todas as quatro entrevistas. Entre estes incluem-se dimensdes centrais como Qualidade &
Experiéncia, Tradi¢ao/Artesanal, Coolness da Marca, Identidade e Imagem da Marca e
Notoriedade e Reconhecimento, mas também topicos mais contextuais como Chocolate

do Dubai ou Resisténcia vs. abertura a inovacao.

Alguns cddigos revelam variagdo mais moderada: Marca de confianga, Ampliagao
dos canais de comunicag¢do, Posicionamento seletivo, Expansao pontos de venda/negdcio
pastelaria, Dimensdo emocional/familiar, Marcas cool mencionadas, Consisténcia entre
canais, Website/Loja online/Delivery, Perfil de cliente tipico e Consumo

quotidiano/familiar surgiram em 75% das entrevistas.

Por fim, temas como Experiéncia online, Melhoria design/visual, Arcadia

parcialmente cool, Storytelling & Diferenciag¢@o simbolica e Mais momentos de consumo
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registaram apenas 50% de cobertura, revelando areas menos consensuais entre

colaboradores.

No caso dos consumidores, Perfil B, na Tabela 10 (Apéndice 8), a cobertura
apresenta um padrdo bastante consistente, com a maioria dos codigos a atingir 100% de
mengdes. Todos os 12 entrevistados referiram dimensdes centrais como Coolness &
Inovacdo, Imaginario, Desempenho, Juizos, Ressonancia e Saliéncia, bem como
subtemas associados (Qualidade percebida, Design/loja apelativo vs. antiquado,
Associagdo imediata, Comparagdo com substitutos e Percecdo global de coolness). O
mesmo se verificou em categorias contextuais como Tema extra — Chocolate do Dubai,

Reinveng¢do de Marcas Tradicionais e Defini¢do de cool pelos consumidores.

Codigos como Recomenda/Nao recomenda, Relacdo atual, Experiéncia geral
positiva, Acesso/Conveniéncia, Memoria/Primeiro contacto, Tradigdo/Artesanal e
Familiaridade/Contexto de consumo registaram 91,7% de cobertura, sugerindo que
estiveram presentes na maioria, mas nao em todas as entrevistas. Ja Credivel/Confidvel,
Sofisticagao/Prestigio e Arcadia ndo ¢ cool foram mencionados por 83,3% dos
participantes.

Com menor expressdo, surgem Lealdade e Sentimentos positivos (66,7%), Marca
geracional (58,3%), Contextos/Situagdes de contacto e Elementos visuais lembrados
(50%), seguidos de Diferenciagdo (caracteristicas) (41,7%) e Preco/Percecdo de valor
(33,3%). Por fim, temas como Auséncia de conhecimento (25%), Parcialmente cool
(16,7%), Negativos/Rejeicdo (8,3%) e Arcadia ¢ cool (8,3%) foram registados apenas de

forma residual.

¢) Coocorréncias de Cédigos

A andlise de coocorréncia de codigos do Perfil A, disponivel na Tabela 11
(Apéndice 9), possibilitou identificar padroes relevantes entre diferentes dimensdes da
perspetiva dos colaboradores sobre a Arcadia. Os pares mais expressivos surgiram entre
Qualidade percebida x Marca de confianca e Tradigdo/Artesanal x Marca de confianca,

ambos com 6 coocorréncias.
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Também se destacou o par Resisténcia a inovacdo disruptiva X Captacdo de
geracgdes jovens, com 5 coocorréncias, o que sugere uma ligacdo direta entre a prudéncia

face a mudanga e as dificuldades em atrair publicos mais jovens.

J& os pares relacionados com coolness surgiram de forma menos frequente. O
cruzamento entre Arcadia € cool x Storytelling e Diferenciagdo simbodlica registou apenas
2 coocorréncias, enquanto Arcadia ¢ parcialmente cool x Resisténcia a inovagdo
disruptiva apresentou 1 coocorréncia. Por fim, o par Prestigio associado X
Gifting/Ocasido Especial registou 3 coocorréncias, confirmando a relevancia da marca

enquanto presente socialmente valorizado.

A andlise de coocorréncia dos codigos atribuidos as entrevistas do Perfil B,
disponivel na Tabela 12 (Apéndice 10), revelou diferentes padrdes de associagdo entre

dimensdes do modelo de Keller e perce¢des de coolness.

O par Prego/Percecdo de valor x Qualidade percebida registou 6 coocorréncias,
evidenciando a ligagdo direta entre o reconhecimento da qualidade do produto e a critica
ao prego elevado. Ja Design/loja antiquado x Marca geracional — Distante apresentou 2
coocorréncias, sugerindo que a estética visual € percecionada como um elemento que

afasta geracdes mais jovens.

As associacdes com a dimensdo da Saliéncia mostraram-se particularmente
expressivas: Associacdo imediata x Tradicdo e Artesanal apresentou 9 coocorréncias,
enquanto Associacao imediata x Qualidade percebida registou 6 e Associacdo imediata X

Familiaridade/Contexto Consumo 5 coocorréncias.

O par Design/loja antiquado x Arcadia ndo é cool registou 6 coocorréncias,
reforcando a perce¢do de que a estética desatualizada fragiliza a atratividade cultural da
marca. De modo semelhante, Marca geracional — Distante % Arcadia ndo ¢ cool
apresentou 4 coocorréncias, revelando que a marca ¢ vista como mais proxima de

geracdes mais velhas, o que reduz a sua atratividade junto dos mais jovens.

Finalmente, o cruzamento entre Sentimentos positivos x Qualidade percebida
registou 4 coocorréncias, evidenciando que as emogdes favoraveis expressas pelos
consumidores sdo frequentemente sustentadas no reconhecimento da qualidade do

produto.
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A Tabela 4 sintetiza as principais coocorréncias identificadas nos dois perfis,
permitindo uma comparacao direta entre colaboradores e consumidores. Esta sintese
torna visiveis as convergéncias em torno da qualidade e tradicdo, bem como as

divergéncias relativas a inovagdo, coolness e as formas de ativacdo da confianca e do

prestigio.

Tabela 4 - Coocorréncias de Codigos Perfil A vs Perfil B

Eixo de analise

Colaboradores (Perfil A)

Consumidores (Perfil B)

Qualidade percebida associada

Qualidade ligada a emogdes positivas

Qualidade ) )
diretamente a confianga (6). (4) e ao valor percebido vs. preco (6).
Tradicao e artesanal vistas como Recordagdo imediata ligada a heranga
Tradi¢ao/Heranca i
pilares de confianca (6). artesanal (9) e consumo familiar (5).
o Prestigio percebido mais
Prestigio ativado sobretudo em o )
Confianc¢a/Prestigio implicitamente através da tradigdo e
contextos de gifting (3). )
qualidade.
Falta de inovacgao traduzida em
Resisténcia a inovagdo associada a ) )
Inovacio ) ) design antiquado (6) e percegao
dificuldade em captar jovens (5). ) )
geracional distante (4).
Coolness fragilizada por design
Coolness pouco associada a ) i ) )
Coolness ] antiquado e distancia geracional (6 e
storytelling ou inovagao (1-2). 4
Discurso interno foca mais o
Emocdes positivas sustentadas na
Emocgoes racionalidade (qualidade, confianca,

) qualidade (4), refor¢ando fidelizagao.
prestigio).

a) Matriz Codigo x Documento

A matriz Codigo x Documento referente as entrevistas com colaboradores (Perfil A)
mostra uma concentracdo de referéncias em torno de codigos ligados a tradig¢@o artesanal,
qualidade percebida e prestigio associado. Estes elementos surgem em praticamente todas
as entrevistas, ainda que com veemeéncia variavel, confirmando a intensidade simbolica
da heranca historica da marca. Também sdo vastamente mencionados aspetos funcionais,
como “Atendimento e Personalizacdo” e “Redes sociais & campanhas digitais”,
indicando a relevancia da dimensdo do servigo e da comunicagdo para a experiéncia de

marca.
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Por outro lado, cédigos como “Captagdo de geracdes jovens” e “Resisténcia vs
abertura a inovagdo” apresentam distribuicdo menos homogénea, estando mais
fortemente vinculados a determinados colaboradores, o que sugere percecdes
diferenciadas sobre os desafios de renovacdo. J& topicos como “Arcédia é cool” ou
“Arcadia parcialmente cool” surgem com expressao limitada, restritos a alguns discursos

individuais.

Figura 14 - Matriz Codigo x Documento Perfil A

Lista de Cddigos Al A2 A3 Al
Tradigdo/Artesanal/Qualidade | [ | L] [ ]
o Coeréncia visual u | # |
@ Prestigio associado = . " |
Qualidade percebida [ | [ | [ | [ |
Atendimento e Personalizagao [ | | u T
Gifting/Ocasiao Especial | | . m
o Redes sociais & campanhas digitais [ | | [ | u
Expansao pontos de venda/negdcio pa | | L
Resisténcia vs abertura a inovagao | [ | .
o Captacéo de geragdes jovens u [ | | ]
o Arcédia parcialmente cool | .
» Arcadia é cool | | . L]

Fonte: MAXQDA

A andlise da matriz Codigo x Documento permitiu mapear a distribuicdo dos
principais codigos ao longo das entrevistas com os consumidores (Perfil B). Os resultados
evidenciam que os codigos “Design/loja (apelativo vs antiquado)”, “Marca geracional” e
“Tradicao/Artesanal” apresentam maior cobertura e intensidade, surgindo de forma
reiterada em varios documentos e assumindo-se como eixos centrais na percecdo dos
inquiridos. Cédigos como “Qualidade percebida” e “Prego/Perce¢do de valor” registam
uma expressdo moderada, mas distribuida de forma relativamente uniforme entre os

entrevistados, sinalizando a sua relevancia transversal, ainda que com menor intensidade.

Ja& topicos como “Arcaddia € cool”’, “Lealdade”, “Positivos” ou
“Credivel/Confiavel” surgem de forma mais pontual e residual, limitados a um numero

reduzido de entrevistas, o que indica menor centralidade no discurso global.
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Figura 15 - Matriz Cédigo x Documento Perfil B

Lista de Cédigos B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 B12
Associagdo Imediata L u ] L] L n n '] . n n L]
Qualidade percebida | ] | | ] L] | u L] | ]
Design/loja (apelativo vs antiquado) | ] L] L] ] [ ] [ ] . . ] ] n n
Prego/Precegédo de valor L = | L
Acesso/Conveniéncia n L] | | L] L]

Marca geracional [ ] | L] [ ]

Tradigdo/Artesanalidade | | . ] L u L] [ ] L] L] L]

Familiaridade/Contexto consumo | | L] | L] L | L] L]
L] | | [ ] [ ]

o Credivél/Confidvel
Positivos . [ ] . n ] n
Lealdade

Arcédia é cool

Fonte: MAXQDA

b) Excertos Ilustrativos

Para uma maior clareza dos resultados, selecionaram-se excertos ilustrativos com
elevada representatividade e diversidade. Apresentam-se de seguida, sem interpretagdo,

sendo a andlise interpretativa realizada na Discussdo de Resultados.

Primeiramente, os resultados referentes ao Perfil A sdo apresentados de forma

narrativa, organizados em paragrafos tematicos que integram os diferentes excertos.

Quanto a Identidade & Imagem de Marca, os entrevistados destacaram
essencialmente a Tradi¢ao/Artesanal como elementos centrais. A Arcadia € descrita como
“uma marca que pela sua antiguidade e evolugdo conseguiu ao longo do tempo manter
vivas as suas raizes como marca, seja nos processos de manufatura, artesanais, nas
receitas que usa em muitos dos seus produtos...” (Participante Al). Esta percecdo ¢
partilhada por outros colaboradores, que a caracterizam como “...uma marca tradicional

e artesanal e de confianca...” (Participante A2).
Um outro participante salientou a longevidade como fator diferenciador:

Primeiramente por ser uma empresa portuguesa, que ja tem bastantes anos. E de
1933, portanto ja tem mais de 90 anos, e o facto de fazer parte das vivéncias e até

da infdncia de clientes ja de 90 e poucos anos. (Participante A4)

Para além da dimensao historica, a marca é também vista como um simbolo de

confianga no setor do chocolate: “Nos chocolates acho que ja somos top of mind em
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Portugal. Quando alguém pensa em chocolate portugués de qualidade pensa na Arcadia.”
(Participante A2). Essa confianga estd ainda associada a uma valorizacdo clara da
tradi¢do, da qualidade e do sabor do chocolate, mas também a uma expectativa de

coeréncia entre o preco e a experiéncia global de consumo:

Valorizam sobretudo a tradi¢do, a qualidade e o sabor do chocolate. Mas tambem
se tornam exigentes no sentido de que, se pagam um prego tdo elevado pelo

chocolate, querem também uma embalagem bonita. (Participante A4)

No que se refere a Notoriedade e Reconhecimento da marca, varios participantes
identificaram o Prestigio associado a Arcadia. Um colaborador observou que “...oferecer
Arcadia é também um posicionamento. E diferente de dar outra marca de chocolate que
ndo seja tdao conhecida ou que seja mais comercial. Claramente, oferecer Arcadia tem
outro valor no momento da oferta.” (Participante Al). Esta percecdo ¢ partilhada por
outro entrevistado, ao destacar que “...o que os consumidores mais valorizam é a
confian¢a na marca, a qualidade dos produtos e a certeza de que a Arcddia ndo falha.

Valorizam muito também a tradigdo e a classe associadas a marca.” (Participante A2).

Relativamente a coeréncia visual, os participantes reconheceram avangos, mas
também desafios. Segundo um dos entrevistados, “Temos trabalhado bastante na
harmonizagdo da imagem entre as lojas, algo que faz parte de qualquer diretriz de marca.
Procuramos que a identidade visual seja consistente em todos os espagos, mesmo que
haja pequenas diferencas entre lojas mais antigas e outras mais recentes.” (Participante
Al). No entanto, o mesmo colaborador salientou que “Em relagdo as embalagens,
reconhe¢o que ainda temos um percurso a fazer. Temos uma grande variedade de
produtos e, consequentemente, muitas embalagens diferentes — nem todas comunicam
de forma imediata que se trata de chocolate.” (Participante Al). Além disso, foi apontado
que “...ainda existem lojas que mantém uma atmosfera mais formal e distante, em que

essa proximidade ndo se sente tanto.” (Participante A2).

No cédigo Qualidade e Experiéncia, a qualidade percebida surge como um dos
atributos mais valorizados pelos consumidores. Um dos colaboradores sublinhou que “Os
consumidores valorizam sobretudo a tradig¢do, a qualidade dos produtos e o facto de
serem feitos de forma artesanal. Reconhecem que ha arte e manufatura envolvidas e

aceitam pagar um preco superior por isso.” (Participante Al). Outro colaborador
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reforcou a mesma ideia ao afirmar: “Acho que todos reconhecem, pelo menos, a parte da
qualidade. Se entrarem numa loja da Arcddia, imediatamente tém essa percep¢do.”
(Participante A2). No mesmo seguimento, a Arcadia ¢ ainda exposta como tendo uma
“imagem mais premium, de nivel médio-alto. A pessoa sente-se confortavel, num

ambiente confortavel, e sabe que vai comer um produto de qualidade.” (Participante 3).

No que diz respeito ao Atendimento & Personalizagdo, os participantes
destacaram o papel central do contacto humano. Um colaborador mencionou que “... na
Arcadia sempre privilegiamos o atendimento personalizado. Hoje, essa caracteristica
continua a ser uma mais-valia, mas ao mesmo tempo sentimos que, para novos mercados
e canais, é fundamental que a propria embalagem consiga comunicar melhor o produto.”
(Participante A1). Em linha com esta percecdo, outro participante acrescentou: “Por um
lado, existe o cliente mais exigente, que ja conhece bem a Arcddia, esta habituado a um

certo tipo de servigo e espera ser tratado de forma bastante formal, com todo o respeito.”

(Participante A2).

No que respeita aos Momentos de consumo e Publico-alvo, os entrevistados
destacaram sobretudo a associacdo da Arcadia a gifting/ocasido especial. Como referiu
um colaborador “a Arcadia esta muito ligada a momentos de puro gifting, momentos em
que a pessoa tem que oferecer algo a alguém. Nos conseguimos ter ofertas para todos
esses momentos, porque nos associamos também a datas emblematicas de oferta.”
(Participante A1). Outro participante refor¢ou que “ainda continua a ser no Natal e na
Pascoa, sem duvida. Sdo os dois picos do nosso ano, onde os nossos produtos tém mais
impacto na vida das pessoas e onde estamos realmente presentes na casa das pessoas.”
(Participante A2). A mesma perce¢do ¢ ainda partilhada por outro entrevistado, que
salientou a importancia de “momentos mais ligados a oferta, em datas assinaladas como

o Dia da Mae, o Dia do Pai, o Natal ou a Pascoa. Nessas alturas a Arcadia tem mesmo

de estar presente nas casas.” (Participante A4).

Para além do gifting/ocasido especial, os colaboradores referiram também o
Consumo quotidiano/familiar. Um dos entrevistados identificou que “a cafetaria
complementa os momentos do dia a dia. Ou seja, se eu quiser ir lanchar com as minhas
amigas, ou se vou buscar os meus filhos a escola e estda bom tempo e quero ir comer um

gelado, quero-me lembrar da Arcadia como um sitio onde posso ir e desfrutar desse
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momento.” (Participante Al). Esta percecdo ¢ refor¢ada pelo testemunho de outro

participante:

Outra mudanca importante foi o0 aumento do consumo proprio. Antes a Arcadia
era muito associada as épocas festivas, como o Natal ou a Pascoa, mas hoje em
dia temos clientes que nos visitam diariamente para tomar café, pequeno-almogo,
lanchar com amigos ou até¢ almocar. O conceito de cafetaria abriu espago para

criar mais momentos de consumo ao longo do ano. (Participante A2).
Em linha com este padrao, foi ainda salientado que:

Temos clientes habituais, que vém todos os dias e consomem sempre 0s mesmos
produtos, como ¢ o caso das Linguas de Gato. Ha familias que ndo passam sem
ter uma caixinha em casa, seja para os netos, para a familia ou para o café, e vém

quase diariamente repor o stock. (Participante A4)

No que toca a Comunicagdo & Presenca Digital, os entrevistados destacaram o
papel das Redes sociais & Campanhas digitais na revitalizagdo da marca. Segundo um
colaborador, “Por fim, a presenga no TikTok tem sido fundamental para atrair um publico
mais jovem, que comeg¢a a interessar-se pela Arcadia ndo apenas pelos produtos mais
atuais, mas também pela tradi¢cdo e artesanal que a marca representa.” (Participante
Al). Outro participante acrescentou que “A nivel digital, esse esfor¢o é evidente. Ja
estamos presentes no TikTok e recentemente tivemos um video que se tornou viral,
trazendo-nos novos seguidores. Também fizemos uma mudanga importante, passamos a
tratar os clientes por “tu” em vez de “vocé”. Pode parecer um detalhe, mas cria uma

relagdo mais proxima e descontraida com o publico.” (Participante A2)

Quanto ao cédigo Estratégia e Inovagdo, emergiram tensdes entre Resisténcia vs.
abertura a inovagdo. Um dos entrevistados salientou que a Arcadia “ndo quer ser uma
“trendsetter” que langa qualquer produto so para criar buzz. Preferimos observar, testar
e trazer novidades de forma alinhada com a marca.” (Participante Al). Outro
colaborador refor¢cou os desafios de atrair consumidores jovens, para quem ‘“‘cool
significa algo diferente, como marcas que langam chocolates sem agucar, com proteina
ou versoes funcionais, alinhadas com tendéncias de saude. Isso ndo é o nosso caminho.”
(Participante A2). Além disso, foi reconhecido que ‘“ainda somos muito virados a

comunicagdo tradicional. Acho que podemos sair um bocadinho fora da caixa para
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chegar a outro tipo de publico. A parte do suporte digital que a aplica¢do deles da faz
toda a diferenga.” (Participante A3)

Relativamente a expansao de pontos de venda, os participantes salientaram que a
diversificacdo do conceito da Arcadia permitiu ampliar os momentos de consumo. Como

explicou um dos entrevistados:

Queriamos criar mais momentos de consumo, mais oportunidades e mais visitas
repetidas, e por isso expandimos 0 nosso conceito para deixar de ser apenas uma
loja de chocolates e de améndoas e passar a ser uma cafetaria premium, com
produtos todos feitos por nds, ou quase todos. Por isso, o objetivo ¢ mesmo esse,
¢ criar cada vez mais conexao com os nossos clientes, estar presente em cada vez

mais momentos. (Participante A2)

O mesmo colaborador acrescentou que o “caminho para o futuro passa por
continuar a crescer em numero de lojas, sobretudo em Lisboa onde ainda ha muito
espaco para expandir, e também por inovar nos produtos, nas embalagens, na
comunicag¢do e nos espagos. Mas tudo isto sem esquecer a tradi¢ao. Como costumo dizer,

a nossa estratégia é inovar mantendo a tradi¢do.” (Participante A2)

Relativamente ao topico Coolness & Inovagdo, entre os entrevistados revelaram-
se percegdes distintas em relagdo ao conceito de coolness alicercado a Arcadia. Para um
colaborador, “um dos principais elementos ¢ a tradi¢do associada a Arcadia. Para mim,
isso é algo que pode ser visto como cool, o facto de a marca ter conseguido manter a sua
esséncia ao longo do tempo. Esse regresso as raizes é, na verdade, uma tendéncia
global.” (Participante A1). Outro participante reconheceu que, “em relagdo a imagem da
marca e dos espagos fisicos, reconheco que ainda temos trabalho a fazer. Os nossos
pontos de venda ndo transmitem totalmente modernidade ou espirito cool.” (Participante

A2). Em contrapartida, outro colaborador afirmou que:

Tem vindo a caminhar para isso, como a parte das redes sociais e do marketing
que se esta a fazer hoje em dia esta-nos a levar para essa dire¢do. E esse 0 nosso
objetivo. Chegar e dar uma imagem mais cool passa muito pelo tratamento da

imagem, como se apresenta a imagem da propria empresa. (Participante A3).

No que respeita a captacdo de geracdes jovens, foi referido que:
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O tipo de cliente que sentimos que ainda nos falta conquistar ¢ o mais jovem,
sobretudo o estudante universitario. E aquele jovem que estd na faculdade,
lembra-se a ultima hora de que precisa de comprar uma prenda para a namorada,

para o pai ou para o Dia da Mae, e passa por uma loja Arcadia. (Participante A1l).

Outro participante observou que “o publico que sentimos que ainda ndo conseguimos
conquistar totalmente é o que esta abaixo dos trinta anos. Muitas vezes isso acontece por
causa do nosso preco.” (Participante A2). Ainda nesta linha, outro colaborador

acrescentou:

Falta captar os mais jovens. O que foi feito para a malta jovem foi muito pouco.
Por exemplo, aqui na loja devo ter vendido um ou dois Crunchy, no maximo.
Quando falo em jovens, refiro-me a faixa dos 20 aos 45 anos. Normalmente quem
adere mais sdo pessoas acima dos 55, que até gostam dos frutos secos.

(Participante A4)

O lancamento do chamado Chocolate do Dubai foi discutido pelos entrevistados
como um exemplo da relagdo entre inova¢do e identidade da marca. Um dos

colaboradores explicou que:

A decisdo foi que a Arcadia ndo ia correr atras da tendéncia s6 por ser tendéncia
ou pela ideia de fazer dinheiro rapido com filas a porta. Nao ¢ a nossa forma de
estar. Mas, ao mesmo tempo, sendo lideres de chocolate em Portugal, nao
podiamos simplesmente ignorar a inovagao, por isso come¢amos a fazer testes.

(Participante A2)

Nessa mesma linha, outro participante salientou que “a Arcadia ndo respondeu
de imediato a tendéncia porque, para produzir, tem de ser com qualidade. Se for para

produzir de qualquer maneira, ha outras marcas.” (Participante A3)

Além disso, foi observado que esta tendéncia despertou sobretudo a atengdo de
consumidores mais jovens, tal como referido por um entrevistado: “pelas chamadas, nos
conseguimos perceber se é um cliente mais jovem, e eram os jovens que ligavam a

perguntar: ‘jda receberam o chocolate do Dubai?’” (Participante A4)
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Os excertos selecionados como mais relevantes, relativos ao Perfil B encontram-se
abaixo, organizados por cédigo-mae, seguido do respetivo subcdodigo atribuido a cada

excerto.

No primeiro cédigo, a Saliéncia, a associa¢dao imediata da maioria dos participantes a
Arcadia € ao chocolate. Um entrevistado afirmou: “Chocolate. Podia dizer mais do que
uma palavra, mas a primeira coisa que me vem a cabe¢ca é mesmo chocolate.”
(Participante B1). Outro acrescentou: “associo a historia, a qualidade, a tradi¢do, a
familia, mas ndo é uma marca que eu também conhega super bem” (Participante B2).
Um participante reforgou essa ideia ao afirmar que “a primeira coisa que me vem
imediatamente a cabega é chocolate. Depois, em termos de caracteristicas da marca,
penso numa marca tradicional portuguesa, uma marca antiga ja, com bastante historia.”
(Participante B3) Em linha com estes testemunhos, outro consumidor observou: “Quando

ougo Arcadia vem-me a cabeca de chocolates artesanais. Daquilo do que eu conhego, é

uma marca muito requintada.” (Participante B9)

No que respeita ao desempenho, a qualidade percebida foi destacada como um
atributo central. Os participantes referiram que a marca “estd muito ligada a qualidade”
(Participante B1), “parece-me ser uma marca que eu associo a qualidade” (Participante
B2) e “é uma marca que transmite qualidade em termos de produto” (Participante B8).
Um entrevistado foi ainda mais enfatico ao afirmar: “Para mim, sdo os melhores
chocolates portugueses. Em comparagdo com outras marcas tradicionais, a Arcadia

continua a ser a melhor” (Participante B12).

Ja no que toca ao Design/loja (apelativo vs antiquado), os participantes apontaram
limita¢des, sugerindo maior modernizagao. Como referiu um deles “acho que haveria
espago para um rebranding que modernizasse a identidade, sem perder a tradi¢do.”
(Participante B1). O mesmo consumidor destacou ainda que “as embalagens e os
produtos podiam ser mais apelativos, mais ‘instagramaveis’. Isso faria com que as
pessoas tivessem vontade de partilhar nas redes sociais, o que ajudava a criar essa
comunidade a volta da marca.” (Participante B1). Em linha com esta perce¢do, outros
entrevistados reconheceram que “a razdo principal é a imagem e a comunicagdo, que
estdo desatualizadas e ndo acompanham o que hoje em dia torna uma marca cool.”
(Participante B3), ou que “no meu caso, conhego a marca, reconhego o valor da Arcadia,

mas ndo a sinto apelativa. Nao é uma marca que me chame.” (Participante B9). Outro
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participante acrescentou que “podiam atualizar o design das lojas e até os produtos,

tornando-os mais apelativos para publicos jovens.” (Participante B10).

O Acesso/ Conveniéncia surgiu também como fatores a melhorar. Segundo um

«

entrevistado, “...sinto que ndo sdo tdo facilmente acessiveis como outras marcas que se
vendem em qualquer supermercado. Para comprar Arcadia, teria de ir de proposito a
uma loja...” (Participante B1). Outro acrescentou que “Em termos de acessibilidade e de
oferta, ndo ¢ que a Arcadia seja dificil de encontrar, simplesmente acho que ndo é tdo
disponivel em todo o lado como as marcas mais comerciais e mais baratas.” (Participante

B2). Um participante reforgou esta ideia:

Na conveniéncia. Se tivesse mais locais perto de mim, seria mais facil deslocar-
me para comprar. Em termos de cafetaria ou pastelaria, ¢ igual, no meu circulo
ndo ¢ uma marca presente, ndo passa de boca em boca. No meu dia-a-dia nao ¢é

um espago que me venha logo a mente para frequentar. (Participante BS)

Outro entrevistado comparou com marcas concorrentes, sublinhando que “é muito
mais facil ir a uma loja como a Hussel, porque normalmente estdo em shoppings e centros

comerciais, e nos temos tendéncia para frequentar esses espagos.” (Participante B9)

Em termos de imagindrio, a Arcadia foi descrita como uma marca tradicional e
artesanal. Um participante afirmou: “Sinto que é uma marca menos industrializada, que
passa por menos processos. Sinto que é uma marca mais artesanal e mais portuguesa e
que talvez conserve mais a cultura portuguesa da produgdo de chocolates.” (Participante
B1). Outro acrescentou que “‘é um ponto positivo também para os consumidores, que é
podermos estar a consumir algo com origem nacional.” (Participante B2). Essa tradicao
foi ainda vista como fonte de confianga: “por um lado, a tradigcdo e o caracter classico
sdo pontos fortes, porque dao credibilidade e confian¢a ao consumidor.” (Participante
B6). No entanto, para alguns consumidores, essa mesma tradi¢ao reforga a percecao de
que “a Arcadia acaba por ser vista mais como uma marca tradicional, consumida por

pessoas mais velhas, que ja tém esse habito desde sempre.” (Participante B10).

No que toca a dimensao geracional, varios participantes referiram que a comunicagdo

da marca ndo acompanha os mais jovens. Como explicou um entrevistado:

- 68 -



Eu, sendo da geracdo que passa muito tempo nas redes sociais, lembro-me mais
facilmente das marcas que tém uma comunicacgdo forte nesse espaco. Por isso,
acho que a Arcadia precisava de estar mais proxima em dois sentidos, em termos
de presenga fisica (supermercados) e em termos de comunicacdo. (Participante

BI)

Outro acrescentou que “ndo é uma marca que esteja, por exemplo, numa linha de
marketing do género geracdo Z ou assim, mas também ndo acho que seja uma marca que
iria ganhar com esse tipo de publicidade e de conteudo.” (Participante B2). Esta percecdo

¢ partilhada por outro participante:

L4 estd, ndo acho que tenha uma presencga assim tdo ativa e, portanto, se calhar
falta um bocadinho isso, mais a questdo de nos lembrarmos que existe para estes
momentos, se calhar mais por ai e pelo menos para a minha geragao, acho que ¢

uma marca que passa super ao lado. (Participante BS)
Outro entrevistado reforgou a dimensao geracional ao relatar:

Tenho familiares que sdo grandes fas, como a minha madrinha, que tem cerca de
70 anos e em casa dela ha sempre chocolates da Arcadia. Acho que esse ¢ o
publico mais fiel e habitual da marca: pessoas dos 60, 70 anos para cima, que ja

tém uma ligag@o antiga. Nao ¢ o meu caso. (Participante B9)

Quanto a Familiaridade/ Contexto de consumo, a marca foi sobretudo associada a
ocasides familiares e festivas. Segundo um entrevistado, “sei que é uma marca que estd
muito presente nos nossos Natais, por exemplo, com chocolate, e talvez seja dai que eu
reconhego, mas ndo me lembro, assim, da primeira vez que tive contato com a marca”
(Participante B1). Outro observou que “eu diria que é mais por ocasioes especiais, seja
aniversarios, seja jantares de familia, até prendas para outras pessoas, portanto ndo é
algo que eu compro regularmente ou ocasionalmente por lazer, mas sim por ocasioes
especiais.” (Participante B4). Em linha com esta percecdo, outro participante destacou
que “é uma frequéncia muito ocasional, em festividades, Natal ou Pascoa, nessas alturas

em que se oferecem mais chocolates.” (Participante B11)
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No plano dos juizos, a Arcadia foi descrita como credivel e confidvel. Um
participante afirmou que “o facto de ser uma marca muito antiga transmite confianga e

credibilidade” (Participante B10). Outro acrescentou:

O que a torna diferente ¢ a qualidade e a imagem: inspira confianga, tem muito de
tradicional (no bom sentido), percebe-se a origem e o que a marca quer transmitir,
e isso estd alinhado com os produtos. As embalagens sdo bonitas, especialmente
quando ¢ para oferta. Por outro lado, em loja-cafetaria noto limita¢do de stock:
muita variedade, mas pouca quantidade por referéncia, o que dificulta quando

procuro um produto especifico. (Participante B12)

Na comparacdo com marcas substitutas, os participantes referiram sobretudo opcdes
mais comerciais. Como explicou um entrevistado “quando eu penso em chocolate, se
calhar vou para escolhas mais basicas, tipo um Kinder ou uma Milka, uma coisa assim,
mas acho que estamos a falar de produtos completamente diferentes.” (Participante B2).
Outros destacaram “Ferrero Rocher. E uma marca que compro bastante e que satisfaz
as mesmas necessidades no que toca a chocolates.” (Participante B3) ou “a Hussel, se
quiser uma oferta mais sofisticada ou umas gomas dirigidas mais da época, uns Pais

Natais para o Natal.” (Participante B6).

A marca também despertou sentimentos positivos, frequentemente associados a
familiaridade, tradi¢do e prazer. Um entrevistado afirmou: “tenho a tendéncia a pensar
que é um servico um bocadinho mais pessoal, mais focado no consumidor, um bocadinho
mais familiar, muito focado na qualidade do produto, numa envolvéncia mais familiar

dos anuncios, dos produtos.” (Participante B2). Outro acrescentou:

Em termos de sentimentos, vem-me logo a gulodice e a satisfacdo. Quanto a
caracteristicas, lembro-me de ser uma marca antiga, do Norte, e reconhecida. E
em termos de produtos, associo sobretudo aos bombons, um chocolate marcante,

com uma envolvéncia de sabor que ‘enche a boca’ (Participante B5).

A dimensdo nostalgica foi também recorrente. Um entrevistado afirmou: “Associo a
algo nostalgico, gostei do facto de me ter feito lembrar o Natal, ou algo que eu ja tinha
consumido no passado, ndo foi algo assim tdo recente, por isso remontou-me mais a
minha infancia” (Participante B7). Outro refor¢ou que “a marca desperta-me

sentimentos de tradi¢do e nostalgia, porque associo sempre a momentos festivos, como a
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Pascoa e o Natal, em que receber chocolates da Arcadia era especial” (Participante

B11).

Relativamente ao c6digo da Ressonancia, em termos de lealdade, vérios participantes
referiram ndo manter atualmente contacto regular com a marca. Como afirmaram:
“Efetivamente ndo tenho (contacto atual), acho que ja provei, mas atualmente ndo”
(Participante B2); “Ndo costumo comprar nem para consumo proprio nem para oferta.
Acho que no caso da oferta, as vezes, é por esquecimento” (Participante B9); e “é uma
frequéncia muito ocasional, em festividades, Natal ou Pdscoa, nessas alturas em que se

oferecem mais chocolates” (Participante B11).

J& no que respeita ao envolvimento digital, a maioria dos entrevistados declarou nao
seguir a marca nas redes sociais. Exemplos disso sdo: “Ndo, ndo sigo. Nunca me apareceu
nada e também nunca tive curiosidade de ir procurar” (Participante B3); “Ndo, ou ainda
ndo. Como conhe¢o muito pouco, eu nunca me lembrei de ir seguir a Arcadia”
(Participante B7); “Ndo, ndo sigo. Também ndo costumo ver nada sobre a marca, nem

patrocinios” (Participante BS).

No tdpico, Coolness e Inovagdo, um dos mais relevantes para este estudo, a maior dos
entrevistados ndo considera a Arcadia uma marca cool, sobretudo pela sua imagem
tradicional e pela falta de alinhamento com tendéncias atuais. Como observou um
participante, “ndo diria que esse é o adjetivo que mais associo a Arcadia. Por aquilo que
Jja disse, vejo-a como uma marca muito tradicional e ndo sinto que explore esse lado mais
atual ou ligado as tendéncias” (Participante Bl). Outro reforcou que “Nao, ndo
considero. A razdo principal é a imagem e a comunicagdo, que estdo desatualizadas e
ndo acompanham o que hoje em dia torna uma marca cool” (Participante B3). Esta
percecao ¢ partilhada por outros entrevistados, que a descrevem como “parece mais um
classico” (Participante B7), “Ndo é suficientemente apelativa” (Participante B9) e que
os “produtos tém um design demasiado tradicional, o que dificulta associa-los a algo

cool” (Participante B10).

Apesar destas criticas, os participantes partilharam defini¢des proprias de coolness
que ajudam a enquadrar as expectativas. Um entrevistado afirmou que “é uma marca que
se calhar tem uma imagem propria, ou seja quando nos vemos um anuncio ou vemos um

conteudo criado pela marca sabemos logo identifica-la ou seja tem ali algo que é
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caracteristico” (Participante B2). Para outro, “uma marca cool é ter a comunicagdo
adequada aos dias de hoje, e isso vai muito além da televisdo e da radio. Passa sobretudo

pelas redes sociais, porque é ai que conseguem captar todo o tipo de publico.’

(Participante B3).

Outros participantes destacaram ainda que uma marca cool deve ser abrangente —
“uma marca cool é aquela que ndo esta direcionada apenas a uma idade. Consegue
chegar a vérias geragoes de formas diferentes, mas eficazes. E abrangente” (Participante
B5) — e ter uma comunicagdo atual e digital: “Para mim, uma marca cool é uma marca
que utiliza hoje em dia os canais de comunica¢do mais digitais, que comunica de forma
atual e interessante através desses meios” (Participante B6). Outro entrevistado

acrescentou que:

Uma marca cool ¢ aquela que tem uma presenca forte, mas sem estar
constantemente a tentar ser apetecivel. E apelativa pela forma como ¢. Nao ¢
daquelas marcas que se nota que estdo sempre a tentar estar nas tendéncias, a

forcar a presenca em todo o lado e para todas as geracdes (Participante BS)

Por fim, foi sublinhado que a coolness deve resultar de um equilibrio entre tradi¢cao

e modernidade:

Para mim, uma marca cool ¢ uma marca que esta a frente do tempo, que comunica
de forma leve e divertida, mas sem perder a sua esséncia. No caso da Arcadia,
seria manter a tradicdo, mas saber transformé-la em algo atual e apelativo.

(Participante B10).

As expectativas em torno da inovagdo apontam sobretudo para uma maior aposta na
comunicagdo digital e em experiéncias diferenciadoras. Como referiram alguns
entrevistados, a marca poderia: “na comunicagdo digital, especialmente nas redes sociais,
poderia mostrar-se de forma mais proxima da atualidade” (Participante B1) e explorar
“experiéncias mais imersivas, como pop-up stores em centros comerciais ou eventos
tematicos (Natal, Pascoa, Dia dos Namorados), onde houvesse degustagoes, desafios ou
conteudos ‘Instagramaveis’ para partilhar.” (Participante B2). Outros participantes
salientaram a necessidade de investir mais em comunicagdo ativa: “Em termos de

comunicagdo e posicionamento, eu acho que a marca ndo comunica de forma ativa, pelo
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menos eu ndo vejo tanto, seja a publicidade exterior, televisdo, radio, redes sociais, muito

pouco” (Participante B4).

Também foi sugerido que a Arcddia poderia beneficiar da colaboracdo com
influencers, sobretudo no segmento culinario: “Poderia apostar mais na comunica¢do
digital, através de influenciadores. Eu sigo muitos perfis ligados a culinadria, e acho que
seria interessante ver receitas ou sugestoes que incluissem produtos da Arcadia.”

(Participante B6).

Por outro lado, alguns entrevistados notaram uma postura excessivamente discreta:
“Sinto que a Arcddia tem uma postura muito mais discreta, quase sem “impingir”’ a
marca. Nao vemos publicidade da Arcadia em varios sitios ou nos meios de comunica¢do

social. E uma presen¢a mais reservada.” (Participante B9).
A questao do packaging foi também referida como critica:

Dar-lhe mais personalidade e modernidade. Os produtos tém um design
demasiado tradicional, o que dificulta associa-los a algo cool. Além disso, a
comunicac¢do digital da marca ndo ¢ muito ativa. Falta presenca nas redes sociais,
falta trabalhar com influenciadores ou personalidades de destaque (Participante

B10)
Outro entrevistado apontou a conveniéncia como parte da inovacao desejada:

Para mim seria importante ter uma loja mais proxima e com mais quantidade de
produtos disponiveis. Muitas vezes a oferta em loja ¢ limitada e isso condiciona a
compra. Depois, acho que a marca poderia ganhar proximidade se se associasse a
eventos ou contextos considerados mais atuais ou cool, porque isso dava-lhe maior
visibilidade e ajudava a chegar a publicos diferentes, mais jovens, para além dos

clientes habituais. (Participante B12)

Em relagdo ao ultimo co6digo — Chocolote do Dubai — foi explorada a decisdo da
Arcadia de ndo apostar imediatamente na tendéncia, gerando opinides divergentes entre
os entrevistados. Alguns valorizaram a op¢ao da marca em nao seguir modas passageiras.

Como explicou um participante:
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Eu até acho bem que ndo tenham feito. Pode ser uma visdo pessoal, porque nao
gosto muito de correr atrds de modas, mas senti que quase todas as marcas e
supermercados lancaram a sua versdo. Para mim, soava muito a desespero de

vendas e ndo me parecia nada genuino. (Participante B1)

Outro partilhou opinido semelhante: “Sinceramente, acho positivo que ndo o tenham
feito. Podiam eventualmente lang¢ar uma edi¢do limitada como curiosidade, mas ndo me
parece um produto consistente. Vejo-o mais como uma moda passageira, que vai

desaparecer.” (Participante B6)

No entanto, outros participantes consideraram que a Arcddia perdeu uma
oportunidade. Um deles afirmou: “Na minha opinido, podiam ter feito. Teria sido uma
mais-valia adaptarem-se a atualidade e aproveitarem estas tendéncias do mercado,
porque é exatamente o produto deles, o chocolate.” (Participante B3). Outro acrescentou
que: “Acho que poderia ter feito. Perdeu uma oportunidade. E no sentido de que é uma
oportunidade do mercado de tentar uma coisa nova, porque ndo tentar. E foi mais uma

vez um ndo. Podia ter sido um sim, facilmente” (Participante B7)
Um dos entrevistados levantou ainda a questdo da agilidade da marca, ao afirmar:

No meu entender, a Arcadia dificilmente teria rapidez suficiente para lancar algo
assim no momento certo. Foi falado durante trés semanas, um més no maximo, ¢
depois desapareceu. Para lancar um produto desse tipo € preciso conseguir colocar
no mercado no pico da tendéncia, e ndo vejo a Arcadia a ter essa agilidade, até
porque exige testes e embalagens a altura dos padrdes da marca. Se langcaram mais
recentemente a sua versdo do Chocolate Dubai, provavelmente ja foi fora de

tempo. Nestas modas a rapidez ¢ tudo. (Participante B12)

De forma geral, os resultados mostram diferengcas de saliéncia tematica entre
colaboradores (Perfil A) e consumidores (Perfil B) em torno de identidade/tradi¢do,
inovagao/coolness e experiéncia. A interpretacdo destas diferencas e respetiva articulagdo

com a literatura sera desenvolvida no capitulo seguinte — Discussao de Resultados.
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4.3. Coolhunting

No ambito da Pesquisa Aplicada, o Coolhunting foi utilizado como ferramenta
metodoldgica para identificar sinais emergentes com um potencial de influenciar padrdes
culturais e comportamentais. A recolha de sinais decorreu ao longo de duas semanas,
recorrendo sobretudo a plataformas digitais, a redes sociais e a sites de noticias, que
funcionaram como espago para a observagao de fendmenos e tendéncias de consumo e de

comunicagao cultural.

No total, foram identificados 19 sinais criativos no ambiente digital, permitindo captar
insights pertinentes sobre dindmicas sociais, culturais e estratégicas com impacto
potencial na construcao de tendéncias. No entanto, nem todos os sinais reuniam critérios
de consisténcia e relevancia (Gomes et al., 2021). Conforme sublinha Gomes et al. (2021),
a identificacdo de tendéncias implica repeticdo, continuidade e padroes de

comportamento coletivo, ndo podendo assentar em manifesta¢des isoladas ou efémeras.

Desta forma, 2 sinais foram excluidos por se manifestarem fenémenos pontuais sem
continuidade verificavel, enquanto 7 sinais adicionais, apesar de exporem pertinéncia,
revelaram um enquadramento menos sélido face aos objetivos deste estudo, ndo se

revelando suficientemente representativos para a constru¢do do ADN coo/ da tendéncia.

Assim, para garantir rigor metodoldgico e pertinéncia analitica, foram considerados
10 sinais finais, que constituem a base da analise desenvolvida neste subcapitulo. Estes
sinais foram organizados e interpretados de forma qualitativa e interpretativa no ambiente

em que se encontram.

Cada sinal foi descrito e analisado a partir do seu contexto sociocultural, explorando
significados e articulado com padrdes emergentes de mentalidades e comportamentos
coletivos. Esta sistematizagdo permitiu construir um padrdo légico de tendéncias
socioculturais, cujas as interpretagdes e insights sdo apresentadas nas figuras seguintes

(Figura 16 a Figura 25).
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Figura 16 - Canvas 1: Menos Plastico: Embalagens Sustentaveis

Signal Year (signal)

Menos plastico: Embalagens Sustentaveis 2024

Analysis
(1) Sociocultural context:

O contexto atual € marcado por uma pressao crescente para a adogao de politicas de
ili e ogit Cresce também a preocupagao dos
consumidores com questdes ambientais, o que reforga a procura por solugdes
responsaveis. A inovagdo em materiais de embalagem sustentaveis surge como fator-
chave para aestas i ibui para a redugdo do impacto
i ias t cada vez mais

as
restritivas no que diz respeito ao uso de plasticos de utilizagao tnica.

(2) Cool DNA:

A atratividade é elevada, uma vez que os consumidores valorizam cada vez mais
préticas sustentaveis. O projeto serve e inspiragao para outras marcas do setor
alimentar, funcionando como exemplo de boas praticas. O potencial de crescimento é
muito elevado, uma tendé que se verifica em todo o
setor.

Coolness chart
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References and observations Related cultural

topics

Fontes:
hitps://
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I -DOUPANC;
plastico/2utm_soure gpt.com

. Sustentabilidade

. Consumo consciente

. Embalagens ecolégicas

. Responsabilidade ambiental
. Supermercados verdes

. Design sustentavel

ouBWNa

Individuals and related social groups

Trend creators

Trendsetters

Trend folowers

Early Mainstreamers

Mainstreamers

Late Mainstreamers

Conservatives

Antiinnovaters

GROUP A GROUP B GROUP C

Eco Minimals Comunidade Zero Waste Consumidores Sustentaveis

Relations between the social
groups and the signal

Eco Minimals:
- Valorizam a iniciativa por estar alinhada com o objetivo de reduzir a pegada ecologica
+ Vém a mudanga nas embalagens como uma escolha consciente e responsavel, que
incentiva praticas de consumo mais sustentaveis.
Comunidade Zero Waste:
+ Consideram o exemplo relevante para promover a redugao de residuos, incentivando a
eliminago ou substituicao de pldsticos de uso tnico.
- Interpretam a ag&o como um passo concreto na diregao do desperdicio zero, reforgando
hébitos como reutilizagio e uso de materiais biodegradéveis.
Consumidores Sustentaveis
- Representam um grupo mais amplo que, mesmo sem radicalizar, comega a optar por
marcas que oferecem solugdes ecolégicas.
+ Encara a mudanga como uma oportunidade prtica de alinhar consumo com
responsabilidade ambiental
Ponto comum
- Todos os grupos reconhecem a medida como positiva e necesséria para reduzir o impacto
ambiental
+ Ainiciativa legitima praticas sustentaveis e contribui para tomar este comportamento mais
mainstream, ampliando a pressao social sobre outras empresas do setor.

Embalagens do “Arroz
Continente” permitiram
poupanca de 48
toneladas de plastico

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Washing do Sustentavel:

Cooperagao regenerativa (60%) Mindset change

Washing do Sustentavel:
Organismos Colaborativos
urbanos (25%)

Stable mindset

Cyclical move-

Redesenho dos Estilos de Vida:
ment (fashion)

Frugal e Indulgente (15%)

OOO®O

Insights

O sinal evidencia como a sustentabilidade esta a deixar de ser excecdo para se tornar parte estruturante da operagdo

das grandes marcas mainstream.
Insights:

-+ Asustentabilidade deixa de ser nicho e passa a ser expectativa minima do consumidor.

+ Ha uma normalizacdo de praticas ecoldgicas no retalho alimentar.

+ Demonstra um mindset coletivo mais consciente sobre impacto ambiental.
+ Aredugdo de plastico ja ndo é apenas inovagdo, mas uma obrigagdo competitiva no setor.



O sinal nomeado como “Menos pléstico: Embalagens Sustentaveis” insere-se num
contexto sociocultural marcado pela crescente pressdo regulatoria e pelo fortalecimento
da consciéncia ambiental dos consumidores. A Unido Europeia tem vindo a implementar
diretivas cada vez mais limitativas relativamente ao uso de plésticos descartaveis, o que
acelera a necessidade de solucdes inovadoras por parte das marcas. Paralelamente, os
consumidores revelam uma procura acrescida por praticas de consumo responsaveis,
favorecendo empresas que adotam embalagens ecologicas. Este contexto reforca a
pertinéncia estratégica do design sustentavel e do desenvolvimento de alternativas que

conciliem funcionalidade com menor impacto ambiental.

O ADN cool identificado deste sinal incide sobretudo na sua atratividade social e
cultural. A reducdo de plasticos de utilizacdo unica ¢ percecionada ndo apenas como
inova¢ao, mas como um imperativo ético e competitivo. Nesse sentido, esta atuacao deixa
de integrar uma pratica de nicho para se transformar numa expectativa minima do
consumidor dos dias de hoje, assinalando uma dissemina¢ao do mindset que se normaliza
no retalho alimentar. As marcas mainstream, como ¢ o Continente, j4 comunicam
resultados expressivos de redug¢do de plastico, como a poupanca de 48 toneladas nas
embalagens de arroz, o que comprova a transi¢do desta tendéncia para uma fase de

mainstreaming.

Do ponto de vista dos grupos sociais, destacam-se os Eco Minimals, a
Comunidade Zero Waste e os Consumidores Sustentaveis, cada um a impulsionar, em
diferentes graus, a legitimagdo e difusdo deste comportamento. A interse¢do destes
grupos exprime que a pratica sustentavel relacionada a redug@o do uso de plastico, tornou-
se transversal e uma pratica generalizada, com impacto tanto em early adopters como em

consumidores que se identificam como mais conservadores.

Assim, este sinal demonstra como a sustentabilidade, ao deixar de ser uma
excec¢do, se consolida, hoje, como um elemento estruturante das operagdes empresariais

e como um critério diferenciador de vantagem competitiva e legitimidade social.
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Figura 17 - Canvas 2: Alimentagdo saudavel esta na moda

Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Alimentagao Saudavel esta na moda 2025

Trend creators

Analysis
(1) Sociocultural context: |

Trend folowers

O contexto sociocultural deste sinal revela uma crescente preocupagao com a saude fisica
e mental, que se reflete em Ih: i mais i A procura por produtos |
biolégicos, locais e sustentaveis reforga esta tendéncia, ao mesmo tempo que a tecnologia
aproxima as pessoas de solugdes praticas para manter uma alimentagéo equilibrada. Early Mamstreamers
Contudo, a inflagao ali tem ici habitos de trazendo para o
debate publico a questao da ibili a ali a e equitativa. ‘

(2) Cool DNA SO
O sinal da ali a uma ivi elevada, por estar
profundamente ligado a valores e 0 em torno do b tar. A

sua forga inspiradora reside na promogao da resiliéncia e da consciéncia alimentar,
N ' e e N

de vida mais eq . Com um forte a
movimentos globais de salde e sustentabili o ial de i desta |
ia é significativo, podend: i como um padrao cultural dominante.
Coolness chart e
GROUP A GROUP B GROUP C
1 2 3 4 5 6 y
Interessados em Fitness e
Jovens Health Conscious Bem-Estar
Relevant -------- ’L J‘ 'J‘ J‘
I I I >
Viral ===c=cceeen I I I )
R
Current ==-=====- I T I I — - N
Irreverent ------- } N
1 | I % L AN
Instigating =====--- N )
I I Relations between the social
roups and the signal
Discontinuity ===-=- T T T Sy S
Jovens Health Conscious.
« Veem a alimentacao saudavel como parte da sua identidade e autoexpressao.
. como uma forma de afirmar valores contemporaneos ligados a0 bem-estar,
. estética e vitalidade.
References and observations Related cultural Interessados em Fitness o Wellnsss
topics - a 40 equilibrada com fisica, saude e
energia
- Encaram o sinal como validagao da importancia da nutrigao no estilo de vida ativo e na
Fontes: procura de resultados desportivos.
/) /i Ponto comum
htips://www.imagensdemarca.pt/artigo/comer . + Ambos 0s grupos percebem a alimentacio saudével como essencial, mesmo em tempos
-bem-esta-cada-vez-mais-caro-mas- .+ Alimentagéo consciente de maior pressao econémica.
portugueses-nao-desistem-da-saude-a- . Bem-estar e saude - O sinal refora que saide e bem-estar se tornaram prioridades sociais e culturais,
mesal . Lifestyle saudavel e ativo legitimando as escolhas destes grupos e incentivando o setor alimentar a adaptar-se.
+ Mindful eating
Related trends and networks Signal impact
Emerging
mindset
Dissemination
of mindset
ESTUDO
- @ Redesenho dos Estilos de Vida:
Comer bem eSta Cada Frugal e Indulgente (55%) Mindset change
vez mais caro, mas
a Redesenho dos Estilos de Vida:
portugueses nao ° Stable mindset
O Futuro esté cansado (25%)
) : ; . Cyclical move
a mesa Identldade's ‘Protagomstas. Q ment (fashion)
= M Corpos politicos (20%)

B R e I e e R e e AR S B el R A et RS
| Insights

|

: Este sinal mostra que, mesmo em contexto inflaciondrio, a satide e o bem-estar mantém prioridade nas escolhas
| alimentares dos consumidores.

| Insights:

| + Mudanca estrutural no comportamento alimentar.

[ + Reposicionamento de prioridades: a salide e o bem estar sobrepde-se a preocupag¢des econémicas

| + Alimentos saudaveis tornam-se escolhas de identidade e ndo apenas de utilidade.

: + Ainflagdo ndo reduz o consumo saudavel, apenas refina o discernimento do consumidor.

1

1

L



O sinal designado como “Alimentacdo Saudavel estd na moda” reflete uma
transformagao estrutural nos padrdes de consumo alimentar, consolidado numa crescente
preocupacdo com o bem-estar fisico e mental. O contexto sociocultural atual ¢
caracterizado pela procura de produtos bioldgicos, locais e sustentdveis, aliados ao
recurso a solugdes técnicas que facilitam as escolhas alimentares de forma mais
equilibrada. Apesar do panorama econdémico, que tende a determinar habitos de consumo,
os consumidores continuam a privilegiar a saide alimenticia, declarando que a
alimentagdo saudavel ndo ¢ apenas um segmento de mercado, mas sim uma prioridade

preponderante generalizada.

O ADN cool deste sinal ocorre da sua vigorosa ligagcdo a valores atuais, como o
autocuidado, o equilibrio e o estilo de vida ativo, tornando-se especialmente atrativo para
geracdes jovens. Ao contrario de modas éfemeras, esta tendéncia concentra-se num
movimento global de maior consciencializacdo alimentar e de sustentabilidade, o que
reforga o seu potencial de consolidacdo como um padrdo cultural predominante. A
alimentacdo saudavel deixa de ser percecionada apenas como um funcionalidade ou

utilidade, assumindo-se como um verdadeiro marcador de identidade social e cultural.

Os grupos sociais associados a este sinal, Jovens Health Conscious e Interessados
em Fitness e Bem-Estar, sdo basilares na propagacdo e legitimacao desta tendéncia. Os
primeiros incorporam a satde no seu estilo de vida como manifestacao de valores ligados
a responsabilidade e ao seu bem-estar, enquanto os segundos fortificam a importancia da
nutricdo equilibrada como um componente indispensavel da performance fisica e até
mental. Ambos convergem na perce¢do de que investir em saide alimentar é essencial,

independentemente de questdes economicas.

Os insights recolhidos indicam que hd uma mudanga morfoldgica nas prioridades
de consumo, em que a saude e o0 bem-estar se sobrepdem a preocupagdes financeiras. Esta
evolucdo confirma que a alimentagdo saudavel se consolidou como expectativa minima,
restruturando as dindmicas do setor alimentar e obrigando as marcas a necessidade de

adaptag@o continua neste contexto.
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Figura 18 - Canvas 3: Sustentabilidade da produgdo de café

Signal Year (signal) Individuals and related social groups
Sustentabilidade na produgao de café 2024 Trond crvaters
Trendsetter
Analysis
(1) Sociocultural context: |
O contexto deste sinal uma izaga de produtos PR
com impacto ambiental positivo, refletida na preferéncia dos consumidores por opgées
que integram critérios de il A procura por i ica no setor
horeca esta énci a um publico mais atento as praticas
aveis. Certi oes e selos i is 1 simbolos de e Early Malnstreamers
P ia, G a ia da il eda i social e
ambiental no consumo quotidiano.
(2) Cool DNA:
O sinal dest: pela sua ivi i a um design natural e minimalista
que responde a procura por estética limpa e auténtica. Inspira ao mostrar como
oes podem ser reinterp de forma relevante, conciliando heranga com
ao. O seu ial de imento € elevado, ja que a linguagem visual S Hesveos

ecoldgica e transparente ganha forga em muiltiplos setores e contextos de consumo. |

Coolness chart

GROUP A GROUP B GROUP C
1 2 3 4 5 6
J\ J\ l l Consumidores Exigentes Jovens Eco-Conscientes
Relevant -------- I I I
Viral ==e-cccee-- I I { I
Current ========- T I I I —
Irreverent ------- I I
Instigating =====-~--} J‘ _‘ )
I I Relations between the social
roups and the signal
Discontinuity ===-- T T T group S
Consumidores Exigentes:
- Valorizam marcas que assumem compromissos piblicos com sustentabilidade ambiental e
" social.
References and observations Related cultural - Interpretam este tipo de produtos como simbolos de responsabilidade corporativa e
topics diferenciaao ética.
Jovens Eco-Conscientes
. na a um reforgo da confianga no consumo,
. e - + Veem o café sustentvel como expressao de um estilo de vida alinhado com preocupagdes
Fo’n\e,‘ https:// c! : partigo/delta- ambientais globais.
cafes-lanc g afes-sust para-o- Ponto comum
canal-horeca/ + Consumo sustentavel . Ambos 0s grupos entendem o sinal como credibilizagéo do setor Horeca através da
« Café de origem ética sustentabilidade.
. Green hospitality + Asustentabilidade deixa de ser apenas atributo do produto e passa a integrar-se como
. Certificagdes ambientais valor cultural e social.
+ Economia verde B2B

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Washing do Sustentével:

Cooperagao regenerativa (50%) Mindset change

Delta Cafés lanca
nova gama de Cafés D Organismos colaborativos

Washing do Sustentavel:
Stable mindset

urbanos (30%)

sustentaveis para o
canal Horeca @ Narrativas Ancoradas:

Narrativas das Origens (20%)

Cyclical move
ment (fashion)

OOO®O

| Insights

O sinal reforca como a sustentabilidade esté a expandir-se também ao setor profissional (Horeca),
transformando-se num diferenciador competitivo B2B.
Insights:
+ Asustentabilidade avanga da origem a mesa profissional.
+ O canal Horeca é um ponto de influéncia massiva: o consumo em espagos publicos amplifica préticas.
+ Asustentabilidade deixa de ser apenas B2C e assume papel de vantagem competitiva no B2B.

I
I
I
I
I
I
I
I
I
: - Estabelece novos padrées de exigéncia para o setor da restauracdo e hotelaria.
I



O sinal “Sustentabilidade na produc¢do de café”, decorre num contexto
sociocultural em que os consumidores concedem valor gradual a produtos com impacto
ambiental positivo e que materializem critérios de responsabilidade social. A procura por
diferenciag¢do ecoldgica no setor do café acompanha esta tendéncia, reforcada por um
publico que esta cada vez mais atento a esta transparéncia das marcas. Este movimento
ndo se limita ao consumo familiar, estendendo-se de forma significativa ao canal
profissional Horeca, onde a adogdo de praticas sustentaveis se transforma num fator

competitivo.

O ADN cool associado s sinal sucede do seu caracter inovador coligado a uma
estética natural e simples, capaz de conjugar elementos de tradicdo e inovagdo. Assim, o
café sustentavel ndo ¢ apenas um produto, ¢ também um simbolo cultural que delega
confianca e legitimidade. A associacdo entre heranca cultural e inovagdo ecoldgica
concede-lhe, por isso, elevada atratividade, admitindo que se posicione como pratica

interessante e com elevado potencial de crescimento em diversos mercados.

Os grupos sociais que sustentam este sinal, sio Consumidores Exigentes e Jovens
Eco-Conscientes e conferem centralidade a autenticidade e a responsabilidade
corporativa. Enquanto os primeiros apreciam transparéncia e praticas verificaveis, os
segundos percebem que a sustentabilidade ¢ uma extensdo de preocupagdes éticas e
ambientais. Desta forma, a intersecdo entre estes grupos, reforca a pressao social sobre as

marcas para adotarem compromissos visiveis de sustentabilidade.

Os insights revelam que a sustentabilidade deixou de ser apenas um atributo B2C
e tornou-se vantagem competitiva B2B. Por conseguinte, o canal Horeca, pela sua
capacidade de amplificacdo de praticas através do consumo em espagos publicos,
desempenha um papel estratégico na difusdo deste mindset. Assim, a sustentabilidade na
produgdo de café estabelece novos padrdes de exigéncia para o setor da alimentacao,

redefinindo normas de legitimidade e refor¢ando o valor cultural da marca.
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Figura 19 - Canvas 4: Parcerias: Milka x Katy Perry

Signal Year (signal) Individuals and related social groups

Parecerias: Milka x Katy Perry 2024

Analysis
(1) Sociocultural context:
A cultura de fas e o desejo por tém a procura por produtos Trend follower
que vao além da fungao tradici 0 i num di ial de
consumo. A nostalgia pop reforga este movimento, criando ligagdes emocionais e
i is que o valor ido. Redes sociais e campanhas interativas
ampliam o alcance dessas iniciati i a criagdo de i em torno das

marcas e consolidando a experiéncia como fator central de atratividade

(2) Cool DNA:

envolvente que capta a atengao de forma imediata. A sua forga inspiradora reside na

Este sinal apresenta uma atratividade muito elevada, marcada por um visual vibrante, pop e
capacidade de criar uma ligagdo emocional entre marca e consumidor, tornando a experiéncia

mais e Como do ial e das praticas de
co-branding, revela um elevado potencial de = i como uma énci e Malnstreamens
em clara ascenséo. |
Comservat
Coolness chart Antinnovaters
e GROUP A GROUP B GROUP C
1 2 3 4 5 6
J\ l J\ Comunidades de Fandom Brand Lovers Gen Z Digital Natives
Relevant -------- I I I
Viral csccecccc-- I I I I
Current --=--c--- I I I T
Irreverent -------
Instigating =====--- - -
Relations between the social
groups and the signal
Discontinuity =-=---
T T T Comunidades de Fandom
« Veem estas parcerias como um reconhecimento e valorizagdo do seu papel enquanto
fas, ja que o co-branding Ihes oferece experiéncias nicas e exclusivas.
- Interpretam a agéo como forma de aproximar a marca ao universo pop e ao
sentimento de pertenga criado em tomo de artistas e celebridades.
References and observations Related cultural Brand Lovers
s - Valorizam a iniciativa porque reforca a ligagao emocional com as marcas, ampliando o
opics storytelling e associando-o a uma figura de forte notoriedade.
+ Percebem a parceria como uma estratégia que aumenta o prestigio da marca e cria
ont novas formas de interagao com os consumidores.
ontes: - _ Gen Z Digital Natives
https: magensdemarca.pt/artigo/milka-quer- « Cultura de fas - Envolvem-se ativamente com este tipo de campanhas por acontecerem nos
ofere as-de- + Co-branding ambientes digitais onde estao presentes (redes sociais, plataformas de streaming,
. Experiéncias imersivas gaming),
. Storytelling de marca - Reconhecem a agéio como inovadora, alinhada com os seus habitos de consumo
. Emogao como valor de consumo cultural e digital, potenciando engagement e partilha.
Ponto comum
- Todos 0s grupos reconhecem a parceria como um movimento que reforga o valor
emocional da marca e cria experiéncias diferenciadoras.
- O'sinal contribui para consolidar a relevancia do co-branding como estratégia central
no marketing experiencial e cultural.

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Narrativas Ancoradas:

Realidades gamificadas (45%) Mindset change

Milka quer oferecer
eXperiénCiaS l:lnlcas I:I Identidades Protagonistas:

) Stable mindset
Tribos Cool (35%)

aos fas de

Cyclical move:

Identidades Protagonistas: ment (fashion)

Exponencialmente real (20%)

OOO®O
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| Insights
|
|
| O sinal traduz uma nova légica de consumo emocional, onde o valor esta tanto na experiéncia cultural como no
| produto em si.
| Insights:
i - Nova forma de consumir: a emogao envolvida e a experiéncia, geram valor a marca.
« O consumo liga-se a cultura pop e ao entretenimento.
' - Cria-se uma relagao afetiva entre fa e produto, indo além da funcéo alimentar.
! - O packaging e o storytelling tornam-se plataformas de experiéncias culturais.
! « O produto é reposicionado como veiculo de pertenga e identidade.
|
|
I
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O sinal “Parcerias: Milka x Katy Perry” traduz uma mudanga apropriada a logica
de consumo, em que o valor ndo habita apenas no produto alimentar em si, mas também
na experiéncia cultural e emocional que este proporciona. Inserido numa cultura de fas
cada vez mais preponderante, este movimento agrega um consumo que procura
experiéncias imersivas e exclusivas, capazes de reforcar lagos afetivos entre as marcas e
os consumidores. A nostalgia pop, os conteudos digitais e as campanhas interativas
operam como estimulos deste processo, ampliando as comunidades em torno das marcas

e transformando o entretenimento num diferencial competitivo.

O ADN cool resultante deste sinal, aparece sobretudo ligado ao seu caracter
vibrante e envolvente, que capta a atengao através de uma estética pop, colorida e rebelde.
A sua atratividade consiste sobretudo na capacidade de unir o consumo e o entretenimento
num s6 espago, tornando a experi€ncia emocional e significativa. O co-branding assume
aqui um papel de destaque, pois permite que duas marcas, de setores diferentes, uma do
setor alimentar e outra da industria da musica, culminem valores simbolicos ¢ culturais,
reforcando a percecdo de autenticidade e inovacdo. A juncdo entre produto, packaging e
storytelling aumenta o alcance cultural da marca e atribui um elevado potencial de

crescimento.

Os grupos sociais implicados, sdo as Comunidades de Fandom, os Brand Lovers
e os Gen Z Digital Natives, que fortalecem a disseminagdo deste sinal. As comunidades
de fandom compreendem a parceria como um reconhecimento do seu papel enquanto
consumidores ativos e cocriadores de cultura. Os brand lovers vém revigorada a ligagao
emocional com a marca. Por fim, os gen Z digital natives, engrandecem a visibilidade
destas iniciativas através de redes sociais. Em conjunto, estes grupos validam e propagam

a relevancia do co-branding como uma estratégia diferencial.

Assim, este sinal exprime como o consumo se reposiciona no ambito do
entretenimento e da identidade cultural, em que o produto é visto como o veiculo de
pertenca e de construcdo simbolica. Logo, o marketing experiencial surge, assim, como

um eixo central para atingir vantagem competitiva entre marcas.
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Figura 20 - Canvas 5: Falta de transparéncia das marcas

Signal Year (signal)
Falta de transparéncia das Marcas 2024
Analysis

(1) Sociocultural context:

Num cenario em que os consumidores se mostram cada vez mais criticos e orientados por
valores, o siléncio das marcas perante temas sociais e ambientais ¢ rapidamente interpretado
como indiferenca. As redes sociais i esta vigilancia, a auséncia de
ici 'm risco e i de Esta
exigéncia crescente por transparéncia e accountability redefine a relagéo entre marcas e
pliblico, tornando a tomada de posigdo um elemento central na construgao de confianga.

(2) Cool DNA:

O sinal mostra uma atratividade alta, precisamente por provocar, gerar debate e exigir
i d a0 inspit reside na forma como desafia as marcas
a tornarem-se mais humanas e transparentes, em sintonia com os valores dos consumidores.
da a égica orientada por causas e autenticidade,
apresenta um elevado potencial de 40, podendo
no relacionamento entre marcas e publico.

como pratica

Coolness chart

Irreverent

Instigating ====--+]

Discontinuity ==---

g
HO—O—O—O0—O0—O0— n
HO—O0—O0—O0—@—0— w
HO—O0—O0—O0—0—0— =
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Individuals and related social groups

Trend creators

Trendsetters

Trend followers

Trendsetters e

| Early Mainstreamers
Early Mainstreamers
Late Mainstreamers
At
GROUP A GROUP B GROUP C

Brand Activists Observadores culturais

Conscious Consumers

Fonte: gz

Relations between the social
groups and the signal

Conscious Consumers
. o siléncio das marcas como uma forma de omisséo ou falta de transparéncia,

References and observations Related cultural

topics

+ Comunicagao de impacto
Accountability de marca
Branding ético

Activismo corporativo
Responsabilidade
comunicacional

Fonte: http:
das-marcas/?utm

tigo/o-silencio-

,)
S
3

exigindo maior social e
+ Valorizam empresas que assumem posigoes claras em temas de impacto social, ambiental
ou politico.

Brand Activists
+ Vém no siléncio das marcas um campo de contestagao, pressionando empresas a

adotarem posicionamentos publicos e consistentes.

Consi ona i como risco

digitais para exigir accountability.
Observadores Culturais
- Analisam criticamente a forma como as marcas comunicam ou evitam comunicar,
interpretando o siléncio como sinal cultural de medo, estratégia ou desconexao.
- Funcionam como mediadores, traduzindo a auséncia de discurso em reflexdes sobre poder.
identidade e relevancia cultural.
Ponto comum
- Todos 0s grupos reconhecem que o siléncio &, por si 6, uma mensagem — interpretada del
formas distintas mas sempre carregada de impacto.
- O'sinal refora a importancia da comunicagéo com propésito, autenticidade e coragem
estratégica.

OPINIAO

O siléncio
das marcas

Uriel

Related trends and networks Signal impact

Emerging

mindset

Dissemination
of mindset

Identidades Protagonistas:

Polarizagdes (45%) Mindset change

Identidades Protagonistas:

Stable mindset
Exponencialmente real (30%) !

Cyclical move

Narrativas Ancoradas:
ment (fashion)

Linguagens (in)flexiveis (25%)

OOO®O

| Insights
|
|

O sinal reflete uma mudanga no papel do ativismo de marca: o excesso de polarizagao e a pressao economica levam as empresas a adotar
| um discurso mais cauteloso, onde o siléncio estratégico substitui as mensagens mobilizadoras.

| Insights:

| + O brand activism da lugar ao marketing com cautela, onde as marcas comunicam menos mas com maior calculo.

« Consumidores, sobretudo jovens, continuam a exigir coeréncia e impacto real, rejeitando o ativismo performativo.
| - O siléncio pode ser visto como prudéncia necessaria, mas também como indiferenga — dependendo da percegéo do publico.
| « A comunicagao esta a deslocar-se para formatos mais praticos e menos emocionais, com foco em agoes concretas.

. Surge o risco de invisibilidade: marcas que se retraem demasiado podem perder relevancia num mercado ruidoso.




O sinal “Falta de transparéncia das marcas” expressa um quadro de crescente
exigéncia dos consumidores em relagdo a comunicag@o empresarial e a0 posicionamento
externo das organizacdes como o seu publico. Num contexto de consolidagdo das redes
sociais como espacos de atencao e discussdo, a auséncia de clareza ou falta de informacao
¢ rapidamente compreendida como indiferenca, falta de responsabilidade e até de valores
de marca. Assim, a transparéncia surge como um critério decisivo para a construgdo de
confianga e legitimidade nos consumidores, tornando-se fatores centrais na rela¢do entre

marcas € estes.

O ADN cool deste sinal habita precisamente na sua atratividade provocadora, que
se concentra em provocar as marcas a adotarem um papel mais auténtico, transparente e
coerente. A sua pertinéncia esta em inverter a logica do marketing performativo, em que
discursos vazios cedem lugar a acdes consistentes, orientadas por valores sociais e
ambientais. Este cardcter disruptivo, estimula o sinal enquanto pratica cultural em
expansdo, capaz de se comprovar como norma dominante no relacionamento entre as

marcas e o publico-alvo.

Os grupos sociais mais envolvidos, determinam-se como Conscious Consumers,
Brand Activists e Observadores Culturais, que representam segmentos fundamentais na
disseminagdo desta percecdo. Os Conscious Consumers, impdem a existéncia de
responsabilidade comunicacional, associando o siléncio das marcas a uma omissdo e
desinteresse para com o publico-alvo. Ja os Brand Activists, pressionam as marcas através
de campanhas, de manifestacdes e de mobilizagdo coletiva. Relativamente aos
observadores culturais, estes observam a auséncia de comunica¢do como um reflexo de
desconexdo cultural. Em conjunto, estes trés grupos sociais reforcam a noc¢ao de que a

transparéncia ja ndo ¢ opcional, mas um requisito estratégico para promover confianca.

Os insights evidenciam ainda que a comunicagdo corporativa estd a migrar para
formatos mais praticos e emocionais, centrados em agdes concretas. Contudo, o siléncio
excessivo pode gerar invisibilidade e perda significativa de relevancia num mercado
acelerado e competitivo. Assim, este sinal manifesta a necessidade de um equilibrio entre
prudéncia e posicionamento, onde a clareza e a autenticidade comunicacional

apresentam-se como agentes de diferenciagdo e confianga.
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Figura 21 - Canvas 6: O Fenomeno do Chocolate do Dubai

Signal Year (signal) Individuals and related social groups
O Fenémeno do Chocolate do Dubai 2025
Trend creaters
Trenésetters
Analysis

(1) Sociocultural context: I

0 fenémeno revela-se sobretudo no plano sociocultural, onde a partilha massiva em redes Trend followers
sociais alimenta o desejo coletivo e o sentimento de FOMO. A nostalgia, associada a cultura ra—
digital, reforga a dimensao emocional do consumo e transforma o produto em objeto de
desejo imediato. Este movimento mostra como tendéncias virais podem criar uma procura
explosiva, sustentada menos pela utilidade e mais pelo valor simbdlico e experiencial que
os consumidores Ihes atribuem.

Early Malnstreamers

(2) Cool DNA: Mainstreamers
Este sinal atinge uma atratividade maxima, graas a0 seu visual chamativo e a0
cardter indulgente e exdtico que desperta desejo imediato. A inspiragdo
ife na forma c imula a criati ulindria, dando origem a
novas interpretagdes e adaptagdes locais. O seu potencial de crescimento & Late Namstreamers
elevado, j4 que continua a gerar variantes e “fan recipes”, alimentando um ciclo
constante de reinvengdo cultural.
Comservatives
Coolness chart Antimmonaters
GROUP A GROUP B GROUPC
1 2 3 4 5 6
J\ J\ l Influencers/Viral Tasters Comércio Retalhista Geregiio Z
Relevant -------- I I I
Viral =ccecemcanne I I I I
Irreverent = ------ % % I
Instigating =====~- l X N
I I Relations between the social
roups and the signal
Discontinuity ===~ T T T grou! 3
Viral Tasters
« Funcionam como motores do fendmeno, testando e promovendo o “Chocolate do Dubai®
em redes sociais, especialmente TikTok e Instagram.
- Asua partilha cria buzz, desperta desejo imediato e legitima o produto como tendéncia
" cultural.
References and observations Related cultural Comércio Retalhista
Fontes: {OPICS « V& o produto como oportunidade de capitalizar o hype, criando ativagdes em loja,
« https://sicnoticias.pt/especiais/insolit 025-03-20- promogdes sazonais e edigdes limitadas.
P - Beneficia diretamente da procura massificada e do efeito FOMO (medo de perder).
oc b: sta-nas-bocas-do- Geragdo Z
mundo-e-| iacoes--e-acambarc 082209 S - Apropria-se do fenémeno como parte do seu lifestyle, valorizando o aspeto visual e a
- https://sicnoticias.pt/pais/2025-03-27-chocolate-do-dubai + Cultura digital alimentar experiéncia “instagramavel”.
I--fe | bidos-cr B i « Food trends no TikTok + Reforga a tendéncia de consumo emocional, onde experimentar algo “viral" é tao
75637¢as + Consumo emocional importante quanto o sabor.
. FOMO Ponto comum
« httpsi/A apt/ar do-chocolate-do- o - Todos os grupos reconhecem o “Chocolate do Dubai” como mais do que um produto
dubai-delta-coffee-h jence-lancou-n b « Experiéncia Instagramavel alimentar: trata-se de um icone cultural efémero, hibrido entre gastronomia, espetéculo e
+ Cultura de apropriagdo desejo coletivo.
O sinal evidencia como o consumo atual é atravessado por cultura digital, estética e
storytelling.
Related trends and networks Signal impact

mergin
@ el pilcr= vt

Foan ———

Chocolate do Dubai XXXL? Chocolate do Dubai,

Festival em Obidos cria nova ofenémeno que esta

versao do fenémeno ‘nas bocas do mundo’ Dissemination

e levou a recriagoes
of mindset

Fa do chocolate do pressao do agora (35%) Mindset change

Dubai? Delta Coffee
House Experience
daqqou novo sabor

(e agambarcamentos) @
| LAY . 4 Y E] Ligagdes Ergondmicas: A @

Redesenho dos Estilos de Vida:
Stable mindset
Frugal e Indulgente (35%)

Identidades Protagonistas: O E!:Iicalm%‘xg-
men| ashion,
Tribos Cool (30%) ‘ ‘ment_{fashion)

| Insights

O fenémeno do Chocolate do Dubai evidencia como as tendéncias alimentares globais podem ser rapidamente apropriadas e
adaptadas em diferentes contextos locais, revelando o poder da viralidade e da cultura de replicagéo.

Insights:

Mostra a forga das tendéncias virais que atravessam fronteiras culturais.

Representa a ascensao da cultura de experimentagao alimentar, onde os consumidores procuram novidades e
exclusividade.

Demonstra o impacto da hiperpersonalizagdo do consumo: produtos tornam-se simbolos de status ou de participagao em
fenémenos globais.

A rapida replicagao traduz uma democratizagao das tendéncias premium — luxo acessivel através da imitagao.

Sinal de que os consumidores estdo mais atentos a movimentos internacionais e procuram sentir-se parte deles.

A “corrida” ao produto cria fendmenos de escassez artificial e desejo coletivo, alimentando o buzz social.



O sinal “O Fendémeno do Chocolate do Dubai” esclarece a for¢a das tendéncias
virais na cultura alimentar atual, manifestando-se como os produtos podem rapidamente
superar fronteiras e adaptar-se a diferentes contextos locais. A partilha volumosa em redes
sociais fomenta sentimentos de pertenca e FOMO (fear of missing out), transfigurando o
produto num simbolo cultural e experiencial, para além da sua fungdo alimentar. O
fendémeno concilia estética digital e desejo coletivo, expressando como a mediatizagdo e
a viralizacdo de habitos confere um determinado status e exclusividade a praticas de

consumo.

O ADN cool deste sinal estd intrinsecamente associado a sua atratividade
imediata, fundamentada em estética benévola e visual apelativo. A inspiracdo existe na
capacidade de despertar criatividade culinéria e recriagdo constante, através de variagdes
locais, onde o fenomeno ¢ adaptado. Assim, a natureza efémera e replicavel do fendmeno
concede-lhe um elevado potencial de expansdo, suportado por um ciclo continuo de

reinvengdo cultural.

Os grupos sociais mais envolvidos centram-se nos Influencers/Viral Tasters, no
Comércio Retalhista e na Gen Z, que de diferentes formas desempenham fungdes distintas
na propaga¢do do sinal. Os influencers/viral tasters aumentam o alcance da tendéncia
através das plataformas digitais, como as redes sociais, testando e promovendo a
tendéncia. O comércio retalhista, assuma a tentativa de capitalizar a procura imediata
intrinseca, oferecendo intimeras recriagdes locais e edigdes limitadas para corresponder a
procura. Ja a Gen Z, adota este fendmeno como uma parte integrante do seu estilo de vida
digital, tornando-o uma prioridade momentanea e autenticando-o como uma tendéncia

cultural.

Os insights revelam ainda que fenomenos como este transpdem a democratizagao
da ostentacdo, tornando experiéncias premium acessiveis através da replicagdo.
Comprovam igualmente a crescente personalizagdo do consumo, em que produtos se
convertem em simbolos de status e de pertenca. O “chocolate do Dubai” demonstra como
a velocidade de replicagdo e a escassez de produto fomentam o buzz coletivo,
consolidando-o como um icone cultural e reforcando a centralidade da estética, do

storytelling e da performance digital na l6gica do consumo atual.
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Figura 22 - Canvas 7: Café Biscoff: uma experiéncia “instagramavel”

Signal Café Biscoff: uma experiéncia Year (signal)

"instagramavel" 2025

Analysis
(1) Sociocultural context:

Abusca por expe Gnicas e tem moldado o comport.

de consumidores cada vez mais orientados para o espetaculo do consumo. A cultura foodie
impulsiona esta procura, transformando refeiges em momentos de partilha social e digital. As
redes sociais funcionam como palco e amplificador; onde a apresentago estética e a novidade se
tornam tio relevantes quanto o sabor, reforgando a dimens3o cultural do ato de comer.

(2) Cool DNA:

0 sinal revela uma atratividade alta, marcada por um apelo visual forte e uma dimens3o
indulgente que capta o consumidor pelo prazer imediato. A inspirag3o surge ao desafiar as

do retalho de propostas e mais
imersivas. O seu potencial de crescimento é elevado, acompanhando a tendéncia de
transformar espagos abertos em verdadeiros pontos de experiéncia, onde o consumo se
funde com o entretenimento.

Coolness chart

o

Instigating =====-

Discontinuity -----

H—O0—O—O0—O0—O0—{w
O—O— —O—O0—O0— &
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References and observations Related cultural

topics

imagensdemarca.pt/artigo/galp-tem-

- Co-branding sensorial
de-em-portugal-e-espanha-cafe-biscoff-chega-a

- Food as experience

+ Pop food trends

+ Retalho emocional

+ Hybrid consumption (fuel + food)

Individuals and related social groups

Trend creaters

Trendsetters

Trend followers

Manstreamers

|

Lite Mainstreamers
Comservatives
Anthimnovaters
GROUP A GROUP B GROUP C
Convenience Gourmets Geragao Z
% : %
\
e b4
Fonte: Freepk Forte: i
Relations between the social
groups and the signal
Convenience Gourmets
+ Véem a proposta como uma op de combinar iéncia com

prazer indulgente.
. Valorizam o acesso rapido a um produto “especial” em momentos do
quotidiano, sem perder sofisticagdo.
Geragdo Z
« Encara o café Biscoff como experiéncia “instagraméavel”, perfeita para partilha
em redes sociais.
« Apropria-se do produto como simbolo de lifestyle descontraido, onde
consumo e identidade digital se cruzam.
Ponto comum
+ Ambos 0s grupos percebem a iniciativa como uma democratizagao da
indulgéncia: um produto de nicho gourmet que passa a estar disponivel num
contexto mainstream e acessivel.
. A proposta reforca a légica de food as experience, onde até uma paragem na
bomba de combustivel se transforma em momento de prazer e partilha.

Galp tem novidade

em Portugal e Espanha:
“Café Biscoff” chega
as lojas

Related trends and networks Signal impact

Emerging

mindset

Dissemination
of mingset

Ligagdes Ergondmicas: A

pressdo do agora (35%) Mindset change

Redesenho dos Estilos de Vida:

I
Frugal e Indulgente (35%) Stable mindset

Cyclical move-

Identidades Protagonistas: ment (fashion)

Tribos Cool (30%)

OOO®®O

Insights

A introdugdo de um café de edigao especial em postos de conveniéncia mostra como estes espagos estédo a evoluir para
hubs de experiéncias gastrondémicas, acompanhando tendéncias de indulgéncia e “food pairing” que aproximam a rotina de

consumo do prazer e da novidade.
Insights:

- Demonstra a gourmetizagdo da conveniéncia: até em contextos funcionais (postos de gasolina), o consumidor espera

opcdes diferenciadas.

indulgéncia.

conveniéncia.

Reflete a procura por novas experiéncias sensoriais que transformam produtos banais (como o café) em momentos de

Mostra o impacto das colaboragdes e crossovers gastronémicos (ex.: café + Biscoff), que criam novidade e geram buzz.
Sinal da expanséao da indulgéncia acessivel, onde pequenas “extravagancias” cabem no dia a dia dos consumidores.
Confirma a tendéncia de que o consumo fora de casa se liga cada vez mais a ideia de prazer imediato, ndo apenas de




O sinal “Café Biscoff: uma experiéncia ‘instagramavel’” reflete a modificacao dos
espagos de conveniéncia em locais de experiéncias gastrondmicas, onde a procura por
prazer imediato e pela novidade redefine as praticas de consumo. A introdugdo deste
produto em postos de combustivel, como a Galp, demonstra como mesmo contextos
funcionais podem ser um cendrio de diferenciacdo, acompanhando por tendéncias de
consumo atuais e criativas. A cultura foodie e a logica digital ampliam o fendmeno, na
medida em que a partilha em redes sociais atribui valor simbolico acrescido ao produto e

a experiéncia.

O ADN cool deste sinal assenta na sua capacidade de unir conveniéncia e
sofisticagdo, criando um produto com forte apelo visual e emocional. A atratividade esta
em desafiar expectativas tradicionais da conveniéncia, sugerindo experiéncias sensoriais
que transcendem a mera funcionalidade. Ao tornar o café, um produto puramente diario,
numa experiéncia diferenciada através da combinagdo com Biscoff, fortalece a tendéncia
de “gourmetiza¢do” da rotina, onde até pequenas excentricidades se transformam em

simbolos culturais de prazer imediato.

Os grupos sociais mais relevantes, Convenience Gourmets € Gen Z, desempenham
papéis complementares na legitimacdo do sinal. Enquanto os primeiros valorizam a
eventualidade de conciliar rapidez e sofisticagio em momentos do dia, os segundos, a
Gen Z, apodera-se da experiéncia como um elemento que ¢ “instagramavel” e que
alimenta as redes sociais, fomentando a sua circulagdo e o buzz digital. A interagdo entre
estes grupos consagra esta pratica como uma tendéncia cultural, enquanto amplia o seu

alcance através da exposi¢ao social.

Os insights demonstram que a conveniéncia gourmet esta a ganhar for¢ca como
pratica de consumo diferenciadora. O fendmeno ilustra ainda o impacto das colaboragdes
gastronomicas, que geram buzz e refor¢am a ligacdo entre prazer, estética e digitalizagao.
Neste sentido, o “Café Biscoff” ilustra a expansao da indulgéncia acessivel e confirma a
tendéncia crescente de associar o consumo a experiéncia emocional e partilhdvel, em

detrimento da simples funcionalidade dos espacos.
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Figura 23 - Canvas 8: Garrafa Inclusiva: Braille na Agua de Carvalhelhos

Signal - Garrafa Inclusiva - Braille

na Agua de Carvalhelhos w0

Year (signal)

Analysis
(1) Sociocultural context:

paraa ea funcional esté a
as dos que valorizam cada vez mais préticas
inclusivas no mercado. A integrago de solugdes que respondem a diferentes necessidades
reforga o papel social das marcas e acrescenta uma dimensao ética ao consumo. Esta
evolugao reflete uma sociedade mais atenta a igualdade de acesso, onde a inclusio deixa
de ser opcional e passa a constituir fator de diferenciago e legitimidade cultural.

A crescent

(2) Cool DNA:

O ssinal evidencia uma atratividade alta a0 materializar-se numa ag3o concreta de
responsabilidade social, capaz de gerar reconhecimento imediato. A sua forga inspiradora
esta em incentivar outras marcas a adotar préticas mais inclusivas, demonstrando que o
design pode ser ferramenta de integragdo. O potencial de crescimento é elevado, 4 que o
design universal se afirma como uma tendéncia crescente e duradoura, alinhada com
valores sociais cada vez mais presentes.

Coolness chart

Relevant =-------

Viral ---

Current ---------|

Irreverent --

Instigating = ===~~~

Discontinuity ==-=---
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Related cultural
topics

References and observations

Fonte: htps:/www.imagen:
de: el Ca-C!
pai g

- Design inclusivo

marca
+ Packaging ético

« Acessibilidade universal
+ Responsabilidade social de

- Marca com propésito

Individuals and related social groups

Treng er

Treadsettery

Trend folowers

arly Malnstreamers

Mainstreamers

Comservatives

Antinmovaters
GROUP A GROUP B GROUP C
Ethical Shoj Pessoas Invisuais Ativistas pela Inclusdo

'

Relations between the social
groups and the signal

Ethical Shoppers
- Véem a garrafa inclusiva como um ato de responsabilidade social da marca, reforgando a
sua decisao de compra.
+ Percebem valor adicional no produto, néio apenas funcional, mas também ético e
diferenciador.
Pessoas Invisuals
- Sao os principais beneficiarios do projeto, recebendo autonomia acrescida no consumo
didrio.
- Representam o impacto mais direto e tangivel da iniciativa, que responde a necessidades
reais de acessibilidade.
Ativistas pela Inclusdo
- Apropriam-se do sinal como exemplo a promover na agenda péblica e como pressao para
que outras marcas sigam o mesmo caminho.
+ Veem nele um marco de responsabilidade social corporativa e de design inclusivo que
contribui para a igualdade.
Ponto comum
- Os trés grupos valorizam a medida como inovagao social com efeito duradouro.
- Agarrafa inclusiva transcende o produto em si e passa a funcionar como simbolo de
inclusao, reforgando a marca como “case” pioneiro no setor.

Agua de Carvalhelhos
avanga com impressao
em braille para tornar

garrafas mais inclusivas

Related trends and networks Signal impact

£Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Identidades Protagonistas:

Corpos politicos (50%) Mindset change

Narrativas Ancoradas:
Linguagens (in)flexiveis (30%)

Stable mindset

Cyclical move-

Redesenho dos Estilos de Vida: ment (fashion)

Viver a casa (20%)

Insights
A introdugéo do braille nas garrafas de agua reflete uma crescente atencéo a incluséo e acessibilidade no design de
produtos, mostrando como a inovagao pode também responder a necessidades sociais e ndo apenas funcionais ou
estéticas.
Insights:
- Representa a normalizagao da acessibilidade no consumo massificado.
- Demonstra que o design inclusivo esta a ganhar relevancia como fator diferenciador.
valores sociais.
- Aponta para a tendéncia de que a responsabilidade social se materializa em detalhes concretos e tangiveis no
quotidiano.

Mostra uma mudanga: a inovagao deixa de estar apenas ligada a performance ou sustentabilidade e passa também por

Sinal de um consumo mais consciente e empatico, onde a experiéncia do produto é pensada para diferentes publicos.



O sinal “Garrafa Inclusiva — Braille na Agua de Carvalhelhos” retrata um avango
notavel na inclusdo da acessibilidade e da diversidade funcional no consumo em massa.
Numa fase em que os consumidores alegam uma gradual valorizagdo por praticas
inclusivas e responsaveis, a inclusdo do braille nas embalagens de 4gua integra um marco
de inovacdo social, indo além do design ou da funcionalidade. A implementacdo deste
processo na producdo de garrafas de 4dgua responde a necessidades consistentes de
individuos invisuais, enquanto acumula o valor simbdlico da marca, posicionando-a como

motivadora de responsabilidade social.

O ADN cool deste sinal sobrevém da sua capacidade de corporalizar valores de
inclusdo de forma tangivel e diferenciadora. Ao incluir o design globalizado no
quotidiano, o produto alcanga legitimidade cultural e social, transformando a
acessibilidade num preceito social. Esta pratica aponta-se como uma tendéncia
perduravel, em que a inovacao deixa de estar apenas associada a sustentabilidade ou a

performance e passa também a integrar preocupacdes €ticas e sociais.

Os grupos sociais envolvidos, Ethical Shoppers, Pessoas Invisuais e Ativistas pela
Inclusdo, desempenham papéis centrais na validacao e difusdo do sinal. Os consumidores
éticos vém esta acdo como um atributo de responsabilidade corporativa e refor¢o da
confiangca. Quanto as pessoas invisuais, estas beneficiam diretamente, conquistando
maior autonomia no consumo. Ja os Ativistas pela inclusdo, validam a conduta como
exemplo a seguir e como pressdo social sobre outras marcas. Esta intersecdo de
perspetivas intensifica a ideia de que a inclusdo deixou de ser facultativa para se assegurar

como exigéncia cultural, social e competitiva.

Os insights relacionados destacam a uniformizagao da acessibilidade no consumo,
manifestando como o design responsavel se torna um critério de diferenciacdo no
mercado atual. Este sinal revela ainda que a inovagdo social pode consolidar-se em
detalhes consistentes, que sdo capazes de transformar praticas do dia-a-dia em gestos de
empatia e responsabilidade na comunidade. Ora, esta garrafa inclusiva institui um caso
tipo de como o design pode harmonizar estética, funcionalidade e valores de

responsabilidade social, elevando a relevancia cultural das marcas.
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Figura 24 - Canvas 9: Oreo x Minecrafi: Bolachas Edi¢do Limitada

Signal

Oreo x Minecraft: Bolachas Edi¢do Limitada 2025

Year (signal)

Analysis
(1) Sociocultural context:

0 envolvimento do pablico jovem com o gaming e a cultura geek/pop tem criado
terreno fértil para colaboragdes que reforgam lagos emocionais com as marcas.
Estas iniciativas transformam-se em fenémenos culturais, ao cruzarem universos de
entretenimento e consumo que alimentam a identidade das comunidades. A
dimensao interativa e digital destas experiéncias amplia o sentimento de pertenga,
tornando os consumidores participantes ativos na narrativa da marca.

(2) Cool DNA:

Este sinal possui uma atratividade muito alta, sustentada por um visual Gnico e pela forte
ligagdo emocional que estabelece com universos de fas. Inspira ao mostrar como os
alimentos podem funcionar como verdadeiras plataformas de storytelling e de fandom,
ampliando a experiéncia para além do consumo imediato. O seu potencial de crescimento
& elevado, com capacidade de escalar para eventos, colecionaveis e experiéncias digitais
que reforgam a imers3o cultural.

Coolness chart

Irreverent

Instigating

Discontinuity

—O—O0—O0—O0—O0—0—{~
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innaaail

Individuals and related social groups

Tren crea

Trend followers

Early Manstreamers

Mainstreamers

GROUP A GROUP B GROUP C

Gamer Comunidades de Fandom

Brand Lovers

Relations between the social
groups and the signal

Comunidade Gamer
© grupo mais diretamente impactado: os gamers s o publico principal do Minecraft e
da parceria com a Oreo.

References and observations Related cultural

topics

Fonte:

https://www.imagensdemarca.pt/artigo/biscoito-

oreo-cria-bolachas-d a0-limitada-para
er-o m;

- Gaming + snack culture

+ Fandom activation

« Edigdes limitadas e
colecionismo

+ Marketing imersivo

- Cultura pop interativa

a
- Véem a edigao limitada como uma extenséo do seu universo cultural (gaming +
colecionismo).
+ Atuam como trendsetters dentro da cultura digital.
Comunidades de Fandom
+ Engajam-se com o sinal porque gostam da experiéncia de co-criagao entre marcas e
universos culturais.
+ O fandom valoriza o storytelling e partiiha a novidade em redes sociais, ajudando a tord-la
viral
- Criam um elo emocional que vai além do produto fisico, transformando-o em objeto cultural
Brand Lovers
+ Valorizam a inovagao da Oreo enquanto marca pop que se associa constantemente a
universos relevantes.
+ Para estes consumidores, a ediao limitada é um simbolo de exclusividade e pertenca
« Sao importantes para validar comercialmente a agéo, ao trazerem consumo recorrente para
além do gaming
Ponto Comum:
- O sinal cruza digitais e consumo Gamers déo
Fandom dé intensidade cultural, Brand Lovers asseguram tragéo de mercado.

Biscoito Oreo cria

bolachas de edicao
limitada para promover

o filme Minecraft
2 M=

Related trends and networks

Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
6f mindset

Narrativas Ancoradas:

Realidades gamificadas (50%) Mindset change

Identidades Protagonistas:

Tribos Cool (30%) Stable mindset

Cyclical move:

Narrativas Ancoradas: ment (fashion)

Linguagens (in)flexiveis (20%)

OOO®®O

| Insights

A edigéo limitada de bolachas ligadas ao universo Minecraft traduz a fusdo entre alimentagao e entretenimento,
mostrando como os produtos fisicos se transformam em veiculos de cultura pop e fandom.

Insights:

- Reflete a tendéncia da gamificagao do consumo: produtos alimentares assumem narrativas de jogos/filmes.
. O alimento deixa de ser apenas funcional, tornando-se um artef:

to cultural e colecionavel.

-9) -

Mostra o poder das parcerias cross-industria (alimentagao + entretenimento) para criar experiéncias imersivas.
- Exemplifica a procura por edi¢des limitadas como forma de gerar exclusividade e desejo.
+ Representa a consolidagao do consumo enquanto expressao identitaria, ligada a universos de entretenimento.



O sinal “Oreo x Minecraft: Bolachas Edi¢ao Limitada” ilustra a combinacao entre
o escopo alimentar e o entretenimento digital, transpondo uma dindmica gamificada do
consumo. A colaboracdo entre a marca Oreo e o fenomeno de gaming Minecraft revela
como os produtos fisicos se podem transformar em condutores de storytelling,
prolongando a experiéncia divertida e de laser de um jogo, para a rotina dos
consumidores. Esta edicdo limitada, ao apresentar-se como atributo cultural, evidencia a
crescente consideracdo de parcerias de cross-industry que emergem o alcance simbolico

e emocional das marcas.

O ADN cool deste sinal resulta da sua capacidade de convocar as comunidades de
fas e gamers, criando uma forte ligacdo emocional, sustentada numa edi¢do Unica das
bolachas Oreo num enquadramento diferente, o ambito dos jogos. Relativamente a
atratividade deste sinal, esta reside na imergéncia cultural congruente, em que o alimento
ultrapassa a funcionalidade basica de alimentar e converte-se numa expressao diferencial
de identidade de marca. O eminente potencial de crescimento, estd interligado a
capacidade deste tipo de estratégias poderem originar eventos tematicos, colecdes
distinguidas e experiéncias digitais que refor¢am a criacdo de comunidades entre os

consumidores € as marcas.

Os grupos sociais mais abrangidos, sdo a Comunidade Gamer, as Comunidades
de Fandom e os Brand Lovers, que desempenham papéis complementarios. Os gamers
vém potenciada a licitude do seu espaco cultural e gamer, legitimando as parcerias
colaborativas, como uma extensdo natural da sua experiéncia digital. Quanto as
comunidades de fandom, estas valorizam o storytelling e a novidade intrinseca, que
amplifica o fendmeno nas redes sociais. Por fim, os brand lovers revigoram a forca da
conexdo emocional que tém com a marca, compreendendo este tipo de edi¢des como um

simbolo de exclusividade e de pertenga.

Os insights reunidos fortalecem a nog¢do de que os produtos alimentares alcangam
cada vez mais exposi¢des culturais, transfigurando-se em espagos de interacdo e
entretenimento. Este sinal demonstra ainda a crescente procura por edi¢des limitadas, que

funcionam como originadoras de exclusividade e desejo.
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Figura 25 - Canvas 10: Cadeiras de Esplanada feitas com borras de café

signal - cadeiras de Esplanada feitas Year (signal)
com borras da café 2025
Analysis
(1) Sociocultural context:
Acrescente exigéncia social em torno da tem levado e

empresas a valorizar préticas que reduzem o desperdicio e transformam residuos em
novos recursos. Esta mudanga reflete no apenas uma consciéncia ambiental mais
madura, mas também uma procura por compromissos reais que diferenciem as marcas.
0 alinhamento com principios da economia circular assume-se assim como expressao
cultural de responsabilidade coletiva e de resposta as expectativas de uma sociedade
cada vez mais critica.

(2) Cool DNA:

0O sinal apresenta uma atratividade alta, combinando um visual neutro com um conceito
sélido e diferenciador. A sua inspiragao estd na forma como demonstra que é possivel
transformar residuos em produtos sustentaveis e Gteis, redefinindo o ciclo de vida dos
materiais. O potencial de crescimento é elevado, ja que a légica de reaproveitamento pode
ser facilmente aplicada a miltiplas categorias, desde embalagens a mobiliario e
merchandising.

Coolness chart
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Trend creators

Trendsetters

Trend followess
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Late Mainstreamers

Conservatives

Antiinnovaters

GROUP A GROUP B GROUP C

Eco-Hosts Green Creators & C

Relations between the social
groups and the signal
Eco-Hosts

- Integram o sinal no quotidiano (cafés, esplanadas, retalho Horeca).
- Tomam a inovagao visivel e experienciavel para o consumidor comum.

References and observations Related cultural

topics

Fonte:

https:/ agens apt/artigo/nestle
aposta-em-cadeiras-de-esplanada-feitas-com-
borras-e-capsulas-de-cafe-recicladas/

- Economia circular

+ Upcycling industrial

+ Café com propésito

+ Design sustentéavel

- Revalorizagdo do
residuo

. praticos da proposta da Nestlé.
Green Creators & Innovators
+ Valorizam e legitimam o sinal como exemplo de upcycling industrial.
- Conectam a Nestlé a narrativas de design circular e inovagéo sustentavel.
« Atuam como criando ytelling em torno da lizagéo de residuos.
Consumidores Sustentaveis
. Reagem de forma positiva ao perceber que grandes marcas estio a adotar praticas
concretas e visiveis de sustentabilidade.
« A sua adeséo garante o impacto comercial e cultural do sinal.
« Sao também criticos atentos: valorizam a consisténcia da marca, nao apenas o
gesto simbolico.
Ponto Comum:
. Os trés grupos reforgam a mesma mensagem: a sustentabilidade s6 é eficaz quando
transversal — do design ao consumo final.
- O sinal mostra que o residuo deixa de ser fim e passa a ser recurso, reforgando a
Nestlé como player relevante na economia circular.

INESTLE ey
cadeiras de esplanada
feitas com borras

e capsulas de café
recicladas

M

Related trends and networks Signal impact

Emerging
mindset

Dissemination
of mindset

Washing do Sustentavel:
Organismos colaborativos
urbanos (50%)

Mindset change

Washing do Sustentével:

- N Stable mindset
Cooperagao regenerativa (30%)

Cyclical move-

Narrativas Ancoradas:
ment (fashion)

iNostalgia (20%)
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A transformacao de residuos de café em mobilidrio para esplanadas revela como os materiais descartados podem ganhar nova

| Insights
|
I
| vida, promovendo uma légica de circularidade que vai além da embalagem.
| Insights:
| - Demonstra o avango da economia circular, onde o lixo deixa de ser fim e passa a ser recurso.
i - Mostra a expanséo da sustentabilidade para novas categorias de produto (ndo alimentares).
- Representa um alargamento da responsabilidade das marcas, que ja ndo se limita ao consumo, mas também ao p6s-
| consumo.
! - Reforga a tendéncia de design regenerativo, que alia estética, utilidade e impacto ambiental positivo.
! - Introduz novas narrativas de inovagao sustentavel tangivel, visiveis no quotidiano dos consumidores.
|
|
I



O ultimo sinal analisado, nomeia-se como “Cadeiras de Esplanada feitas com
borras de café”. Este sinal reflete a difusdo da coeréncia da economia circular que vai
além da embalagem e do proprio produto alimenticio, pois incorpora praticas de
reutiliza¢do de residuos em novas categorias. Por isso, a utilizagdo de borras e capsulas
de café recicladas para a produgdo de estruturas e utensilios, exprime uma consciéncia
ambiental uniformizada e uma exigéncia complacente de solugdes inovadoras que
reduzam o desperdicio. Esta acdo revela a capacidade das marcas em conseguir responder
auma sociedade que se caracteriza por ser cada vez mais critica, em que a sustentabilidade

¢ um imperativo social e uma obrigagdo cultural.

O ADN cool deste sinal habita no seu apelo funcional, estético e simbdlico, aliado
ao significado de reutilizar substancias residuais em objetos de valor. Assim sendo, a
inova¢ao ndo se circunscreve ao produto em si, mas sim a narrativa cultural que auxilia o
a acdo de reaproveitamento. Por isso, ao dar uma nova vida a materiais descartados, as
marcas transmitem uma imagem de reabilitacdo e de responsabilidade social. Encontra-
se um elevado potencial de crescimento, que se encontra na variabilidade pratica, possivel
de ser aplicada em diversas areas de acdo, reforcando a saliéncia do sinal no ambito do

design restruturado.

Os grupos sociais envolvidos, os Eco-Hosts, os Green Creators € os Innovators e
Consumidores Sustentaveis, sdo elementares na validacdo do sinal. Os eco-hosts vém
nesta diligéncia uma oportunidade em transformar espacos e objetos do quotidiano, em
ambientes mais alinhados com os valores da sustentabilidade. O grupo dos Green
Creators, autenticam esta pratica como um exemplo de upcycling industrial, ampliando
a sua visibilidade. J4 os consumidores sustentaveis, legitimam a proposi¢do como uma

resposta ética e pratica as suas expectativas de sustentabilidade circular.

Os insights revigoram que os residuos deixam passam a ser um recurso valido em
objetos operacionais e funcionais, solidificando a inovagao sustentavel como uma pratica
palpavel e habitual. Assim, o sinal comprova ainda que a responsabilidade das marcas
estende-se ao consumo posterior, reposicionando-as como players dinamicos na
recuperagdo ambiental e cultural. Assim, este sinal representa o progresso de uma logica
simples para uma logica esférica, em que a estética, a utilidade e o impacto positivo

combinam mutuamente de forma integrada.
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5. PROJETO: RELATORIO ESTRATEGICO (PlayBook)
5.1. Desenvolvimento do Projeto

O presente capitulo descreve o desenvolvimento e processo de construgdo, etapa a
etapa, do PlayBook “How to be cool? ” realizado a marca Arcadia, disponivel para acesso
no Apéndice 11. O relatério € essencialmente estruturado segundo a metodologia do
Design Thinking, abrangendo todas as fases do processo: Empatia, Definicdo, Ideacdo,
Prototipagem e Teste. Constituiu-se como projeto pratico e aplicado para esta
investigacdo, tendo como objetivo central a revitalizagdo da marca Arcéadia tornando-a
uma cool brand, que enfrenta o desafio de se tornar culturalmente relevante para novas
geragdes de consumidores, sem comprometer a autenticidade que lhe confere

legitimidade historica
Figura 26 — Maquete: Capa "How to be cool?"

Fonte: Elaboragao Propria

Nesta fase inicial do relatorio, estabeleceu-se um enquadramento que destaca a
necessidade de adaptacdo de marcas patrimoniais a um contexto de mudanga cultural e
digital. Como menciona no Capitulo 3, a Metodologia, como ponto de partida colocou-
se a pergunta de investigacdo do projeto: Como pode uma marca tradicional como a
Arcadia tornar-se culturalmente relevante e emocionalmente atrativa para novos

publicos, sem comprometer a sua identidade historica?

Assim, a Arcadia, fundada em 1933, ¢ reconhecida pela sua heranga artesanal, pela
qualidade dos produtos e pela forte associagdo a momentos de giffing e celebragdes. No
entanto, a analise preliminar apontou para limitagdes na capacidade de atrair publicos
jovens, no alinhamento visual com narrativas atuais e na presenca digital, condi¢des que

impulsionaram o desenvolvimento do projeto.
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Figura 27 - Maquete: Corpo do Relatorio

INTRODUGAO
Enquadramento

\a\ ,\‘\;

Fonte: Elaboragao Propria

Desta forma, desafio central colocado consistiu, assim, em compreender como uma
marca tradicional, com origens profundas no patridonio e no prestigio, pode ser
transformada numa cool brand, ou seja, numa marca culturalmente atual, relevante e

desejada, sem perder a sua autenticidade e esséncia artesanal.

Para sustentar o desenvolvimento estratégico, o relatorio incorporou os dados
recolhidos através da metodologia utilizada na presente investigacdo. Logo, inclui a
informagdo fundamenta que permitiu gerar insights, como a observagao nao-participante
em seis lojas distintas, nas suas duas diferentes tipologias, a chocolataria e a
cafetaria/pastelaria, a realizacdo de dezasseis entrevistas semi-estruturadas, quatro a
Colaboradores € a doze a Consumidores, € uma analise de dez sinais de tendéncias

culturais, através da técnica de coolhunting.

Por conseguinte, foram estabelecidos, ainda, os objetivos de projeto, j4 mencionados
na Metodologia, que guiam todo o relatério: (1) Traduzir os dados da investigagdo
qualitativa em insights estratégicos acionaveis, focados na experiéncia, expetativas e
emocdes do consumidor; (2) Elaborar uma proposta de revitalizagdo da marca Arcédia,
com sugestdes praticas que envolvam identidade visual, storytelling, portefolio de
produtos, experiéncias de marca e canais de comunicagdo; (3) Integrar os principios do
Design Thinking, nomeadamente, a empatia, a defini¢cdo, a ideacdo e a prototipagem,
como modelo conceptual para estruturar o relatorio estratégico; (4) Propor um conjunto
de acdes inovadoras, mas viaveis, que respeitem a tradicdo e os valores da marca, mas
que respondam as exigéncias culturais e estéticas do mercado atual; (5) Criar uma
ferramenta replicavel que possa servir como referéncia para outras marcas tradicionais

portuguesas em processo de revitalizagdo estratégica; (6) Explorar tendéncias emergentes
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do consumo e da comunicacdo que possam inspirar a Arcadia a assumir uma postura mais

contemporanea, sem descaracterizagao.

Estes objetivos constituem a base sobre a qual o relatério se apoia, focado
essencialmente numa estrutura que se organiza através da metodologia do Design
Thinking, possibilitando transformar informagdo em insights, insights em estratégias e

estratégias num plano de agdo consistente e viavel.

Assim a metodologia do Design Thinking (Figura 28), considerada particularmente
adequada para processos de inovagdo centrados no utilizador e revitalizacdo de marcas,
ndo se limitou a fornecer uma sequéncia metodologica, serviu como linha orientadora
para a organizagdo de todo o projeto, desde a recolha de informagdo (empatia) até a

formulagdo de estratégias e a defini¢do de mecanismos de validagao (teste).

Figura 28 — Esquema das Etapas do Design Thinking

1 . . 3 . . 5

~ ~
EMPATIA N _ _~7 IDEAGRO  S~_ -7 TESTE
~ -~ ~. //
N N7
DEFINIGAO PROTOTIPAGEM

Fonte: Elaboragao Propria

Ora, o Design Thinking, nas cinco etapas que o caraterizam possibilita de forma
iterativa e integrada, compreender necessidades reais, formular problemas de forma clara,
gerar solugdes criativas, estruturar propostas estratégicas e validar a sua viabilidade.
Assim, cada uma destas etapas foi aplicada ao contexto da Arcédia, traduzindo-se num
processo gradual de transformacdo de dados em insights e posteriores recomendagdes

praticas.

1. Empatia

Na primeira etapa, a Empatia, procurou-se compreender em profundidade a realidade
da Arcadia, partindo da perspetiva dos diferentes stakeholders e do ambiente competitivo.
O objetivo incidiu-se em captar ndo s6 a perce¢do da marca, mas também os

comportamentos, problemas e expectativas. Portanto, apresentaram-se os dados
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recolhidos na investigacdo provenientes da observacdo ndo-participante nas lojas da
Arcadia, os insights das entrevistas a colaboradores e consumidores e analise cultural de
sinais, através do coolhunting. Esta etapa deteve como objetivo central incluir as
percecdes, comportamentos e tendéncias recolhidas, garantindo uma compreensdo

abrangente da marca no seu ambito real.

No topico das entrevistas realizadas aos colaboradores, identificou-se que existe
uma estabelecida consciéncia da Arcadia enquanto marca de tradi¢do e confianca, valores
que os movem. Os participantes destacaram essencialmente a longevidade da empresa, a
autenticidade da producdo artesanal e a qualidade dos produtos como ativos centrais do
seu prestigio adquirido. Também foi evidenciada a importincia do atendimento
personalizado e do papel da Arcadia enquanto marca de gifiting, associada a uma marca
premium com ofertas de presentes socialmente valorizadas, sobretudo em épocas festivas

como o Natal e a Pascoa.

Apesar destes pontos fortes, surgiram fragilidades e areas de melhoria a ter em
consideracdo. Os colaboradores identificaram resisténcia interna a inovacao disruptiva e
reconheceram dificuldades em captar geragdes mais jovens, onde associam o coolness a
marcas mais modernas, digitais e experimentais, caracteristicas que ndo incorporam.
Alguns participantes reconheceram igualmente que a identidade visual e o design das
lojas carecem de atualizacdo, de modo a refor¢ar a proximidade com os publicos mais

jovens.

Especificamente, foi concedido maior destaque as entrevistas externas, a
consumidores, pois revelam informacdo valiosa para a perce¢do da Arcédia vista de fora.
Estes confirmaram a associagdo imediata da marca ao chocolate, a qualidade e ao
prestigio, mas evidenciaram também percecdes criticas. Para muitos consumidores, a
Arcadia é uma marca sélida e confiavel, mas excessivamente tradicional, comunicando
de forma pouco apelativa para os publicos jovens. O design das lojas e das embalagens
foi descrito como antiquado, e a presenca digital como limitada, o que fragiliza a perce¢ao

de modernizagdo e inovacgao.

Foram ainda apresentados outros obsticulos relevantes. Por um lado, os
consumidores valorizam a heranca e a identidade artesanal da Arcadia, mas por outro,

sentem falta de experiéncias de consumo mais dindmicas e de uma comunicacao digital
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ativa, capazes de gerar envolvimento emocional e proximidade cultural. A acessibilidade,
que decorre da percecdo de fraca conveniéncia aos pontos de venda da Arcédia, foi
igualmente apontada como uma limitacdo, na medida em que os pontos de venda se

concentram em locais especificos, dificultando o consumo rotineiro.

J& a observacdo ndo-participante em seis lojas Arcadia permitiu mapear e
padronizar as interagdes entre os diferentes espacos, e ainda a interagdo entre os
colaboradores e os clientes. De forma transversal, os pontos de venda da Arcéadia
apresentaram consisténcia estética, embora antiquada, e coeréncia visual, reforcando o
caracter premium e patrimonial da marca. Contudo, a experiéncia em loja mostrou-se
frequentemente funcional e pouco envolvente, com a presenca de um atendimento
genérico e cordial, embora distante ¢ com a auséncia de estimulos digitais e reduzida

integracao sensorial.

Particularmente, nas chocolatarias, a experiéncia revelou-se mais centralizada em
atracdo turistica e em momentos de gifting, com destaque para a degustacdo como um
fator de envolvimento espontineo. Nas lojas de cafetaria e pastelaria, o consumo foi
descrito como maioritariamente rotineiro e associado a publicos locais, de idades médias
e avangadas, demonstrando fidelidade nesta faixa etaria. Em geral, demonstrou-se uma
forte ligacdo a tradi¢do, mas pouca exploragdo de experiéncias inovadoras capazes de
permitir a aproxima¢do dos publicos mais jovens, insights que devem ser tidos em

consideragao.

Quanto a andlise cultural de tendéncias, identificou-se sinais emergentes com
impacto direto no setor alimentar e na construcdo de cool brands. Destacaram-se no
relatorio cinco padrdes de realce como: a sustentabilidade; a experiéncia como fator
cultural; o co-branding e colaboragdes; a inclusdo e acessibilidade; e a comunica¢do
auténtica. Estas pistas fornecidas através da analise de coolhunting, permitiram introduzir
a valorizagdo da inovagdo como fator de relevancia cultural, a importancia do storytelling
traduzido em narrativas digitais curtas e partilhaveis, a for¢a das redes sociais, bem como
o recurso a colaboragdes com marcas, artistas ou influencers para reforcar a atratividade

junto de novas geracdes.
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Desta forma, nesta primeira etapa do relatério, os imsights resultantes da
triangulacdo entre entrevistas semi-estruturadas, observacdo ndo-participante e
coolhunting permitiram tirar conclusdes fundamentais, onde a tradi¢cdo e qualidade sdo
valorizadas, mas isoladas ndo bastam. Permitiu também fornecer indica¢des & marca que
existe distancia geracional, pois ¢ uma marca respeitada, mas pouco proxima. Indicou
ainda que ha falta de estimulos digitais e experiéncias partilhaveis em loja. Tornaram,
assim, a oportunidade clara da Arcaddia em reposicionar-se como auténtica, relevante e

inovadora.

Assim, estes insights estratégicos permitiram construir uma visao geral evidente sobre
a posicao da Arcadia, sendo apresentados em seis eixos estratégicos principais que
acompanham o desenvolvimento estratégico do relatério até ao fim: Tradicdo &
Qualidade; Coolness & Modernidade; Experiéncia de Consumo; Inovagdo & Produto;

Comunicacdo & Digital; e Acessibilidade & Conveniéncia.

Figura 29 — Maquete: Corpo do Relatorio

Fonte: Elaboragao Propria

2. Definicao

Apos a fase da Empatia, tornou-se essencial estruturar e organizar a informagao
alcangada, de modo a identificar de forma transparente o problema central que condiciona
a marca, os pontos fortes identificados, todas as areas de melhoria a ter em consideragao
e, por fim, nos objetivos estratégicos para o processo de revitalizagdo e reposicionamento
da Arcddia numa marca cool. Esta etapa, correspondente a segunda fase do Design
Thinking, nomeada por Defini¢do, que consisti uma analise interpretativa dos insights

recolhidos na fase anterior, transformando-os em determinagdes estratégicas.
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A andlise do problema realizada, permitiu compreender que a Arcédia, apesar de ser
uma marca amplamente reconhecida pela sua tradi¢do, qualidade e confianga, enfrenta
uma dualidade central. Por um lado, a sua heranga, autenticidade e qualidade artesanal,
sdo0 a base da confianca e prestigio. Por outro, os consumidores, especialmente os mais
jovens, ndo as percecionam como atuais, inovadoras ou culturalmente relevantes,

limitando o seu potencial de crescimento.

Ainda assim, a Arcédia apresenta um conjunto de pontos fortes que suportam a sua
posi¢do no mercado e o seu potencial de revitalizagdo numa marca cool. O legado
histérico forte, relacionado com o patriménio cultural do chocolate nacional, confere-lhe
legitimidade e diferenciagdo. A associacdo emocional e simbdlica estabelecida em
sentimentos de confianca, nostalgia e pertenga, sobretudo em momentos celebrativos que
reforca o vinculo emocional. O seu posicionamento premium consolidado, fundamentado
na qualidade artesanal e no simbolo aspiracional, concede-lhe vantagem competitiva na
experiéncia de marca tradicional. Conjuntamente, a procura contemporanea por
autenticidade eleva a marca, reunindo propriedades valorizados pelas novas geragdes,
embora carecendo de os transformar numa linguagem culturalmente modernizada. O
potencial digital constitui outra alavanca estratégica, proporcionando a expansdo da
notoriedade através das redes sociais, do storytelling e de colaboragdes com influencers.
Por fim, as experiéncias de consumo diferenciadoras, relacionadas com os momentos de
celebracdo ja associados a marca, podem ser expandidas para experiéncias imersivos e

culturais, reforgando a proximidade com os consumidores e inovacao da sua imagem.

Paralelamente, foi igualmente importante identificar areas de melhoria associadas ao
processo de revitalizagdo. Entre eles, destaca-se a imagem antiquada, pois a identidade
visual, o design e a estética das lojas e das embalagens sdo vistos como obsoletos,
afastando consumidores mais jovens. A baixa presenca digital, indica uma pratica pouco
explorada nas redes sociais, tornando a marca invisivel neste meio, reduzindo, portanto,
o contacto com os consumidores. O acesso limitado a marca, pois a venda
maioritariamente em lojas proprias da Arcadia torna o acesso menos conveniente visto
que o leque de lojas ndo esta uniformizado geograficamente. A concorréncia acessivel e
global, onde marcas como a Kinder, Milka, Ferrero Rocher ou Hussel, identificadas pelos

consumidores, oferecem solugdes com pregos mais competitivos, apresentam-se mais

disponiveis em grandes superficies e estdo adaptadas ao contexto sociocultural dos
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consumidores relativamente a Arcadia. A perce¢do geracional restrita, com forte
associagdo a publicos mais velhos, também se integra numa area de melhoria, pois a
marca corre o risco de ndo atrair geragdes mais jovens. Por fim, impdem-se ainda o risco
de descaracterizagdo, pois de forma interna, existe uma resisténcia a mudanca, onde
qualquer alteragdo que descarte demasiado a tradigdo pode comprometer a autenticidade

da marca.

Assim, a partir deste diagndstico, emergiram varias objetivos estratégicos claros para
a Arcadia, mas que podem ser replicdveis noutras marcas, como (1) Reposicionar a marca
como auténtica, relevante e inovadora; (2) Revitalizar e modernizar a imagem de marca;
(3) Conquistar e fidelizar o piblico mais jovem; (4) Equilibrar tradi¢do e inovagao, sem
perda de identidade; (5) Expandir os momentos de consumo de esporddicos para
regulares, integrando o quotidiano dos consumidores; (6) Desenvolver uma comunicagdo
online e offline alinhada com as tendéncias atuais e os interesses culturais do publico-

alvo.

Esta etapa permitiu, portanto, clarificar o problema estratégico da Arcéadia e estruturar
as bases para a ideag@o de solugdes e, consequente transformacdo numa cool brand. Ao
definir o problema central, identificar oportunidades e areas de melhoria a ter em
considerag¢do, bem como, estabelecer objetivos estratégicos claros, estdo encontradas as
condi¢des para avangar para a fase seguinte do processo, dedicada a formulacdo de

estratégias de revitalizagdo, a Ideacdo.

3. Ideacao

Nesta etapa, correspondeu-se a0 momento em que os insights recolhidos se
materializam em oportunidades identificadas e na consequente execucdo de eixos

estratégicos de atuacdo para iniciar o processo de revitalizacdo da marca.

Desta forma, as oportunidades identificas incidiram-se em 4 frentes: (1) transformar a
heranca artesanal em codigos contemporaneos de sofisticagdo e desejo; (2) reinterpretar
os rituais classicos em formatos digitais, sociais e interativos; (3) posicionar o consumo
de chocolate como experiéncia cultural e ndo apenas alimentar; (4) criar pontos de

contacto relevantes para publicos jovens, sem descaracterizar a marca.
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Ora, o objetivo desta fase ndo foi ainda desenhar planos de execu¢do ou solugdes
fechadas, mas conceptualizar os insights da investigacdo nos eixos estratégicos de
revitalizacdo definidos na primeira etapa do projeto. A partir destes eixos, serdo criadas

propostas de acdes passiveis de serem adaptadas no contexto de revitalizacdo da marca.

O primeiro eixo refere-se a identidade visual e ao packaging. Sendo a identidade
visual um dos primeiros pontos de contacto com os consumidores, a modernizagdo da
aparéncia visual torna-se determinante. A Arcadia, embora reconhecida pela sofisticagao
e pelo caracter artesanal das suas embalagens, carece de maior atualizagdo para que os
produtos sejam compreendidos como relevantes no contexto atual, como a partilha digital

e criativa.

O segundo eixo diz respeito ao storytelling e ao contetido de marca. Mais do que
comunicar produtos, a Arcadia necessita de construir narrativas que interpretem a sua
heranca em formatos atuais, capazes de criar identificacio emocional junto dos
consumidores. A valoriza¢do desses micro-momentos de consumo, da experiéncia didria
e da proximidade cultural, representa uma oportunidade evidente para tornar a marca mais

proxima e culturalmente presente.

O terceiro eixo centra-se na experiéncia em loja e na digitaliza¢do. As lojas da
Arcadia, embora consistentes na sua identidade classica e patrimonial, revelaram-se
pouco apelativas e muito distantes das expectativas de consumidores mais jovens. Assim,
reforcar a dimensdo experiencial e a integragdo entre o que € fisico e o que ¢ digital, surge

como caminho essencial para criar impacto cultural e estimular partilha espontanea.

O quarto eixo estratégico corresponde a inovagao de produto e as colaboragdes.
Esta dimensdo assume especial relevancia no processo de revitalizagdo, uma vez que a
introducao de edi¢des limitadas, colaboragdes culturais ou adaptagdes a novas tendéncias
de consumo pode reposicionar a Arcadia como uma marca atenta e inovadora, sem perder

a sua origem artesanal.

O quinto eixo relaciona-se com a comunicagdo digital e a influéncia cultural. A
presenga digital, nomeadamente em redes sociais, ¢ hoje determinante para a constru¢ao

da percecdo de coolness. A Arcadia, ao reforcar a sua comunicacao digital e ao associar-
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se a Influencers da area, pode alcancar relevancia junto das geragdes mais jovens e inserir-

se em universos culturais mais amplos.

O ultimo e sexto eixo estratégico, refere-se a acessibilidade e conveniéncia. A
observagao ndo-participante e as entrevistas semi-estruturadas revelaram que a Arcadia é
percecionada como uma marca com presenca limitada no dia-a-dia dos consumidores,
sobretudo quando comparada com concorrentes mais acessiveis. O alargamento de pontos
de contacto e o refor¢o do canal digital tornam-se, assim, essenciais para garantir que a
marca ndo se circunscreve apenas a ocasides especiais, mas passa a integrar também o
consumo didrio, garantindo a existéncia de possibilidade de integrar-se em mais

momentos da vida do publico-alvo.

Estes seis eixos, procuram responder abertamente as areas de melhoria identificadas
e potenciar os pontos fortes ja reconhecidos da marca. Assim, a Arcadia, ao preservar a
autenticidade, ao aumentar a relevancia cultural e ao reforgar a percecdo de inovagao,
constitui um quadro estratégico integrado que prepara a Arcadia para o passo seguinte, a

Prototipagem.

4. Prototipagem

Apoés a ideagdo das estratégias de revitalizagcdo, o passo seguinte correspondeu a
proposta de posicionamento da Arcadia, objetivos e acdes de marketing e prioridades

estratégicas.

Deste modo, o primeiro elemento estruturante foi o reposicionamento da Arcadia,
materializado em trés pilares centrais: autenticidade, relevancia e inovacdo. Estes trés
pilares foram definidos a partir da culminacdo dos pontos fortes ja consolidados e das
necessidades e dos pain points identificados ao longo do processo. Ora, o primeiro pilar,
a autenticidade, compreende a heranga artesanal, a tradi¢do e a confianca que a marca ja
representa no mercado, constituindo a base originaria que ndo pode ser apagada. A
relevancia, como segundo pilar, representa a necessidade de reposicionar a Arcadia no
centro da cultura atual, tornando-a parte integrante dos temas dos dias de hoje e de
praticas sociais que envolvem as novas geragdes. O ultimo e terceiro pilar, a inovagao
surge como um requisito essencial para perpetuar a marca no futuro, garantindo ndo sé a
introdu¢do de novidades, mas também a sua capacidade de interpretar tendéncias

culturais, adaptando-as de forma consistente com a sua identidade.
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Associado a este posicionamento, foram definidos quatro objetivos de marketing, dois
objetivos qualitativos, a notoriedade a proximidade, e dois objetivos quantitativos, o

engagement € a CONversao.

Os objetivos qualitativos referem-se as dimensdes intangiveis da relagdo entre a
marca e o consumidor. Assim sendo, a notoriedade revela-se essencial para reposicionar
a marca como auténtica, relevante e inovadora, impondo uma presenca consistente junto
do publico-alvo, a atualizacdo digital e o alinhamento com os contextos culturais
contemporaneos. Ja a proximidade, torna-se fulcral para consolidar a marca como parte
da rotina dos consumidores, gerando vinculos emocionais que ultrapassam a relagdo de

compra e venda, construindo relagdes duradouras.

Os objetivos quantitativos representam métricas objetivas € mensuraveis que
possibilitam avaliar a performance das estratégias implementadas. Desta forma, o
engagement apresenta-se como um objetivo quantitativo indispensavel para mensurar a
eficdcia das estratégias, interpretando o nivel de envolvimento dos consumidores com a
marca. Ja a conversao, ¢ fundamental para medir a performance das estratégias propostas,

pois possibilita monitorizar o aumento das vendas online e dos momentos de consumo.

Por conseguinte, ap6s a defini¢do da proposta de posicionamento ideal para a Arcadia
e dos objetivos qualitativos e quantitativos de marketing a seguir, estdo reunidas as
condi¢des para aferir a recomendacdo e a materializacdo das praticas por cada eixo
estratégico da Arcadia. Assim sendo, no dominio da Identidade Visual e Packaging,
destaca-se a necessidade de modernizar os elementos visuais e de desenvolver
embalagens apelativas que potenciem a partilha online e que coadunem tradicdo e
modernidade em simultineo. Relativamente ao Storytelling e Conteido de Marca,
implica valorizar a heranca artesanal através de narrativas digitais e micro-momentos do
dia-a-dia. A Experiéncia em Loja e Digitaliza¢do deve privilegiar ambientes imersivos e
incorporados com o digital, fomentando momentos de partilha e adaptando-se as
caréncias e caracteristicas locais. No eixo da Inovacdo de Produto e Colaboragoes,
aconselha-se o desenvolvimento de edi¢des limitadas, parcerias estratégicas e novos
produtos alinhados com as novas tendéncias de consumo, capazes de gerar exclusividade
e atratividade. A Comunicagdo Digital e Influéncia Cultural deverd ser consistente,
criativa e interativa, arriscando em colaboragdes com influencers € em campanhas que

promovam a cocriacdo e o envolvimento da comunidade. Por fim, o sexto e ltimo eixo
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diz respeito a Acessibilidade e Conveniéncia, onde se torna essencial expandir a presenca
da marca em pontos de consumo rotineiros e potenciar os canais digitais, oferecendo

solugdes praticas e ajustadas a diferentes momentos de consumo.

Concluindo, nesta etapa, com base nos objetivos de marketing e iniciativas definidas

através dos eixos estratégicos, foi definido o seguinte plano de a¢do, com propostas de

acdes a adotar para tornar a Arcaddia numa cool brand:

Figura 30 - Plano de A¢do incorporado no Relatorio Estratégico

N° da _ _ Objetivos de Eixos
Sugestdes de agoes . L.
Fase Marketing Estratégicos
Atualizagdo da identidade visual e .
acka, /‘r:; (embalagens, tipografia Notoriedade: reforcar
packaging gens, ipog ! visibilidade e relevancia Identidade Visual
materiais) mantendo o carater L )
. no quotidiano dos e Packaging
artesanal e comunicar de forma )
) consumidores.
inovadora.
Fase 1 Notoriedade: reforcar
Reforcar storytelling digital através da ini .

. f yt .g g aﬂnlqad.e cultura.l. Storytelling e
criacdo de narrativas em torno de Proximidade: criar Conteddo de
micro-momentos (rituais de consumo ligagdo emocional e Marca
diario). identificacdo com a

marca.
Melhorar experiéncia em loja: criar Proximidade: fortalecer
ambientes imersivos, “instagramaveis”, = vinculo emocional. Experiéncia em
com momentos de degustacdo e Engagement: incentivar Lojae
integracao digital (QR Codes, interagdo e experiéncias Digitalizacdo
campanhas digitais). partilhaveis.
Fase 2

Inovagao de
Desenvolver colaboragdes estratégicas, Notoriedade: gerar buzz  produto e
por exemplo: edi¢des limitadas, cultural. Colaboracges /
influenciadores gastronémicos e de Converséo: estimular Comunicacdo
lifestyle, para reforcar exclusividade e procura através de Digital e
atratividade. langamentos exclusivos. Influéncia

Cultural

. Conversdo: aumentar
Expandir e segmentar pontos de venda, A o
X frequéncia e facilitar
como cafés, pop-ups, centros L
. . . compra. Acessibilidade e
comerciais e tornar o canal online mais - o
. - Proximidade: adaptar-se  Conveniéncia
acessivel, com uma estratégia de e- ) ’ )
. ) arotinas e estilos de vida
commerce otimizada e simples. )
do consumidor.
Implementar campanhas digitais
organicas (exemplo: estratégia UGC
Fase 3 & ( P g )

para reforcar credibilidade junto de
segmentos jovens.

Reforcar a comunicagdo com
campanhas digitais efetivas, que
reforcem a presenca da marca no meio
digital, de forma a atingir os objetivos
definidos.

Engagement: promover
participagao ativa.

Comunica¢do

Notoriedade: aumentar :)|fg||t?l e.
alcance e visibilidade nriuencia
Cultural

digital.

Fonte: Elaboragao Propria
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5. Teste

Na etapa final do processo de design thinking, correspondente a fase de Teste,
pretendeu-se incluir sugestoes de validagdo da proposta estratégia apresentada ao longo
das etapas anteriores, garantindo que respondiam de forma efetiva as necessidades
identificadas e aos objetivos estratégicos definidos. Nesta fase, foram delineadas e
aplicadas diversas ferramentas que, em conjunto, permitem avaliar a recetividade do
mercado, compreender o comportamento dos consumidores e recolher evidéncias solidas

sobre a viabilidade e relevancia das iniciativas propostas.

A primeira ferramenta proposta consistiu na possibilidade de realizagao de testes de
mercado controlados, através do langamento de uma nova embalagem regular, com duas
a trés versdes, ou uma de edi¢do limitada, recolhendo o feedback dos consumidores

impactados pelas mesmas, em quatro a seis lojas-piloto, na zona de Lisboa e do Porto.

De forma suplementar, propds-se também um sistema de recolha de feedback que
procura captar percecdes de maneira mais sistematica e aprofundada, alinha com a fase
empatica que inicia este projeto. Para o efeito, foram propostas diferentes praticas, como
a realizac¢do de questionarios rapidos em loja, um focus group digital com clientes fiéis,
a implementacdo de um botdo de feedback imediato, num dispositivo ou fablet existente
com trés op¢des de reacdo em loja, posts nas redes sociais estruturados de modo a existir
uma interacdo e dar feedback espontaneo e um passatempo com QR Code em loja, onde
os clientes que derem feedback recebem, por exemplo, um desconto na compra, um

chocolate ou um produto de pastelaria.

Outra técnica de validagdo relevante proposta, prendeu-se com a monitorizacdo
competitiva, através do lancamento de novos produtos de edi¢cdo limitada de modo a testar
e acompanhar a capacidade de resposta dos players de mercado diretos, ou seja, se a
concorréncia reage imaediatamente, de forma a compreender se a agdo teve impacto ou

nao.

Por ultimo, foi proposto recorrer-se a provas de conceito digitais, executadas em redes
sociais, através de campanhas segmentadas. Estas iniciativas integram campanhas
segmentadas com testes A/B em redes sociais para validar narrativas antes de as escalar

para meios pagos mais amplos.
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A proposta da aplicacdo destes instrumentos de validagdo, possibilita uma avaliacao
ordenada, progressiva e apoiada nas propostas desenvolvidas. Para além de assegurar o
teste em panoramas reais e digitais, possibilita ainda compilar contributos uteis da
perspetiva tanto dos consumidores tanto da concorréncia consumidores, fortalecendo a
adequagdo das solucdes ao mercado e oferecendo suportes solidos para a definicdao de

novas estratégias.

Figura 31 - Maquete: conjunto de imagens do Relatorio

“0 brand coolness esta
associado a marcas admiréveis,
rebeldes, de elevado status,
populares e tnicas”

INTRODUGAO

Enquidramento

c; 'I““i;a
you're cool. You just

didn't know how.

INTRODUGAO
tnauagiamento

Fonte: Elaboragao Propria

Conclusdo: Contribuicdes para a Arcadia

Neste capitulo do relatério, a Conclusdo, foi apresentado, o conjunto de
contributos que este projeto oferece a Arcadia, resumindo os resultados alcangados ao
longo do processo de investigagcdo e a proposta estratégica sugerida. Assim, relatdrio
constitui uma sugestdo académica de abordagem a revitalizagdo da marca numa cool
brand, procurando posiciond-la como auténtica, relevante e inovadora, capaz de se
aproximar com diferentes geracdes, principalmente as mais novas, sem comprometer a

sua heranga artesanal.

A proposta estrutura-se, por isso, nos referidos seis eixos estratégicos, como a
identidade visual e packaging, o storytelling e conteudo de marca, a experi€éncia em loja
e digitalizacdo, a inovagao de produto e colaboragdes, a comunicagdo digital e influéncia
cultural, e a acessibilidade e conveniéncia, que sustentam a revitalizagdo da marca e

orientam a sua implementagdo. Estes eixos foram estruturados com os objetivos
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qualitativos (notoriedade e proximidade) e quantitativos (engagement € conversao),
garantindo uma visao incorporada entre a constru¢do de valor intangivel e avaliacdo de

resultados.

Complementarmente, para assegurar a execucdo destas recomendagdes, foi
igualmente desenvolvido um plano de acdo faseado em trés etapas: a primeira centrada
na identidade visual e no storytelling; a segunda orientada para a experiéncia em loja,
digitalizacdo e inovacao de produto; e a terceira dedicada a acessibilidade e conveniéncia,
complementada por agdes adicionais no dominio da comunicagdo digital. Este plano
consagra uma abordagem estruturada e coerente, permitindo alinhar prioridades e orientar

a implementacao de praticas de forma gradual e eficaz.

Em resposta a questdo central da investigagdo “Como pode uma marca tradicional
como a Arcadia tornar-se culturalmente relevante e emocionalmente atrativa para novos
publicos, sem comprometer a sua identidade historica?”, conclui-se que a Arcadia
podera revitalizar a sua relevancia cultural e emocional junto de novos ptblicos mediante
a reinterpretacdo da sua heranga histérica como simbolo de autenticidade e confianca,
traduzida em abordagens atualizadas de design, storytelling e comunicagdo digital. No
entanto, a preservacdo da tradi¢do deve coexistir com experiéncias memoraveis e
inovadoras, aptas em aproximar a marca das novas geracdes, enquanto a inovagao,
compreendida como portador de dinamizacdo cultural, precisard de garantir firmeza e

modernidade, sem comprometer a identidade historica e patrimonial da Arcadia.

Figura 32 - Maquete: Contracapa do Relatorio Estratégico

you're cool. You just
didn't know how.

Fonte: Elaboragao Propria
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Replicabilidade: Contribuicdes para outras marcas

Para além da aplicagdo das estratégias elaboradas para a Arcadia, a proposta
estratégica produzida expde-se como um protdtipo replicadvel para outras marcas
tradicionais em processo de revitalizacdo na transi¢do do tradicional para o cool. Este
relatdrio ndo se limita, portanto, a disponibilizar recomendagdes exclusivas para um caso
em particular, faculta também um modelo de atua¢do que pode orientar diferentes
organizagdes, com heranca histérica e identidade patrimonial, na sua adaptagdo aos

desafios atuais.

O enquadramento da proposta replicavel assenta em quatro dimensdes centrais, que
garantem a coeréncia entre a identidade da marca, os seus objetivos de marketing e a
materializa¢do de praticas estratégicas, como (1) definir os pilares de posicionamento,
que orientam a identidade da marca e definem a forma como a marca deve ser
culturalmente percecionada; (2) estabelecer os objetivos de marketing, qualitativos e
quantitativos, que asseguram a traducdo dos pilares de posicionamento, em metas
avaliaveis e ordenadas com os eixos estratégicos; (3) determinar os eixos estratégicos,
que alavancam os pilares em dareas especificas de operagdo, equilibrando tradigdo e
coolness; e (4) compor um plano de agdo, que permita transformar a estratégia delineada
numa implementacao em fases, organizadas por prioridades, respeitando as necessidades

de cada marca.

E ainda sugerido que o desenvolvimento destas quatro dimensdes deve ser norteado
pelo design thinking, que se assume como metodologia estruturante da proposta em etapas
estruturadas. Assim, este processo, aplicado em cinco etapas, garante a adaptacdo a
diferentes contextos: (1) a empatia, com recolha de insights através de métodos de recolha
de dados, como qualitativas, quantitativos, exploratérios e outros; (2) a definicao, em que
a marca reconhece os problemas centrais, define objetivos estratégicos e examina os
pontos fortes e de melhoria; (3) a ideacdo, a fase de geracdo de ideias, de oportunidades
e de definicdo de eixos de acdo para a proxima etapa; (4) a prototipagem, com a
formulagdo de pilares de posicionamento, objetivos de marketing, praticas estratégicos
por eixo e a estruturagdo de um plano de acdo; e (5) teste, a etapa dedicada a validagao

das estratégias propostas.
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Deste modo, a proposta apresentada no projeto vai além do caso da Arcadia,
constituindo uma referéncia metodoldgica, projetual e estratégica para qualquer marca
tradicional, com necessidades e caracteristicas semelhantes, que procure reforgar a sua
relevancia cultural e emocional, conciliando autenticidade e inovagdo sem perder a

identidade historica, tornando-se numa cool brand.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo analisa os resultados a par da literatura existente, comprovando o
potencial de transformagdo de uma marca de tradicional numa marca cool. Através da
triangulacdo de métodos de investigacdo entre a observacdo ndo-participante, as
entrevistas semi-estruturadas e o coolhunting, pretende-se cruzar, em cada topico,
discernimentos internos e externos, comportamentos observados em loja e sinais culturais
externos. Esta triangulagdo reforca a validade interpretativa e evita leituras parciais do
fenémeno da revitalizacdo de marcas tradicionais orientadas para construgdo de brand

coolness.

A presente discussdo de resultados, estrutura-se pelos topicos centrais da
investigagcdo, compilando resultados nas seguintes subseccdes, de forma a facilitar a
interpretacdo dos dados: Branding e Revitalizagdo de marcas tradicionais; Perce¢do de
coolness pelos Consumidores; Rebranding, Inovagao e Experiéncia de marca; Tendéncias
emergentes € coolhunting; O caso da Arcadia: desafios e oportunidades; Implicacdes

estratégicas; e Consideragdes Finais.

No primeiro topico, o Branding e a Revitaliza¢do de marcas tradicionais, a identidade
da Arcadia determina-se numa estética classica coerente, caracterizada por uma paleta de
cores azul e dourada, com tons de madeira e marmore, e num ADN tradicional e artesanal
mencionado por colaboradores, consumidores e observado em loja, elementos estes que
reforcam a autenticidade e prestigio conferidos. Contudo, a mesma coeréncia visual ¢é
prontamente percebida como desatualizada pelos consumidores, particularmente os mais

jovens, ocultando a percecdo de modernidade e reduzindo a atratividade da marca.

Esta incompatibilidade, entre legitimidade histérica e modernizagdo simbdlica, ¢
central a revitalizacdo de marcas tradicionais. Para sustentar relevancia cultural sem
desagregar a identidade da marca, a heranca da Arcéddia deve ser revitalizada através de
renovagdo estética ponderada e novas associagdes culturais (Brown et al., 2003). As
evidéncias dos resultados obtidos revelam que o branding e identidade atual atuam como
um obstaculo a moderniza¢do da marca pois, embora garanta confianga e consisténcia,
ndo tira proveito do artesanato conferido em elementos inovadores capazes de sinalizar
coolness (Warren et al., 2019). A revitalizacdo, portanto, ndo inclui substituir a

identidade, mas adaptar o seu significado, através da atualizagdo de componentes
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identitarios, como o packaging e tipografia, constru¢do de um storytelling adequado e
conexo, bem como, abrir pontos de contacto partilhdveis, como conteudos

“instagramaveis”, preservando sempre o caracter tradicional.

Relativamente, a Perce¢do de Coolness pelos Consumidores, as entrevistas revelam
que, ainda que os consumidores legitimem a Arcédia como uma marca reconhecida pela
qualidade e heranga, a sua associagdo ao coolness subsiste delicada e parcial. Os
constituintes classicos, como tradicdo, confianca e produtos artesanais, geram
consideragdo, apre¢o e nostalgia, mas ndo sdo interpretados como elementos modernos

ou culturalmente relevantes.

Nesse enquadramento, as criticas incidem especialmente sobre a estética obsoleta,
principalmente no que concerne as lojas e ao design das embalagens, a perce¢do de uma
marca geracional distante e a débil presenca digital. Estas fraquezas determinam a ligag@o
supérflua com publicos mais jovens, para quem o coolness resulta da unido entre inovagao
visivel, proximidade cultural e partilha digital. Assim, a Arcadia preserva autenticidade,

mas ndo detém inovacao identitaria, reduzindo a sua atratividade cultural e social.

Em termos emocionais, os consumidores associam a marca a sentimentos positivos
de orgulho e familiaridade, mas estes estdo estabelecidos na qualidade dos produtos e em
memorias afetivas de ocasides especiais. Tal insinua que a ressonancia da marca (Keller,
2001) ¢ esporadica e sazonal, relacionada a datas comemorativas, ao invés de um
consumo habitual, refletindo-se numa fraca lealdade a marca. Por outro lado, ressaltam
emocdes paradoxais relativamente ao preco, associada a uma marca premium, € a
acessibilidade, que evoca uma marca distante. Assim, a perce¢do dos consumidores
comprova uma contradi¢do central, onde a Arcadia ¢ estimada pelo legado e qualidade,
mas perde relevancia cultural por ndo conseguir modernizar a identidade visual e
comunicacional. Esta dualidade, entre heran¢a e modernizagao, influencia a construgao

solida de brand coolness.

Relativamente, ao Rebranding, Inovagdo e Experiéncia de Marca, a experiéncia em
loja observada refor¢a a imagem de uma marca consistente, mas desatualizada. O
atendimento manifestou-se banal e eficiente, mas maioritariamente funcional, sem
storytelling, personalizagdo ou praticas que promovam o envolvimento cultural. Esta

observagao verifica-se nas entrevistas, onde os consumidores associam a Arcadia
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sobretudo a momentos celebrativos, ocasionais e de gifiting, enquanto os colaboradores
concordam com a necessidade de inovacdo, mas manifestam resisténcia perante

tendéncias passageiras.

A inexisténcia de elementos digitais em loja, com exce¢do de menus com QR Code,
bem como, elementos que fomentem a partilha online, constata que a Arcadia ndo
incorpora mecanismos de digitaliza¢do. Este padrdo fragiliza a sua capacidade de gerar
shareability e relevancia cultural, perdendo a oportunidade de ser interativa,

“instagramavel” e capaz de estimular comunidades, caracteristicas de uma marca cool.

No plano da inovagdo, os colaboradores evidenciam a capacidade de criar edi¢des
limitadas de produtos e colaboragdes para aumentar o envolvimento, enquanto os
consumidores indicam a necessidade de melhorar o design, a comunicagdo criativa e a
proximidade geracional. Esta dualidade confirma o que Warren et al. (2019) definem
como elementos estruturantes da brand coolness, a permanéncia de autenticidade,
inovac¢ao e exclusividade. No entanto, a autenticidade da Arcadia esta consolidada, mas
carece de sinais evidentes de inovagdao estética e de exclusividade culturalmente

significativa.

Assim, o rebranding e revitalizagdo da Arcadia nao deve ser interpretado como mera
alteracdo ou mudanca visual, mas sim como uma combinag¢do inovadora de varias agdes.
Devera garantir a criagdo de experiéncias de marca valorizadas e melhorar a identidade
visual, atualizando o design das lojas, das embalagens e de simbolos visuais que
fomentem a atualizagdo e modernizacdo. Precisard de criar storytelling e experiéncias em
loja dinamicas, para gerar narrativas envolventes e incorporar praticas de experiéncia
mais memoravel e distinguivel. Sera imperial integrar acdes no e para o digital,
estimulando a partilha, com a preseng¢a elementos asthetic nos pontos de venda, realizagdo

de eventos e campanhas UGC?, aproximando a marca de publicos jovens e digitais.

Ora, a Arcéadia estabelece-se perante uma necessidade fugaz de restaurar a experiéncia
de consumo como fator de revitalizacdo cultural e social. Por isso, a inovagdo, quando

alinhada ao patrimonio identitario, pode transformar uma cléssica desatualizada, numa

2 Campanhas que utilizam conteado auténtico criado por clientes e utilizadores para aumentar a
credibilidade e o engagement de uma marca, utilizando fotos, videos e avalia¢des reais em plataformas
digitais.
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marca cldssica atual, inovadora e principalmente cool, ampliando a percegdo de coolness

sem comprometer a sua autenticidade.

E relevante discutir os resultados resultantes das Tendéncias Emergentes e
Coolhunting, fundamentada numa visdo externa e de mercado. A analise dos dez sinais
de coolhunting permitiu identificar quatro padrdes culturais transversais que adaptam o
consumo alimentar contemporaneo e indicam principios estratégicas para marcas
tradicionais como a Arcadia, apresentados nos subtdpicos seguintes: (I) Sustentabilidade
como norma cultural; (IT) Alimentagdo enquanto experiéncia cultural e emocional; (III)

Inclusdo e responsabilidade social; (IV) Autenticidade comunicacional.

Primeiramente a Sustentabilidade como principio cultural, espelha a necessidade da
utilizacdo de embalagens reutilizdveis, o consumo de produtos atendo a origem da
produgdo e a praticas de economia circular, como o exemplo apresentando no Capitulo
da Pesquisa Aplicada, no Canvas 10 “Cadeiras de Esplanada feitas com borras de café”
(Figura 25), que esclarecem que a sustentabilidade ja ndo integra apenas inovagdo

diferenciadora, mas também um fator indispensavel de sentimento de pertenga cultural.

A Alimentagdo enquanto experiéncia cultural e emocional, examina fendmenos como
0 “Chocolate do Dubai”, apresentado no Canvas 6 (Figura 21) ou o “Café Biscoff”’, no
Canvas 7 (Figura 22), que expdem que o valor da experiéncia e aprovacao social, supera
a funcdo alimentar, integrando a capacidade de gerar emocdo, storytelling e partilha
digital. O co-branding e a gamificag¢do, exemplos do Canvas 4 “Parcerias: Milka x Katy
Perry” (Figura 19) e do Canvas 9 “Oreo x Minecraft: Bolachas Edi¢dao Limitada” (Figura
24), reforcam a necessidade de criagdo de exclusividade, fandom e pertencga identitaria

em torno das marcas.

J& a Inclusdo e responsabilidade social, incita iniciativas como a “Garrafa Inclusiva:
Braille na Agua de Carvalhelhos”, analisada no Canvas 8 (Figura 23), que expressam que
o design gloval ¢ legitimado como expressdo de empatia, responsabilidade e
autenticidade. Assim sendo, perceciona-se que acessibilidade deixa de ser uma evidéncia

de nicho e passa a constituir um sinal de diferenciagdo cultural.

Finalmente, relativamente a Autenticidade comunicacional, esta inclui a crescente

intolerancia ao siléncio das marcas ou ao ativismo performativo, que manifesta que os
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consumidores exigem uma comunicacao clara, consistente e alinhada com valores sociais
por parte das marcas, sob pena de perda de confianga nas mesmas, se estas ndo o fizerem,
tal como o exemplo ilustrativo cultural apresentado no Canvas 5 “Falta de transparéncia

das marcas” (Figura 5).

Concluindo, estes padrdes convergem com a literatura sobre brand coolness, que a
conceptualiza como combinagdo de autenticidade, inovagdo, relevancia social e ligacdo
emocional (Warren et al., 2019). Por isso, na pratica, para a Arcadia, estes sinais propdem
que a marca pode fortalecer a sua relevancia cultural através do ajuste do produto, através
da adocdo de embalagens sustentaveis, criagdo de edigdes limitadas e colaboracdes
criativas que combinem tradigdo e cultura pop. Na concecao de experiéncias em loja, com
espagos mais interativos e partilhdveis, incluindo narrativas atuais e virais, que promovam
a circularidade, inclusdo e estética desejada na comunidade. A utilizagdo de uma
comunicagdo mais auténtica, que destaque o legado e o patriménio artesanal e que inclua
a marca em temas da atualidade, como sustentabilidade, responsabilidade social e
tendéncias culturais. Em desfecho, claro, na adog¢do de um posicionamento cultural, para
reposicionar-se como uma marca auténtica, relevante e inovadora, capaz de equilibrar

legado com inovagdo experiencial e ser percecionada como cool.

Como implicagdo pratica, para o presente projeto, a analise e resultados do estudo
materializou-se numa proposta estratégica para a marca Arcadia, com possibilidade de
replicabilidade e adaptagdo por outras marcas com desafios semelhantes e aspirantes a

serem cool.

Assim, como descrito e desenvolvido no Capitulo 4, designado ao Projeto, os insights
obtidos centralizam-se na execu¢do de um modelo estratégico que possibilitou de forma
iterativa, através da utilizagcdo do Design Thinking, reposicionar a Arcédia,
desenvolvendo objetivos de marketing, eixos estratégicos e a aplicacdo de um conjunto
de acdes passiveis de serem implementadas. Desta forma, todos os dados discutidos neste
capitulo foram alvo de andlise pratica para o desenvolvimento da proposta estratégica,

tendo sido feita uma selecao dos mais relevantes.

Ora, o desafio estratégico imposto consiste em transformar a Arcadia numa cool

brand, capaz de aproximar publicos emergentes sem comprometer a esséncia artesanal.
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Esta tensdo prepara o quadro para as implicacdes estratégicas, onde se delineiam

percursos para a revitaliza¢ao identitaria e experiencial.

Assim, no desenvolvimento do projeto, emergiram insights determinantes que
sustentam a execu¢do de um diagnoéstico claro a marca. Ora, em tom de reforgo, a analise
revelou que a Arcadia possui um coolness latente, sustentado na sua autenticidade,
qualidade e legado artesanal, que lhe conferem legitimidade e prestigio no mercado. No
entanto, estes ativos, embora valiosos, mostram-se insuficientes para assegurar interesse
para as novas geracdes. Desta forma, torna-se evidente que a marca carece de praticas
inovadoras que traduzam esse patriménio em ac¢des culturalmente significativas, capaz de

tornar a Arcadia cool.

Por conseguinte, com base nestes insights, o relatorio incluiu seis eixos estratégicos
que orientam a revitaliza¢do da Arcadia: (I) a identidade visual e o packaging, que devem
ser atualizados, preservando o caracter tradicional, mas reinterpretando-o em elementos
visuais cool; (I1) o storytelling e conteudo de marca, que representam a oportunidade de
renovar a heranca historica em narrativas digitais, envolventes e culturalmente relevantes;
(IIT) a experiéncia em loja e a digitalizacdo deve evoluir para ambientes mais imersivos e
integrados com o digital, capazes de despertar a partilha natural e reforcar a proximidade
com diferentes publicos; (IV) a inovagdo de produto e colaboragdes surge como um motor
de revitalizacdo, quer através de edi¢des limitadas e produtos exclusivos, quer por meio
de parcerias criativas que aumentem a atratividade da marca; (V) a comunicacao digital
e influéncia cultural, que se assume como essencial para alcangar relevancia junto das
geracdes mais jovens, tirando partido de redes sociais visuais e de influencers alinhados
com os universos culturais pretendidos; e (VI) a acessibilidade e conveniéncia, que se
revelam fundamentais para integrar a Arcadia no quotidiano, expandindo pontos de
contacto fisicos e digitais que proporcionem o consumo para além das ocasides

esporadicas.

Estes eixos estratégicos de revitalizagdo, sdo articulados com os objetivos de
marketing qualitativos, incididos na notoriedade e na proximidade, e quantitativos,
centrados no engagement € na conversao. Estes objetivos esclarecem onde a Arcadia se
deve incidir e como, sendo os principios orientadores da estratégia da Arcédia, para
alcangar o posicionamento ideal assente nos trés pilares descritos. Assim, a notoriedade

implica aumentar a visibilidade da marca em contextos culturais atuais, refor¢cando a
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percecao de autenticidade e inovacdo. A proximidade, por sua vez, exige consolidar a
marca como parte do quotidiano dos consumidores, através da criacdo de vinculos
emocionais que ultrapassem a légica da compra ocasional. O engagement traduz o nivel
de envolvimento dos consumidores com a marca, seja em interagdes digitais ou
presenciais. A conversdo reflete a capacidade das iniciativas em gerar resultados
tangiveis, como aumento das vendas e diversificacdo dos momentos de consumo. Neste
sentido, a discussdo evidencia que os resultados obtidos ndo se limitam a uma analise
descritiva, mas conformam uma visdo orientadora para reposicionar a marca, preparando-

a para reforgar a sua atratividade cultural e emocional junto de novos publicos.

Concluindo, a Discussdao dos Resultados confirma que a Arcadia retine os
atributos centrais de uma marca tradicional sélida, acarretando qualidade, autenticidade
¢ heranga artesanal, mas enfrenta debilidades estruturais, essencialmente, na atualizagao
visual, na experiéncia em loja e na integragdo digital. Esta combinagdo faz com que o
coolness seja percecionado como oculto, pois os consumidores respeitam a marca pelo
seu legado, mas ndo a reconhecem como culturalmente relevante para o quotidiano ou

para os interesses das novas geragoes.

Neste sentido, a Arcadia representa um exemplo paradigmatico do desafio das
marcas tradicionais em revitalizarem-se sem correrem o risco de se descaracterizarem,
onde o caminho passa por, no caso especifico da marca em estudo, reposicionar-se como

auténtica, relevante e inovadora.
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CONCLUSOES

O presente estudo iniciou-se a partir da questdo central “Como podem as marcas
tradicionais ser transformadas em cool brands?”, tendo a Arcadia como caso de estudo.
A investigacdo, sustentada numa metodologia triangular, entre a observagdo nao-
participante, as entrevistas semi-estruturas € o coolhunting, possibilitou concluir que a
revitalizagdo de marcas tradicionais em cool brands impde uma gestdo eficiente entre
duas frentes. Assim, em resposta a mencionada pergunta, deduz-se que a revitalizagao,
por um lado, impde uma gestdo estrutural e equilibrada entre a preservacao da identidade
tradicional de marca e, por outro, uma atualizacdo cultural e inovadora que acompanha a
evolucao do mercado. Verifica-se, assim, uma correspondéncia com o que ¢ afirmado por
(Warren et al., 2019), ao destacar que as marcas tradicionais s6 atingem coolness quando
conseguem reinterpretar a sua autenticidade e heranga como eixos estratégicos,
manifestando-se em novas formas inovadores de comunicar, na atualizacdo e
modernizagdo do design, no desenvolvimento e aposta em storytelling, na comunicagao
digital criativa e ativa e em experiéncias memoraveis e partilhaveis. Este processo,
portanto, implica inovar de forma consistente e culturalmente relevante, sem
comprometer a identidade original da marca, de forma a garantir uma proximidade

emocional com os novos publicos e o refor¢o da sua autenticidade cultural.

Ora, a pergunta central, desdobrou-se ainda em quatro perguntas secundarias, de
modo a estruturar a investigagao de forma clara e abrangente, garantindo a formulacdo de
insights, a correspondéncia aos objetivos de investigacdo e respetivas conclusdes do

estudo.

Assim, respondendo a primeira pergunta secundaria “De que forma o branding pode
apoiar a revitalizagdo de marcas tradicionais?”, conclui-se que o branding representa
um papel fundamental ao possibilitar a articulag@o entre tradicdo e inovagdo. No caso da
Arcadia, a consideracdo pelo patriménio artesanal, aliada @ modernizacdo dos elementos
visuais, narrativos e digitais, apresentou-se fundamental para fortalecer autenticidade e,

concomitantemente, colcoar a marca num contexto cultural atual.

De seguida, em resposta a segunda pergunta secundaria “Como os consumidores
percebem o conceito de brand coolness nas marcas?”, a investigagdo revelou que os

consumidores associam o coolness a marcas que, além de caracteristicas como qualidade
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e autenticidade, detém um conjunto de experiéncias memoraveis, partilhaveis e
equilibradas com os valores culturais, inovadores e emergentes. No caso da Arcadia, o
coolness compreendido subsiste como um coolness latente, devido a preponderancia de
um consumo esporadico e sazonal, requerendo a existéncia de um maior envolvimento

emocional e, também, de proximidade digital e comunicacional.

Relativamente a terceira pergunta secundaria “De que forma o rebranding pode
influenciar a perce¢do de uma marca tradicional como cool?”, a informacdo reunida
aponta que o rebranding pode agir como impulsionador de revitalizagdo de uma marca
tradicional, desde que continue a manter coeréncia com a sua origem histérica. No
contexto da Arcéadia, atualizar os componentes de design, de comunicacdo offline, mas
essencialmente online, bem como, criar e promover experiéncias de consumo destacadas,
sem descaracterizar a tradi¢do, ¢ primario. Apenas dessa forma, serd possivel renovar a
percecao criada e estabelecida de uma marca cldssica, numa marca que se possa traduzir

em culturalmente relevante e atrativa, principalmente para as novas geragdoes.

Por ultimo, a quarta pergunta secundaria “Como o caso da Arcadia pode ilustrar o
processo de transformag¢do de uma marca tradicional numa cool brand?”, foca-se
unicamente no caso da Arcadia. Os resultados elucidam que a transformacgado passa pela
incorpora¢do de autenticidade, inovacao e relevancia cultural em objetivos de marketing
e eixos estratégicos precisos. Ora, a investigagdo revelou que a marca ja detém os
elementos necessarios de qualidade, historia e prestigio, mas carece de os transpor em
praticas atualizadas que reforcem a notoriedade da marca, a proximidade com a
comunicada e publicos ainda ndo conquistados, o engagement e conversao de geracdes
mais jovens, conferindo, como desfecho, uma proposta de modelo replicével para outras

marcas tradicionais com necessidades semelhantes.

Neste sentido, concluindo, verificou-se que a Arcadia ¢ amplamente reconhecida por
incorporar atributos intimamente associados a tradi¢do, sustentados na confianca,
prestigio e relevancia historica. Atributos esses, que constituem um motor estratégico e
de ponto de partida para a revitalizacdo da marca. Ora, a Arcadia ja se diferencia no setor
do chocolate premium em Portugal, mas estes atributos manifestam-se ambiguos pois,
por um lado, asseguram legitimidade e prestigio, mas por outro, reforcam uma imagem
de marca antiquada e distante das novas geracgdes, limitando a percegdo e existéncia de

coolness na sua identidade.
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Consequentemente, a Arcadia deverd adotar um conjunto de acdes sugeridas no
relatorio estratégico proposto. O PlayBook estratégico “How to be cool?”, que reine
objetivos, eixos e agdes fundamentadas, propostas com base no estudo realizado,
passiveis de serem adaptadas pela Arcadia ou até replicadas por outras marcas. Conclui-
se, por isso, que a Arcadia devera adotar um posicionamento centrado em 3 pilares:
autenticidade, relevancia e inovacdo. Autenticidade, porque deverd manter-se fiel ao seu
patrimonio artesanal e heranca historica. Relevante, pois devera procurar conectar-se com
as geragdes atuais e futuras. Inovadora, porque devera surgir como cool € uma forga de

revitalizagdo no contexto das marcas tradicionais.

Por conseguinte, esta investiga¢do consagra contributos validos em duas dimensoes

principais, a dimensao académica e a dimensao pratica.

No plano académico, os contributos centram-se, principalmente, na evidéncia
empirica obtida relativa a discussao sobre brand coolness aplicada a marcas tradicionais,
um topico que revelou alguma escassez na literatura existente. Neste sentido, a exploragao
do conceito de brand coolness, revelou como conceitos, como a autenticidade, a
inovacao, a exclusividade e a relevancia social, se pronunciam no caso especifico de uma
marca patrimonial portuguesa, fortalecendo a relevancia da opgao pela triangulagdo de
métodos na compreensao do fendémeno, que permitiu alcangar saturagao de dados e extrair
insights s6lidos. Contribui também para a literatura sobre brand orientation e internal
branding, principios base para compreensdo interna de uma marca (Urde et al., 2013;
Burmann et al., 2009), bem como, contribui para a utilizagdo fundamentada de brand
equity, centrada no estudo da percecdo profunda do consumidor. Este conceito, explorado
por Keller (2001), foi utilizado como orientador na formulacao do guido das entrevistas
semi-estruturadas dos consumidores, bem como, para a respetiva organizagao de padrdes
de codigos retirados da transcricdo das mesmas. Identifica-se também como um estudo
relevante na aplicag@o do design thinking, como método projetual, ao propor através do
mesmo, uma proposta estratégica fundamentada nas cinco etapas que o constituem, a
empatia, defini¢do, ideagdo, prototipagem e teste (Roberts et al., 2016). Estas etapas,
possibilitaram a organizacdo dos resultados, dos insights retirados e das solugdes
apresentadas para facilitar a percecdo da proposta de modelo de transformag¢ao das marcas

tradicionais em marcas cool.
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No plano pratico, como referido, o estudo fornece, portanto, um relatorio estratégico
detalhado para a revitalizagdo da Arcadia numa marca cool, determinando eixos de agao
concretos para a sua revitalizagio. E um relatorio dedicado a apresentacio do
posicionamento mais adequado para a Arcadia se estabelecer, dos objetivos de marketing
a incidir-se, dos eixos e alavancas estratégicas a utilizar e fornece ainda um plano de agao
simplificado com as bases centrais para o efeito. No entanto, estes contributos nao se
restringem a Arcadia, mas também numa ferramenta replicadvel para outras marcas
tradicionais portuguesas que encaram desafios e problemas semelhantes de

desatualizagdo, carecendo um posicionamento atual e, principalmente, cool.

Em sintese, a investigacdo satisfaz uma dupla funcdo. Desenvolve literariamente o
conceito de brand coolness em marcas tradicionais e faculta dire¢cdes valiosas que podem
ser utilizadas como solugdes estratégicas no ambito do projeto articulado ao presente

trabalho.

Sem exce¢do, como ¢ habitual em qualquer estudo empirico, foram identificadas
limitagcdes ao longo do desenvolvimento da projeto. Em primeiro lugar, o método
qualitativo utilizado e respetiva amostra restringe a generaliza¢do dos resultados e a sua
percecgdo. Isto €, embora as entrevistas semi-estruturadas tenham permitido uma analise
valiosa, robusta e profunda, a interpretagdo ndo deixa de ser subjetiva e, portanto, de
dificil codificacdo para a andlise. Encontra-se também dificuldades na abrangéncia dos
resultados, dado que a recolha de dados ¢ realizada apenas com base em dezasseis
entrevistados. Em segundo lugar, a andlise a observa¢do ndo-participante das lojas
concentrou-se em seis pontos de venda, dos quarenta pontos de venda existentes e
possiveis de terem sido observados, podendo existir especificidades noutras lojas que nao
tenham sido contempladas no estudo. Em terceiro lugar, o coolhunting, por ser um
modelo recente e pouco desenvolvido constitui por si s6 uma limitagdo metodologica,
visto que, necessita ainda de uma maior exploragdo tedrica no meio académico, o que
pode comprometer a robustez cientifica na sua aplicagdo. Além disso, o estudo baseou-se
em apenas dez sinais selecionados, o que, apesar de permitir foco e profundidade, ndo

esgota a diversidade de fenomenos culturais relevantes.

Por ultimo, para investigacdes futuras, a recomendagdo incide-se em duas
recomendacdes, adaptacdo metodologica e exploratoria do estudo. Metodologicamente,

recomenda-se a utilizacdo de métodos quantitativos que possibilitem garantir a utilizagdo
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de amostras mais vastas, acarretando ao estudo uma maior validade e credibilidade da
informagdo recolhida, junto das percegdes qualitativas ja reunidas. No ambito
exploratorio, ¢ ainda recomendada a exploragdo de uma investigagdo que assente em
cocriagdo e colaboracdo direta com a marca em analise. Visto que foi criado um relatério
estratégico, com propostas de agdes e respetivas validagdes, num estudo futuro sera
pertinente executar na pratica o plano de acdo proposto em colaboragdo com a marca em
andlise, testando prototipos, campanhas e experiéncias em tempo real, avaliando o seu

impacto.
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APENDICES
Apéndice 1 — Guido das Entrevistas Semi-estruturadas Colaboradores

A. CONTEXTO DO COLABORADOR
1. Qual ¢ a sua idade?
2. Qual ¢ a sua funcdo na empresa?
3. Ha quanto tempo trabalha na Arcéadia?
4. Em que area/local trabalha (loja especifica, sede, etc.)?
B. IDENTIDADE DA MARCA
5. Como descreveria a Arcadia em trés palavras?
6. O que considera que diferencia a Arcadia de outras marcas do setor?

7. Qual ¢ a imagem que acha que os consumidores t€ém da marca? Corresponde ao

que a marca quer transmitir?

8. Em que momentos ou contextos sente que os consumidores mais se lembram da

Arcadia?
9. Acha que os consumidores reconhecem facilmente a marca? E os seus produtos?
C. COOLNESS DA MARCA
10. Acha que a Arcédia ¢ vista como uma marca cool?

a) Quais sdo os elementos que podem contribuir para essa perce¢ao (positiva

ou negativa)?
11. A marca ja tentou modernizar-se? O que foi feito nesse sentido?
12. Como avalia a presenga digital da Arcadia (redes sociais, website, campanhas)?
13. Que marcas considera cool? Que atributos tém que a Arcadia poderia adotar?

E. PUBLICO-ALVO E TENDENCIAS
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Como descreveria a experiéncia de compra na Arcadia?

Como descreve o perfil do cliente tipico da Arcadia atualmente (idade, estilo de

vida, motivagdes...)?

O que sente que os consumidores mais valorizam quando escolhem a Arcadia? E

0 que parecem valorizar menos?

Que tipo comentarios ou feedback direto ou indireto recebe dos consumidores

sobre a marca ou os produtos?
Que tipo de clientes sente que a marca nio esta a conseguir captar — e porqué?

a) Por exemplo, a marca atrai publicos mais jovens?

I.  Se sim: que produtos consomem? Com que frequéncia?
II.  Se ndo, porque?

A marca tem clientes fi¢is? O que motiva essa lealdade?
Ha alguma estratégia atual para captar novos clientes?

a) Se sim: Qual? Resultados?

b) Se ndo: Como conseguem criar awareness € atrair novos clientes?

21. Nos ultimos anos, notou mudancas nas preferéncias, expectativas ou

comportamentos dos consumidores da Arcadia? Se sim, quais?

F.INOVACAO & DESIGN THINKING

22.

23.

24.

25.

Como ¢ feito o desenvolvimento de novos produtos?

A empresa costuma envolver os consumidores nesse processo? Ha algum

mecanismo de recolha de feedback que seja usado?
Se pudesse, o que mudava na Arcadia?

Acha que a Arcéadia poderia adotar estratégias para se tornar mais atrativa/ top of

mind?
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26. O que acha que falta a marca para ser mais inovadora, relevante ou

surpreendente para o consumidor de hoje?

Apéndice 2 — Guifio das Entrevistas Semi-estruturadas Consumidores

A. CONTEXTO DO CONSUMIDOR

1. Qual ¢ a sua idade?
2. O que faz atualmente?

3. Vive em que zona?
B. RELACAO COM A MARCA

4. O que lhe vem imediatamente a cabeca quando ouve o nome “Arcadia”
(produtos, caracteristicas, sentimentos)?

5. Como conheceu a Arcadia? Lembra-se da primeira vez que teve contacto com a
marca?

6. Tem contacto com a marca atualmente?

a) Se sim: Com que frequéncia? Onde (loja fisica, online, oferta)? O que
costuma consumir/comprar? Em que tipo de situagdo?

b) Se ndo: Porqué? Gostava de consumir/comprar?

7. Segue a marca nas redes sociais?

8. Que produtos ou servi¢os da marca conhece?

9. Como avalia a experiéncia com a marca (qualidade, atendimento, pre¢o)? Que
sentimentos lhe desperta a marca?

10. Como descreveria a Arcéadia a alguém que ndo conhece?

11. Ja recomendou ou ofereceu produtos da marca? O que o/a leva a fazé-lo?
C. ESCOLHA E COMPARACAO

12. Que marca satisfaz para si as mesmas necessidades?

13. O que faz com que escolha, ou ndo, a Arcadia em vez de outras marcas
semelhantes?

14. Na sua opinido, o que torna a Arcadia diferente (ou ndo) das restantes marcas do

mesmo setor?
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D. PERCECAO DE MARCA

15. Acha que a Arcéadia esté4 atualizada em termos de imagem? E de comunicagao e
posicionamento? Porqué?
16. Em que aspetos sente que a marca poderia estar mais proxima de si, ou de

pessoas do seu estilo de vida ou geracao?
E. COOLNESS

17. Para si, o que significa uma marca ser “cool”?

18. Considera a Arcadia uma marca cool? Porqué, ou por que nao?

19. Que marcas (de qualquer setor) considera cool atualmente? O que essas marcas
tém que a Arcadia nao tem?

20. Conhece alguma marca tradicional que se reinventou com sucesso? O que
fizeram que achou interessante?

21. Que tipo de experiéncias, produtos, colaboragdes ou campanhas gostaria de ver

numa marca como a Arcadia?

Apéndice 3 — Codebook Entrevsitas Colaboradores
Tabela 5 - Codebook Entrevsitas Colaboradores

Lista de Cédigos Frequéncia
Lista de Codigos 276
Identidade e Imagem de Marca 0
Marca de confianga 8
Tradicao/Artesanal/Qualidade 18
Storytelling e Diferenciagdo simbolica 5
Posicionamento seletivo 7
Dimensdo emocional/familiar 5
Notoriedade e Reconhecimento 0
Coeréncia visual 11
Prestigio associado 15
Imagem percebida pelo Consumidor 7
Qualidade e Experiéncia 1
Qualidade percebida 21
Atendimento e Personalizag¢do 15

Experiéncia online

Momentos de Consumo e Publico-alvo

Consumo quotidiano/familiar
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Gifting/Ocasido Especial 10

Perfil de cliente tipico 5

Lealdade/Fidelidade

Comunicagdo e Presenca Digital

Redes sociais & campanhas digitais 19

Website/Loja online/Delivery

Consisténcia entre canais

Estratégia atual e Inovagao

Mais momentos de consumo

Expansdo pontos de venda/negdcio pastelaria 12
Resisténcia vs abertura a inovagao 15
Ampliagao dos canais de comunicac¢ao 3
Melhoria design/visual
Consideragdo do feedback do consumidor

Coolness da Marca 0
Captagao de geragdes jovens 16
Marcas cool mencionadas 12
Percegdo global de coolness 0

Arcédia parcialmente cool

Arcadia ¢ cool 12

Chocolate do Dubai 9

Apéndice 4 — Codebook Entrevsitas Consumidores
Tabela 6 - Codebook Entrevsitas Consumidores

Lista de Cédigos Frequéncia
Lista de Codigos 592
Saliéncia 0

Elementos visuais lembrados

Auséncia de conhecimento

Associac¢do Imediata 25
Desempenho 0
Qualidade percebida 29
Design/loja (apelativo vs antiquado) 34
Experiéncia geral Positiva 13
Preco/Prececdo de valor 13
Acesso/Conveniéncia 20
Imaginario 0

Contextos/Situagdes de contacto

Memoria/Primeiro contacto 11
Marca geracional 21
Tradi¢ao/Artesanal 34
Familiaridade/Contexto consumo 31
Sofisticagdo/Prestigio 20
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Juizos 0

Credivél/Confiavel 17
Comparagdo (substitutos) 31
Diferenciagdo (caracteristicas) 17
Sentimentos 0
Negativos/Rejeicao
Positivos 15
Ressonancia 0
Relagdo atual 12
Recomenda/Nao recomenda 11
Envolvimento Digital 12
Lealdade
Coolness & Inovagao 0
Defini¢ao de Cool pelos consumidores 12

Percecdo global de coolness

Parcialmente cool

Arcadia ¢ cool

Arcadia ndo ¢ cool 10
Marcas cool mencionadas 20
Reinvengdo de Marcas Tradicionais 13
Inovagdes e Expectativas 102

Tema Extra - Chocolate do Dubai 0
Desconhecimento Arcadia vs Fenomeno 12
Percecdo do Fendmeno 13
Opinido sobre decisdo 15

Apéndice 5 — Tabela de Frequéncias Perfil A
Tabela 7 - Tabela de Frequéncias Perfil A

Codigos Segmentos Percentagem (%)
Estratégia atual e Inovagdo 51 9,14
Coolness da Marca 44 7,89
Qualidade e Experiéncia 43 7,71
Identidade e Imagem de Marca 43 7,71
Notoriedade e Reconhecimento 33 5,91
Comunicacao e Presenga Digital 28 5,02
Momentos de Consumo e Publico-alvo 25 4,48
Qualidade percebida 21 3,76
Redes sociais & campanhas digitais 19 3,41
Tradicao/Artesanal/Qualidade 18 3,23
Percegdo global de coolness 16 2,87
Captagao de geragdes jovens 16 2,87
Resisténcia vs abertura a inovagao 15 2,69
Atendimento e Personalizag¢do 15 2,69
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Prestigio associado 15 2,69
Marcas cool mencionadas 12 2,15
Expansdo pontos de venda/negdcio pastelaria 12 2,15
Arcadia ¢é cool 12 2,15
Coeréncia visual 11 1,97
Gifting/Ocasido Especial 10 1,79
Chocolate do Dubai 9 1,61
Marca de confianga 8 1,43
Melhoria design/visual 8 1,43
Consideragdo do feedback do consumidor 8 1,43
Posicionamento seletivo 7 1,25
Imagem percebida pelo Consumidor 7 1,25
Experiéncia online 6 1,08
Website/Loja online/Delivery 6 1,08
Lealdade/Fidelidade 6 1,08
Perfil de cliente tipico 5 0,90
Dimensao emocional/familiar 5 0,90
Storytelling e Diferenciagdo simbolica 5 0,90
Mais momentos de consumo 5 0,90
Arcédia parcialmente cool 4 0,72
Consumo quotidiano/familiar 4 0,72
Ampliagao dos canais de comunicac¢ao 3 0,54
Consisténcia entre canais 3 0,54
TOTAL 558 100,00

Apéndice 6 — Tabelas Frequéncias Perfil B

Tabela 8 - Tabela de Frequéncias Perfil B
Codigos Segmentos Percentagem %
Coolness & Inovagao 160 13,37
Imaginario 125 10,44
Desempenho 109 9,11
Inovagdes e Expectativas 102 8,52
Juizos 65 5,43
Ressonancia 43 3,59
Tema Extra - Chocolate do Dubai 40 3,34
Saliéncia 34 2,84
Design/loja (apelativo vs antiquado) 34 2,84
Tradi¢ao/Artesanalidade 34 2,84
Familiaridade/Contexto consumo 31 2,59
Comparagdo (substitutos) 31 2,59
Qualidade percebida 29 2,42
Associagao Imediata 25 2,09
Marca geracional 21 1,75
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Marcas cool mencionadas 20 1,67
Sofisticagdo/Prestigio 20 1,67
Acesso/Conveniéncia 20 1,67
Credivél/Confiavel 17 1,42
Diferenciagao (caracteristicas) 17 1,42
Sentimentos 16 1,34
Positivos 15 1,25
Opinido sobre decisdo 15 1,25
Percegdo do Fenomeno 13 1,09
Preco/Prececgdo de valor 13 1,09
Reinvengdo de Marcas Tradicionais 13 1,09
Experiéncia geral Positiva 13 1,09
Percegdo global de coolness 13 1,09
Defini¢do de Cool pelos consumidores 12 1,00
Desconhecimento Arcadia vs Fenomeno 12 1,00
Relagdo atual 12 1,00
Envolvimento Digital 12 1,00
Recomenda/Nao recomenda 11 0,92
Memoria/Primeiro contacto 11 0,92
Arcadia néo é cool 10 0,84
Lealdade 8 0,67
Contextos/Situagdes de contacto 8 0,67
Elementos visuais lembrados 6 0,50
Auséncia de conhecimento 3 0,25
Parcialmente cool 2 0,17
Negativos/Rejeicao 1 0,08
Arcadia é cool 1 0,08
TOTAL 1197 100,00

Apéndice 7 — Cobertura por Participantes Perfil A
Tabela 9 - Cobertura por Participantes Perfil A

Codigos N° Entrevistas % de Cobertura
Marca de confianga 4 100,00
Tradicao/Artesanal/Qualidade 4 100,00
Coolness da Marca 4 100,00
Estratégia atual e Inovagao 4 100,00
Comunicacao e Presenga Digital 4 100,00
Coeréncia visual 4 100,00
Prestigio associado 4 100,00
Imagem percebida pelo Consumidor 4 100,00
Qualidade percebida 4 100,00
Atendimento e Personalizacdo 4 100,00
Momentos de Consumo e Publico-alvo 4 100,00
Qualidade e Experiéncia 4 100,00
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Gifting/Ocasido Especial 4 100,00
Notoriedade e Reconhecimento 4 100,00
Lealdade/Fidelidade 4 100,00
Redes sociais & campanhas digitais 4 100,00
Identidade e Imagem de Marca 4 100,00
Percegdo global de coolness 4 100,00
Chocolate do Dubai 4 100,00
Captacdo de geragdes jovens 4 100,00
Resisténcia vs abertura a inovagao 4 100,00
Arcadia é cool 4 100,00
Melhoria design/visual 4 100,00
Consideragdo do feedback do consumidor 4 100,00
Perfil de cliente tipico 3 75,00
Ampliagao dos canais de comunicac¢ao 3 75,00
Expansdo pontos de venda/negdcio pastelaria 3 75,00
Marcas cool mencionadas 3 75,00
Consisténcia entre canais 3 75,00
Website/Loja online/Delivery 3 75,00
Mais momentos de consumo 3 75,00
Consumo quotidiano/familiar 3 75,00
Storytelling e Diferenciagdo simbolica 3 75,00
Dimensdo emocional/familiar 3 75,00

Posicionamento seletivo 3 75,00

Experiéncia online 2 50,00

Arcédia parcialmente cool 2 50,00

DOCUMENTOS com c6digo(s) 4 100,00
DOCUMENTOS sem codigo(s) 0 0,00

DOCUMENTOS ANALISADOS 4 100,00

Apéndice 8 — Cobertura por Participantes Perfil B

Tabela 10 - Cobertura por Participantes Perfil B

Codigos N° Entrevistas % de Cobertura
Envolvimento Digital 12 100,00
Coolness & Inovagao 12 100,00
Associagao Imediata 12 100,00
Qualidade percebida 12 100,00
Design/loja (apelativo vs antiquado) 12 100,00
Ressonancia 12 100,00
Juizos 12 100,00
Imaginario 12 100,00
Desempenho 12 100,00
Saliéncia 12 100,00
Opinido sobre decisdo 12 100,00
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Percegdo do Fenomeno 12 100,00

Desconhecimento Arcadia vs Fenomeno 12 100,00
Inovagdes e Expectativas 12 100,00
Reinvengdo de Marcas Tradicionais 12 100,00
Comparagdo (substitutos) 12 100,00
Marcas cool mencionadas 12 100,00
Percecdo global de coolness 12 100,00
Definigdo de Cool pelos consumidores 12 100,00
Tema Extra - Chocolate do Dubai 12 100,00
Recomenda/Nao recomenda 11 91,67
Relagdo atual 11 91,67
Experiéncia geral Positiva 11 91,67
Acesso/Conveniéncia 11 91,67
Memoria/Primeiro contacto 11 91,67
Tradi¢ao/Artesanalidade 11 91,67
Familiaridade/Contexto consumo 11 91,67
Credivél/Confiavel 10 83,33
Sofisticagdo/Prestigio 10 83,33
Arcadia néo é cool 10 83,33
Marca geracional 9 75,00
Sentimentos 9 75,00
Positivos 9 75,00
Lealdade 8 66,67
Preco/Prececdo de valor 7 58,33
Contextos/Situagdes de contacto 6 50,00
Elementos visuais lembrados 6 50,00
Diferenciagao (caracteristicas) 5 41,67
Auséncia de conhecimento 3 25,00
Parcialmente cool 2 16,67
Negativos/Rejeicao 1 8,33
Arcadia ¢ cool 1 8,33
DOCUMENTOS com codigo(s) 12 100,00
DOCUMENTOS sem codigo(s) 0 0,00
DOCUMENTOS ANALISADOS 12 100,00
Apéndice 9 - Coocorréncia de Cddigos Perfil A
Tabela 11 - Coocorréncia de Codigos Perfil A
Cédigo-mae A Subcédigo A Cédigo-mae B Subcédigo B NOA ] Interpretacao
Coocorréncias
Qualidade & Qualidade Identidade & Marca de Qualidade reforca
Experiéncia percebida Ims/{g;rzlada confianca 6 confian¢a na marca
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Identidade & i - s
Tradigio/ Identidade & Marca de Tradigéo sustenta
Imagem de Imagem de 6
Artesanal confianca confianca
Marca Marca
Estratégia & Resisténcia a Coolness & Captagdo de Tens§0~entre
~ mnovagao Relevancia geracoes 5 tradi¢do e
Inovagao . . . . .
disruptiva Cultural Jjovens rejuvenescimento
Coolness & i i .
o5 ¢ o Identidade & St.orytellllngfa Narrativa simbolica
Relevancia Arcadia € cool Imagem de Diferenciagao 2 .
S apoia coolness
Cultural Marca simbolica
Coolness & 2dia & isténeia 3 .
A Ar.cadla © Estratégia & R§51sten(ila a Parcialmente cool
Relevancia parcialmente ~ inovagao 1 e A
Inovagao . . devido a resisténcia
Cultural cool disruptiva
Notoriedade e Prestigio Momentos de Glftlr,1~g/ Prestigio ligado a
. . Consumo e Ocasido 3 ..
Reconhecimento associado o . ofertas especiais
Publico-alvo Especial
Apéndice 10 — Coocorréncia de Cédigos Perfil B
Tabela 12 - Coocorréncia de Codigos Perfil B
- < - - < .- N° x
Codigo-mae A Subcodigo A Codigo-mae B Subcoddigo B n Interpretacio
Coocorréncias
~ Relacgdo direta entre
Prego/Percecao Qualidade : s
Desempenho Desempenho . 6 qualidade e critica
de valor percebida
a0 prego
onloi Estética associada
Desempenho Des%gn/ QJa Imagindrio Mafca 2 ao afastamento das
(antiquado) geracional .
geragoes jovens
Saliéncia Associagio Imaginirio Tradigdo e 9 Recordagio ligada a
imediata g Artesanal heranga artesanal
L i Associacdo
Saliéncia A.ssom.ac;ao Desempenho Qua 1d§1de 6 espontinea reforca
imediata percebida .
qualidade
Associac Familiaridade/ Associagdo
Saliéncia Ss0clagao Imaginario Contexto de 5 imediata ligada a
imediata .
Consumo consumo familiar
Design/loja Coolness & Arcadia nfo é Estética antiquada
Desempenho . . 6 .
(antiquado) Inovacdo cool fragiliza coolness
o ) Distancia
Imaginri Marca Coolness & Arcédia ndo ¢é .
maginario . - 4 geracional reduz
geracional Inovagdo cool ..
atratividade
) ) Emocdes positivas
Sentimentos Sentimentos Desempenho Qualidade 4 sustentadas na
positivos percebida

qualidade
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Apéndice 11 — Relatoério Estratégico: PlayBook “How to be Cool”?
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Conceito de
brand coolness

Uma marca cool é auténtica, original e esteticamente
marcante.

E desejdvel, inovadora e culturalmente relevante.

Combina status e rebeldia, mas mantém proximidade com as
comunidades.

Mais do que atributos, o brand coolness é uma perce¢do
subjetiva, dinGmica e em constante adaptagdo.

Warren et al., 2019; Jiménez-Barreto et al., 2022;
Kumar, 2021; Molander et al., 2022
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“O brand coolness esta
associado a marcas admiraveis,
rebeldes, de elevado status,
populares e unicas”

Warren et al., 2019;
Bagozzi & Khoshnevis, 2023
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INTRODUCAO

Enquadramento

Pergunta Central

Como pode uma marca tradicional como a Arcddia tornar-se culturalmente
relevante e emocionalmente atrativa para novos publicos, sem comprometer a
sua identidade histdrica?

Este relatério estratégico foi desenvolvido, para explorar como as marcas
tradicionais podem reinventar-se, num mercado em constante mudanca.

Reune insights de investigacdo, andlises de mercado e propostas estratégicas,
servindo como guia pratico para marcas que enfrentam o mesmo desafio.

Num contexto em que os consumidores procuram autenticidade mas exigem
também inovacdo e proximidade cultural, torna-se essencial compreender de que
forma uma marca com heranca forte pode transformar-se em relevante e atual.

Caso de Estudo - Arcadia

Na Arcddia vive-se tradigdo, desde 1933

A Arcédia foi fundada em 1933 no Porto, pela familia Barros, que ainda hoje se
mantém a frente da marca, preservando a tradi¢do nas suas receitas e nos
processos de fabrico. E um icone na &rea da chocolataria artesanal portuguesa,
reconhecida pela sua qualidade, prestigio e meméria afetiva.

Hoje, continua a ser uma referéncia nacional, contando com mais de 40 lojas
espalhadas por todo o pais, empregando cerca de 400 trabalhadores nas varias
areas da empresa, e capaz de fazer exatamente o0 mesmo mas numa escala maior.

Conta com 3 estabelecimentos de producdo onde faz o fabrico préprio de
chocolates, drageias, bolos, améndoas e muito mais.

Cheddia 10
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INTRODUCAO

Enquadramento

Missao

“Associar a qualidade impar da nossa tradicéo as exigéncias do
tempo contempordneo para trazer ao mundo criagbes que fazem
parte do imagindrio nacional e que se tornem indispensdveis nos
momentos mais especiais”

Visao

Ser a referéncia no que respeita a alianca entre Tradicdo e
Inovacdo na confecdo de chocolates, améndoas, gelados e
produtos de confeitaria; Criar produtos de Exceléncia e espagos
de Eleicdo, mantendo a nossa marca aliada a Qualidade;
Liderar nos indices de Satisfacdo das experiéncias de consumo;
Garantir as melhores praticas através de uma Gestéao
Profissionalizada.

Valores

Tradigdo - Manter as praticas tradicionais nos processos de fabrico
Seletividade - Impor exigéncia e rigor em todos os processos de selecdo
Inovagdo - Ir permanentemente ao encontro das necessidades dos nossos clientes

Proximidade - Ser uma marca que cria emogdes e esta presente nos momentos
importantes
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INTRODUCAO

Desafio

As marcas tradicionais enfrentam uma tensdo constante: preservar a

das novas geragdes.

e experiéncia.

autenticidade que lhes da legitimidade ou arriscar-se a perder relevancia junto

A heranga histérica, embora valiosa, pode ser percebida como antiquada
quando ndo é traduzida em cédigos contemporaneos de estética, comunica¢do

Assim, o problema central consiste em encontrar o equilibrio entre tradi¢cao e
modernidade, transformando marcas cldssicas em classicos contemporaneos.

N

Y,

Porqué a Arcadia?

Apesar da sua forte identidade patrimonial, a marca enfrenta hoje desafios na
modernizacdo da sua imagem, na experiéncia em loja e na presenca digital, fatores

que limitam a sua ligacdo as novas geracoes.

Assim, este relatorio estratégico procura apoiar a sua transformacdo numa marca
cool, mantendo a autenticidade da marca enquanto amplia a sua relevancia cultural.
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INTRODUCAO

Descri¢cdo da Investigacao

6 LOJAS OBSERVADAS

Registou-se: a experiéncia de consumo; a identidade visual; o servico; e o
comportamento dos clientes.

Esta andlise permitiu perceber como a marca se expressa no contacto direto com o
consumidor e quais os pontos fortes e fracos da experiéncia atual.

1 6 ENTREVISTAS

4 Colaboradores (Perfil A): para compreender a visdo interna sobre identidade,
inovacao e futuro da marca.

12 Consumidores (Perfil B): para avaliar perce¢des de qualidade, tradicao,
atratividade e coolness.

Este cruzamento de perspetivas revelou tanto os pontos de consenso (qualidade,
tradicdo, prestigio) como as tensdes (necessidade de inovacdo e rejuvenescimento).

1 O SINAIS CULTURAIS ATRAVES DE COOLHUNTING

Anadlise de 10 sinais culturais e tendéncias de consumo, com especial atencdo ao
setor alimentar e as marcas consideradas cool. Identificaram-se padrdes como
sustentabilidade, experiéncias partilhaveis, colaboracées criativas e autenticidade
comunicacional, que servem de inspiracdo para reposicionar a Arcadia.

- 155 -



HOW TO BE COOL? | by FILIPA COSTA SA

INTRODUCAO

Objetivos Gerais

O relatério tem como finalidade apoiar o reposicionamento da Arcadia, de modo a
reforcar a sua relevancia cultural e emocional junto dos consumidores atuais, tendo
como objetivos estratégicos gerais:

1 Traduzir os dados da investigacdo qualitativa em insights estratégicos
aciondveis, focados na experiéncia, expetativas e emog¢des do consumidor

Elaborar uma proposta de revitalizacdo da marca Arcadia, com sugestdes
2 préticas que envolvam identidade visual, storytelling, portefélio de produtos,
experiéncias de marca e canais de comunicacdo

Integrar os principios do Design Thinking, nomeadamente, a empatia, a
3 definicdo, a ideacdo e a prototipagem, como modelo conceptual para estruturar
o relatério estratégico

Propor um conjunto de ac8es inovadoras, mas viaveis, que respeitem a
4 tradicdo e os valores da marca, mas que respondam as exigéncias culturais e
estéticas do mercado atual

5 Criar uma ferramenta replicavel que possa servir como referéncia para outras
marcas tradicionais portuguesas em processo de revitaliza¢cdo estratégica

Explorar tendéncias emergentes do consumo e da comunicagdo que possam
6 inspirar a Arcadia a assumir uma postura mais contemporanea, sem
descaracterizacao
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Design Thinking

O Relatério Estratégico é estruturado pela metodologia do Design Thinking, na
apresentacdo de resultados, objetivos, solucBes e propostas estratégicas, pois é
orientado para o desenvolvimento de produtos e servicos além dos métodos
tradicionais, proporcionando uma estrutura processual clara para fomentar a
inovacdo (Jimenez et al., 2024; Draskovi¢, 2024).

E um modelo que situa o utilizador no centro, fomentando uma abordagem
adaptada e centrada no ser humano (Jimenez et al., 2024).

Frequentemente descrito como um processo flexivel, adaptavel e iterativo, o Design
Thinking, é composto por um conjunto de atividades que integram métodos diversos
(Beckman & Barry, 2007; Elsbach & Stigliani, 2018; Seidel & Fixson, 2013; Draskovic,
2024).

Assim, o presente relatério é construido pelas cinco fases principais desta

metodologia: Empatia, Definicdo, Ideacdo, Prototipagem e Testes (Roberts et al.,
2016).

1 . s 3 . .5

EMPATIA.  °~( -7 IDEAGRO  >~_  _~~  TESTE
\\// \\//
DEFINICAO PROTOTIPAGEM
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“O brand coolness é subjetivo e
contextual, persuadido pelas

mudancgas culturais, sociais e
temporais, sendo adaptavel e
inovado”

Kumar, 2021;
Molander et al., 2022
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EMPATIA

Insights das Entrevistas: Colaboradores

ESSENCIA

A Arcadia transmite tradicdo, artesanato e qualidade, caracteristicas que lhe
conferem confianca e prestigio, sobretudo em gifting.

FRAGILIDADES

Estética do packaging com sinais de desatualizacao
Algumas lojas identificadas como “formais” e antiquadas
e Presenca digital ainda contida

Dificuldade em captar a gera¢do mais jovem

INOVACAO

e Abertura prudente a inovac¢ao (“inovar mantendo a tradi¢ao”)
e Resisténcia a tendéncias passageiras que arrisquem a autenticidade

O QUE VALORIZAM

e Coeréncia valor/preco: experiéncia e embalagem tém de justificar o premium
e Consisténcia de imagem entre lojas sem perder o ADN
o Storytelling simples que qualquer colaborador consiga ativar em atendimento

O QUE CONSIDERAM cooOL

e Tradicdo com inovacdo: capacidade de manter esséncia e atualizar cédigos
e Imagem mais moderna nos pontos de venda e presenca digital viva
e Novidade com critério: edi¢des limitadas/colaboracdes alinhadas com a marca

Ceddia 20
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Insights das Entrevistas: Colaboradores

OPORTUNIDADES VISTAS POR DENTRO

e Atualizacdo moderada do packaging e do ambiente de loja (mais leve,
partilhavel).

e Storytelling do artesanal em formatos curtos/digitais; bastidores do fazer.

e Micro-momentos além das épocas festivas (café, presente de Ultima hora,
pausa de tarde).

¢ Integracdo fisico-digital em loja (estimulos UGC, QR para conteldos).

e Expansdo seletiva do conceito cafetaria para aumentar recorréncia.

ALERTAS/LIMITES (SEGUNDO OS COLABORADORES)

e Ndo perseguir tendéncias rapidas (ex.: “chocolate do momento”) se ferirem
qualidade.

e Preco premium sem experiéncia premium gera fric¢ao.

e Risco geracional: aproximar-se dos jovens sem diluir o posicionamento.

3 CITACOES-ANCORA

\|

Inovar mantendo a tradicéo”, Colaborador A2

“Oferecer Arcddia tem outro valor no momento da oferta.”, Colaborador A1

“As imagem e as embalagens ainda tém caminho a fazer.”, Colaborador A1

Cneddia 21
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Insights das Entrevistas: Consumidores

O que é uma marca cool para os consumidores?

“ “Para mim, ser cool é estar atento as tendéncias mas conseguir definir
estratégias préprias a partir dai. Acho também que depende muito da geracdo,
o0 que é cool para nés, provavelmente néo serd para 0s nossos pais.”,
Consumidor B2

“Uma marca cool é ter a comunicagédo adequada aos dias de hoje, e isso vai
muito além da televisdo e da rddio. Passa sobretudo pelas redes sociais”,
Consumidor B3

“Uma marca cool é aquela que utiliza hoje em dia os canais de comunicagéo
mais digitais, que comunica de forma atual e interessante através desses
meios”, Consumidor B6

“Uma marca cool é aquela que néo estd direcionada apenas a uma idade.
Consegue chegar a vdrias geracdes de formas diferentes, mas eficazes”,
Consumidor B5

“Uma marca cool tem uma presenca forte, mas sem estar constantemente a
tentar ser apetecivel. E apelativa pela forma como é”, Consumidor B8

“Uma marca cool comunica de forma leve e divertida, mas sem perder a sua
esséncia. No caso da Arcddia, seria manter a tradi¢éo, mas transformd-la em
algo atual e apelativo”, Consumidor B10

Palavras-chaves sobre a percecao de cool/

e Digital e Inovacdo

e Abrangéncia e Tendéncias

e Apelativo e Autenticidade

e Comunicacdo e Organico Chcddia 22
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Insights das Entrevistas: Consumidores

ASSOCIACAO IMEDIATA

A associa¢do imediata dos consumidores a Arcadia é o chocolate.

Menc¢des a valores como histéria, tradigdo, familia e qualidade, reforcando a
noc¢do de que a Arcadia ocupa uma posicdo distinta no imaginario portugués
enquanto marca de chocolates de origem artesanal.

\|

A primeira coisa que me vem a cabe¢a é mesmo chocolate”, Consumidor B1

“Quando oug¢o Arcddia vem-me a cabeca chocolates artesanais, uma marca
muito requintada”, Consumidor B9

DESEMPENHO & QUALIDADE

A qualidade surge como atributo central e inquestionavel.

Este reconhecimento distingue a marca face a concorrentes mais industriais,
consolidando a Arcadia como referéncia premium no setor.

“Estd muito ligada a qualidade”, Consumidor B1

“Para mim, sdo os melhores chocolates portugueses”, Consumidor B12

Cieddia 23
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Insights das Entrevistas: Consumidores

DESIGN & LOJAS

Os consumidores apontam fragilidades na imagem e no design. A
necessidade de modernizagdo é recorrente.

As embalagens, em particular, sdo vistas como desatualizadas e pouco
apelativas:

\\

“Podiam ser mais ‘instagramaveis’, para gerar vontade de partilhar”,
Consumidor B1

“A imagem e a comunicagdo estéo desatualizadas”, Consumidor B3

Nas lojas, apontam-se percecdes de que a comunicagdo ndo acompanha as
tendéncias atuais.

“Néo é uma marca que me chame”, Consumidor B9 j

Assim, a dimensao visual é percebida como um desafio estratégico para captar
geragdes mais jovens e tornar a marca mais contemporanea.

24
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Insights das Entrevistas: Consumidores

ACESSO & CONVENIENCIA

Face a outras marcas presentes em supermercados e centros comerciais, a Arcadia é
vista como pouco acessivel.

Este ponto mostra que, embora a marca seja valorizada como premium, a sua
disponibilidade limitada reduz a frequéncia de compra e cria barreiras a
fidelizacao.

\\

“Sinto que néo sdo tdo facilmente acessiveis como outras marcas”, Consumidor
B1.

IMAGINARIO & TRADICAO

A Arcadia é fortemente associada a artesanato, origem portuguesa e
autenticidade, o que inspira confianga:

\\

“sinto que é uma marca menos industrializada, mais artesanal e mais
portuguesa”, Consumidor B1.

Este legado tradicional é visto como ponto forte, mas também um obstaculo:

\\

“acaba por ser consumida por pessoas mais velhas, que jd tém esse habito
desde sempre”, Consumidor B1.

Ou seja, a tradigao garante credibilidade, mas contribui para uma percegao
geracionalmente limitada.

Cecddia 25
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\( cwpaTIA

DIMENSAO GERACIONAL

A marca nao é percebida como préxima das geragées mais jovens:

\)

“precisava de estar mais presente nas redes sociais”, Consumidor B1

“passa super ao lado da minha geragdo”, Consumidor B8

A fidelidade esta concentrada em consumidores mais velhos:

“o publico mais fiel é o dos 60, 70 anos, que jd tém uma ligagéo antiga”,
Consumidor B9.

Assim, a Arcadia enfrenta o desafio de rejuvenescer a sua base de clientes sem
perder a ligacao histérica.

CONTEXTO DE CONSUMO

O consumo de Arcadia esta associado a momentos especiais e familiares:

\)

“Muito presente nos Natais”, Consumidor B1

“aniversdrios, jantares de familia, prendas” (B4), “Natal ou Pdscoa”,
Consumidor B11

Trata-se, portanto, de uma marca de ocasido e celebragdo, mais do que de
consumo quotidiano, o que reforc¢a o seu caracter premium mas limita a frequéncia
de compra.

26
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Insights das Entrevistas: Consumidores

JUIZOS & SENTIMENTOS

Os consumidores descrevem a Arcadia como credivel, confiavel e distinta:

“O facto de ser uma marca muito antiga transmite confianca e credibilidade”,
Consumidor B10

Os sentimentos mais evocados sao nostalgia e prazer:

\)

“remontou-me a infancia”, Consumidor B7

“desperta-me sentimentos de tradi¢do e nostalgia, porque associo sempre a
momentos festivos”, Consumidor B11

Assim, a marca ocupa um espag¢o emocional forte, mas ainda pouco explorado na
comunicagdo contemporanea.

RESSONANCIA & DIGITAL

Arelagdo regular com a marca é limitada. Varios consumidores afirmam comprar
apenas em ocasides especiais ou festivas.

Nas redes sociais, a presenca é quase inexistente para o publico:

“ndo sigo a marca, nunca me apareceu nada”, Consumidor B3 J

Isto demonstra que a Arcadia tem uma baixa ressonancia digital, com fraca
lembranca ativa no quotidiano dos consumidores.

Ccddia 27
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Insights das Entrevistas: Consumidores

COMPARACAO COM CONCORRENCIA

Na mente dos consumidores, a Arcadia compete com marcas mais comerciais,
como por exemplo a Kinder, Milka, Ferrero Rocher e com lojas especializadas como
a Hussel.

Estas alternativas oferecem maior conveniéncia e, em alguns casos, sofisticacdao
a precos mais acessiveis, evidenciando a necessidade de a Arcadia reforcar a sua
diferenciagao cultural e premium.

COOLNESS & INOVACAO

A maioria dos entrevistados nao considera a Arcadia uma marca cool.

As razdes apontadas prendem-se sobretudo com a sua imagem tradicional, design
desatualizado e comunicagdo pouco ativa:

AL .

“vejo-a como muito tradicional e néo sinto que explore esse lado mais atual ou
ligado as tendéncias”, Consumidor B1

“o imagem e a comunicag@o estéo desatualizadas e nGo acompanham o que
hoje em dia torna uma marca cool”, Consumidor B3

“parece mais um cldssico”, Consumidor B7

“os produtos tém um design demasiado tradicional, o que dificulta associd-los
a algo cool”, Consumidor B10

Cncddia 28
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Observacao ambiental e comportamental

Foi realizada uma observagdo ndo-participante, com cerca de 50 min cada e foram
registadas notas de campo de forma detalhada.

\
\
\ Q@ PorTO Q LisBoa
6 LOJAS ) 2 chocolatarias 2 chocolatarias
/ 1 cafetarias/pastelarias 1 cafetarias/pastelarias
//
/
PADROES COMUNS

e Forca da tradicdo: espacos elegantes e consistentes na identidade classica
(madeira, dourados, azuis, aromas de chocolate).

e Confianca e prestigio: experiéncia premium consolidada, sobretudo em gifting e
clientes fidelizados.

e Atendimento funcional: cordial, mas pouco envolvente ou narrativo; falha em
storytelling.

¢ Digital quase ausente: presenca limitada a menus em QR Code, sem estimulos
para partilha ou ativacdo online.

e Experiéncia pouco exploratdria: clientes habituais procuram estabilidade;
jovens revelam curiosidade mas pouca retencdo.

Cncddia 29
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Observacao ambiental e comportamental

O QUE DIFERENCIA CADA TIPOLOGIA

Cafetarias/Pastelarias: consumo rotineiro e local, publico mais envelhecido, uso
de espaco para socializacdo — conforto > novidade.

Chocolatarias: publicos distintos (turistas vs. premium fidelizados); mais espaco
para gifting e momentos especiais; maior potencial de “instagramabilidade” (ex.:
degustacdo de vinho do Porto com chocolate).

INSIGHTS ESTRATEGICOS

e Experiéncia emocional em falta: apesar da sofisticacdo, a vivéncia em loja
raramente surpreende ou envolve emocionalmente o cliente.

o Storytelling nao ativado: o produto artesanal e a heranca histérica ndo séo
comunicados de forma viva em loja.

e O digital € um ponto cego: quase ndo existem estimulos a partilha
espontanea ou integracdo fisico-digital.

e Segmentacao de publicos pouco explorada: clientes habituais encontram
estabilidade, mas jovens e turistas ndo sdo retidos com novidades consistentes.

e Oportunidade de inovagao discreta: ha espaco para introduzir elementos
mais leves, modernos e partilhaveis sem perder sofisticacdo.

O QUE FALTA?

A observacdo mostra uma marca sélida, premium e confiavel, mas que precisa de
transformar a experiéncia em loja num motor de envolvimento cultural e digital.

A Arcadia ja tem as bases da autenticidade, falta-lhe traduzir isso em formatos e
ambientes mais préximos das novas geracoes e das légicas de partilha
contemporanea.

Cneddia 30
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EMPATIA

Tendéncias culturais e de consumo:
Analise de Coolhunting

A anadlise de tendéncias, via coolhunting, fornece pistas concretas para reposicionar
a Arcadia sem comprometer a sua identidade.

SUSTENTABILIDADE

Nao é apenas um diferencial, mas sim um requisito cultural. Marcas de referéncia ja
incorporam embalagens reutilizaveis, rastreabilidade e narrativas de circularidade.

EXPERIENCIA COMO FATOR CULTURAL

Produtos tornam-se relevantes quando proporcionam emocao e partilha. Exemplos
internacionais como o Dubai Chocolate ou o Café Biscoff mostram como sabores
exéticos, storytelling e design diferenciador criam viralidade.

CO-BRANDING E COLABORACOES

Parcerias entre marcas de consumo e icones culturais (como Milka x Katy Perry ou
Oreo x Minecraft) reforcam exclusividade e geram identificagdo com comunidades
especificas.

INCLUSAO E ACESSIBILIDADE

Praticas como embalagens com braille ou design universal ja sdo vistas como prova
de empatia e legitimidade cultural.

COMUNICACAO AUTENTICA

Consumidores rejeitam ativismo superficial; exigem consisténcia entre valores
declarados e praticas reais.

Cneddia 31
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Insights estratégicos gerais

O QUE E COOL NESTE MERCADO?

Vs

COMO A ARCADIA E PERCECIONADA?

- .
\\\\\\\\ ”’/”’,,
\\\\ ——

Tradicdo e Existe distancia Falta de estimulos || Oportunidade de
qualidade sao geracional, pois € || digitais e reposicionar-se
valorizadas, mas uma marca experiéncias como auténtica,
isoladas ndo respeitada, mas partilhaveis em relevante e
bastam. pouco proxima. loja. inovadora.

EIXOS ESTRATEGICOS

Os insights da investigacdo sdo apresentados em 6 eixos estratégicos:
e Tradicdo & Qualidade
e (Coolness & Modernidade
e Experiéncia de Consumo
e Inovacao & Produto
e Comunicagdo & Digital
Acessibilidade & Conveniéncia

De seguida, consta o detalhe dos resultados e insights recolhidos relacionados com
cada um dos eixos estratégicos.
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Insights estratégicos gerais

Eixo Estratégico

Tradicdo &
Qualidade

Coolness &
Modernidade

Experiéncia de
Consumo

Inovagao &
Produto

Comunicagao &
Digital

Acessibilidade &
Conveniéncia

Dados Recolhidos

Reconhecimento unanime de
autenticidade, heranca artesanal e
prestigio ligado ao gifting.

Colaboradores veem tradicao
como potencial cool;
Consumidores percecionam marca
antiquada;

Coolhunting mostra que cool é
atualidade + autenticidade +
inovacao.

Lojas sofisticadas, mas com
atendimento funcional, pouco
storytelling e auséncia digital;
Consumo associado a épocas
festivas, ndo ao quotidiano.

Colaboradores sdo cautelosos;
Consumidores pedem formatos
modernos e experiéncias.

Pouca agilidade em responder as
tendéncias do mercado (ex.
Chocolate do Dubai)

Redes sociais reconhecidas como
essenciais, mas pouco exploradas;
Consumidores ligam coolness a
presenca digital ativa.

Lojas em localizagdes premium mas
pouco convenientes;

Menor proximidade em canais
digitais e fisicos de facil acesso.

- 175 -

Insight Estratégico

A tradicdo é o maior ativo e deve
ser reapropriada como simbolo
cultural e emocional, ndo apenas
histérico.

A Arcédia precisa de traduzir
heranga em cédigos
contemporaneos (design,
narrativas, digital) para ser
relevante junto dos jovens.

Transformar o consumo em
experiéncia memoréavel,
partilhavel e diéria, equilibrando
premium com proximidade.

Desenvolver uma inovagao
seletiva e &gil, que combine
edi¢bes limitadas, formatos atuais
e colaboragdes culturais.

Apostar em contetdos digitais
partilhaveis, co-criados e
préximos da geragédo Z,
reforcando notoriedade cultural.

Garantir proximidade quotidiana
sem perder exclusividade, através
de omnicanalidade e pontos de
contacto acessiveis.

Chcddia
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DEFINICAO

Problema Central

Como pode uma marca tradicional como a Arcddia tornar-se
culturalmente relevante e emocionalmente atrativa para novos
publicos, sem comprometer a sua identidade historica?

4 )
Num mercado cada vez mais competitivo, marcado pela digitalizacao, pela
procura de experiéncias diferenciadoras e pela valorizagdo da

autenticidade, a Arcadia enfrenta o desafio de revitalizar-se sem comprometer

o seu patriménio histérico e identitario.

O risco esta em permanecer excessivamente ancorada ao passado,
tornando-se irrelevante para novos publicos, ou, em contrapartida, tentar
transformar-se de forma demasiado radical, perdendo os elementos de
autenticidade que constituem a sua forga.

As marcas tradicionais, como a Arcadia, enfrentam uma dualidade

estrutural:
e Porum lado, a sua heranga, autenticidade e qualidade

artesanal sdo a base da confianca e prestigio.
e Por outro, os consumidores, especialmente os mais jovens,
ndo as percecionam como atuais, inovadoras ou

culturalmente relevantes, limitando o seu potencial de
crescimento.

Cteddia 36
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DEFINICAO

Principais pontos fortes identificados na
Arcadia

* PONTOS FORTES

Legado historico forte

A Arcadia possui uma heranca cultural que Ihe confere legitimidade e diferenciac¢ao.
Esta histéria pode ser reinterpretada de forma contemporanea, posicionando a
marca como guardid da tradicdo portuguesa do chocolate.

Associacao emocional e simbdlica

A marca desperta sentimentos de confianca, nostalgia e pertenca, sobretudo ligados
a momentos festivos (Natal, Pascoa, aniversarios). Este capital emocional pode ser
trabalhado para reforcar a ligacao afetiva com diferentes geracdes.

Posicionamento premium consolidado

O reconhecimento da qualidade artesanal e do carater premium da Arcadia, permite-
lhe competir num territério aspiracional, menos dependente do preco e mais
préximo da diferenciacdo pela experiéncia.

Procura contemporanea por autenticidade

As novas geragdes valorizam marcas auténticas, com propésito e histéria. A Arcadia
reline estas caracteristicas, faltando apenas traduzi-las em linguagem culturalmente
atualizada.

Potencial digital

O digital é uma oportunidade clara para amplificar a presenca da Arcadia. Redes
sociais, storytelling visual e colaboracdes com influenciadores permitem construir
proximidade com publicos jovens e aumentar notoriedade.

Experiéncias de consumo diferenciadoras

Os momentos de celebracdo, ja associados a marca, podem ser expandidos para
experiéncias imersivas (eventos tematicos, pop-up stores, ativacées em shoppings)
que criem valor cultural e reforcem a imagem contemporanea da marca.

Ceddia 37
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Principais areas de melhoria identificadas na
Arcadia

& AREAS DE MELHORIA

Imagem antiquada
Aidentidade visual, o design das embalagens e a estética das lojas sdo vistos como
pouco modernos, afastando consumidores mais jovens e limitando a partilha digital.

Baixa presenca digital
A marca é praticamente invisivel nas redes sociais para muitos consumidores, o que
reduz o contacto e a lembranca ativa no quotidiano.

Acesso limitado
A venda maioritariamente em lojas proprias, torna a marca menos conveniente do
que concorrentes mais massificados e presentes em grandes superficies.

Concorréncia acessivel e global

Marcas como Kinder, Milka, Ferrero Rocher ou Hussel oferecem solucdes mais
baratas, disponiveis e adaptadas contexto sociocultural dos consumidores,
tornando-se escolhas mais imediatas.

Percecao geracional restrita

A Arcadia é fortemente associada a publicos mais velhos, correndo o risco de ndo
atrair consumidores abaixo dos 40 anos, se ndo atualizar a sua linguagem e
propostas de valor.

Risco de descaracterizagdo
Qualquer mudanca que descarte a tradicdo em demasia ou o legado, pode

comprometer a autenticidade da marca, diluindo o seu principal diferenciador no
mercado.
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Objetivos estratégicos para a Arcadia

O OBJETIVO PRINCIPAL E TORNAR A ARCADIA NUMA MARCA
COoOL.

Como?

1 Reposicionar a marca como auténtica, relevante e inovadora
2 Revitalizar e modernizar a imagem de marca
Conquistar e fidelizar o publico mais jovem

Equilibrar tradicdo e inovacdo, sem perda de identidade

Expandir os momentos de consumo de esporadicos para regulares, integrando
o quotidiano dos consumidores

Comunicagdo online e offline alinhada com as tendéncias atuais e interesses
culturais do publico-alvo

o 1 A~ W

Cteddia 39
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IDEACAO

Oportunidades identificadas na Arcadia

Nesta fase, os insights recolhidos foram traduzidos em oportunidades estratégicas e
organizados em a¢des praticas que orientam a defini¢cdo das propostas de
revitalizacdo da marca Arcadia.

Oportunidades identificadas:

1 Do Artesanal ao Aspiracional: transformar a heranca artesanal em cédigos
contemporaneos de sofisticacdo e desejo.

Tradicdo Partilhavel: reinterpretar os rituais classicos em formatos digitais,
sociais e interativos.
cultural e ndo apenas alimentar.

Proximidade Geracional: criar pontos de contacto relevantes para publicos

3 Experiéncia Cultural: posicionar o consumo de chocolate como experiéncia
4 jovens, sem descaracterizar a marca.

Ccddia 42
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IDEACAO

Eixos estratégicos de revitalizacao

Como ja referido, os insights da investigacdo sao apresentados em 6 eixos
estratégicos. A criacdo destes eixos impdem-se numa perspectiva estrutural,
abrangendo todas as areas do estudo.

A partir destes eixos, serdo criadas propostas de acdes passiveis de serem
adaptadas no contexto de revitalizacdo da marca Arcadia. Assim, abaixo, apresenta-
se descritivamente o intuito de cada eixo.

1. IDENTIDADE VISUAL E PACKAGING

O primeiro eixo diz respeito a identidade visual e packaging, com o objetivo de
modernizar a perce¢do estética da marca, equilibrando tradi¢do artesanal com
codigos visuais contemporaneos.

E o primeiro ponto de contacto que transmite sofisticacdo e atualidade, tornando a
marca mais aspiracional e cool.

2. STORYTELLING E CONTEUDO DE MARCA

O storytelling e conteldo da marca, pretende reforcar a autenticidade e a heranca da
Arcadia, mas traduzida de forma relevante para as novas geracoes.

A narrativa da marca é o que cria ligacdo emocional e transforma tradicdo em
inspiracdo cultural.

3. EXPERIENCIA EM LOJA E DIGITALIZACAO

Este eixo pretende transformar o consumo em experiéncia memoravel, ampliando o
envolvimento e a proximidade.

Espacos e interacdes diferenciadores aumentam o valor percebido e reforcam a
atratividade da marca como experiéncia cool.
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Eixos estratégicos de revitalizacao

4. INOVAGCAO DE PRODUTO E COLABORAGOES

Este eixo serve para gerar novidade e relevancia cultural, mantendo a Arcadia
ligada a tendéncias e publicos emergentes.

A inovacdo funciona como sinal de modernidade e dinamismo, fundamentais para
0 reposicionamento cool.

5. COMUNICAGAO DIGITAL E INFLUENCIA CULTURAL

Relativamente ao eixo comunicacdo digital e influéncia cultural, serve para
construir notoriedade junto de geracdes jovens e inserir a Arcadia em conversas
culturais contemporaneas.

A comunicacdo digital é o espaco onde a percecdo de coolness é legitimada
socialmente.

6. ACESSIBILIDADE E CONVENIENCIA

Por ultimo, este eixo, pretende transformar a intencdo em consumo, garantindo
proximidade fisica e digital.

A conveniéncia e disponibilidade aumentam a presenca no quotidiano e tornam a
marca mais relevante e proxima das rotinas dos consumidores.
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PROTOTIPAGEM

Posicionamento da Arcadia

A proposta de posicionamento para Arcadia esta assente em 3 Pilares:

1 Autenticidade

A Arcadia devera manter-se fiel ao seu patrimoénio artesanal e a sua heranca
histérica. Este pilar ird garantir confianca, qualidade e legitimidade cultural,
posicionando a marca como simbolo de tradicdo que ndo se dilui perante as
mudancas do mercado.

2 Relevancia

A marca deverd procurar conectar-se com as geragdes atuais e futuras, através
de padrdes culturais, digitais e sociais. A relevancia devera traduzir-se na
capacidade de estar presente nos temas da atualidade, no consumo partilhavel
e nos momentos de vida dos consumidores.

3 Inovacao

A inovacao devera surgir como uma forca de revitalizagdo, que ira permitir
criar experiéncias memoraveis, produtos diferenciadores e colaboragdes
estratégicas. O objetivo sera inovar com consisténcia, sem perder identidade,
mas garantindo dinamismo e atratividade.

Ccddia 46

- 188 -



HOW TO BE COOL? | by FILIPA COSTA SA

PROTOTIPAGEM

Objetivos qualitativos de marketing para
a Arcadia

Os objetivos qualitativos referem-se as dimensdes intangiveis da relacdo marca-
consumidor, sendo nesta investigacdo definidos pela notoriedade e pela
proximidade.

NOTORIEDADE

e Manter o reconhecimento junto do publico-alvo e conquistar o publico jovem.

e Estar presente e manter-se relevante no quotidiano dos consumidores.
e Atualizar a comunicacao digital e o design das lojas segundo padrdes atuais,
gerando impacto cultural e competitividade no espaco digital.

Assim, a notoriedade torna-se essencial para reposicionar a marca como
auténtica, relevante e inovadora, reforcando a sua visibilidade e afinidade em
meios digitais e contextos culturais onde ainda ndo é suficientemente reconhecida.

PROXIMIDADE

e Fortalecer a relacdo emocional com os seus consumidores, fomentando
experiéncias que incentivem confianca e lealdade.

e Aplicar estratégias de comunica¢do mais personalizadas e auténticas,
criando um dialogo fluido entre marca-consumidor.

e Desenhar a experiéncia em loja e nos canais digitais para transmitir um
conceito cool, uma imagem apelativa e modernizada, sem perder os valores
tradicionais, de modo a intensificar o vinculo entre a marca e os consumidores.

¢ Integrar os interesses culturais, estilos de vida e formas de comunicagao
das geragdes mais jovens, de modo a construir uma relagdo com a marca.

Assim, a proximidade torna-se fulcral para consolidar a marca como parte do
quotidiano dos consumidores, gerando vinculos emocionais que ultrapassam a
relacdo de compra e venda, construindo rela¢des duradouras.

Ao investir em interagdes mais humanas e personalizadas, garante maior

destaque num mercado competitivo.
Cneddia
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PROTOTIPAGEM

Objetivos quantitativos de marketing
para a Arcadia

Os objetivos quantitativos representam métricas objetivas e mensuraveis que
possibilitam avaliar a performance das estratégias implementadas, sendo nesta
investigacao definidos pela conversao e engagement.

ENGAGEMENT

e Nas redes sociais, aumentar a interagdo dos consumidores com os seus
conteudos, incentivando comentarios, partilhas e mengdes organicas.

e Tronar a experiéncia digital e fisica diferenciadora e alinhada com os
interesses culturais e estilos de vida do publico jovem, de forma a que sejam
“instagramaveis”.

e Participar em campanhas, eventos e experiéncias diferenciadoras, de forma
a criar engagement com os consumidores e aumentar a sua comunidade.

e Desenvolver experiéncias digitais e em loja que permitam a criagdo de valor e
o envolvimento dos consumidores.

Desta forma, o engagement apresenta-se como um objetivo quantitativo
imprescindivel para mensurar a eficacia das estratégias, traduzindo o nivel de
envolvimento dos consumidores com a marca.

CONVERSAO

e Criar estratégias de venda distintas, de forma a que o consumo nao seja
associado a consumo esporadico, sazonal e festivo (Natal, Pascoa, gifting).

e Criar estratégias de ofertas direcionadas ao publico jovem, destinadas a
micro-momentos de consumo (cafeteria, prenda de ultima hora, edi¢oes
limitadas).

¢ Definir estratégias digitais alinhadas e otimizadas, de modo a que exista uma
maior conversao de venda no e-commerce, simplificando o processo de
compra e aumentando a rede de expansao.

A conversao é essencial para medir a performance da estratégias aplicadas, pois
possibilita 0 aumento das vendas online e momentos de consumo. (heddia 48
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PROTOTIPAGEM

Relacdo dos Pilares de Posicionamento e
dos Objetivos de Marketing

Com base nos objetivos qualitativos e quantitativos definidos, foram relacionados os
3 pilares de posicionamento propostos, de modo a garantir a coeréncia entre a
identidade da marca e a cria¢do de valor percecionado pelos consumidores.

Pilares de

Posicionamento

Autenticidade

Relevancia

Inovagao

Objetivos de marketing:
Qualitativos e Quantitativos

Notoriedade: reforcar a visibilidade da marca como
genuina e diferenciada.

Engagement: estimular a interacdo e identificacdo
através de conteudos auténticos.

Notoriedade: assegurar presenca consistente no
quotidiano dos consumidores.

Proximidade: fortalecer vinculos emocionais e
relacBes de confianca.

Engagement: promover experiéncias diferenciadoras
e participativas.

Conversao: gerar procura através de novidades e
formatos de consumo adaptados.
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PROTOTIPAGEM

Recomendacdes praticas por eixo
estratégico (1/2)

Apos definicdo da proposta de posicionamento para a Arcadia e objetivos
qualitativos e quantitativos de marketing, estdo reunidas as condicdes para aferir a
recomendacdo e materializagdo de praticas por cada eixo estratégico da Arcadia:

1. Identidade Visual e Packaging

e Atualizacdo de elementos visuais (embalagens, tipografia, materiais) que
mantenham o carater artesanal, mas que comuniquem de forma inovadora.

e Criacdo de produtos/packaging que sejam naturalmente partilhaveis e
aspiracionais.

e Uniformizacdo estética entre lojas e pontos de contacto, garantindo coeréncia
entre tradicdo e modernidade.

2. Storytelling e Conteudo de Marca

e Storytelling que valorize a heranca artesanal mas o traduza em formatos digitais e
atuais.

e Construcdo de narrativas em torno de micro-momentos (um café, uma prenda
de ultima hora, um ritual de fim de tarde) e ndo apenas em torno de festividades.

¢ Integracdo de colaboradores como “embaixadores” da tradi¢do, reforcando
autenticidade e proximidade.

3. Experiéncia em Loja e Digitalizacao

e Ambientes mais imersivos e acolhedores, com elementos “instagramaveis” e
momentos de degustacdo que incentivem partilha.

¢ Integracdo digital, com estimulos que liguem o offline ao online (QR Codes,
desafios digitais, registo imediato de campanhas em redes sociais).

e Lojas segmentadas e adaptadas em funcao do publico local.
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PROTOTIPAGEM

Recomendacdes praticas por eixo
estratégico (2/2)

4. Inovacgao de Produto e Colaboragdes

e Desenvolver colaboracdes estratégicas, por exemplo: edi¢cdes limitadas,
influencers gastrondmicos e de lifestyle, para reforcar exclusividade e atratividade.

e Produtos funcionais ou adaptados a novas tendéncias de consumo (exemplo:
formatos on-the-go, snacks saudaveis, sabores experimentais).

e Lancamentos com carater de exclusividade e escassez, que criem expectativa e
atratividade.

5. Comunicacao Digital e Influéncia Cultural

e Producdo de contetdos criativos e consistentes, com foco em redes sociais
visuais e participativas.

e Colaborac¢des com influencers culturais e gastronémicos, reforcando a
credibilidade em segmentos jovens.

e Campanhas que privilegiem cocriacdo e partilha espontanea (exemplo: estratégia
de UGC), em vez de comunicacdo unidirecional.

e Reforcar a comunicacdo com campanhas digitais efetivas, que reforcem a
presenca da marca no meio digital, de forma a atingir os objetivos definidos.

6. Acessibilidade e Conveniéncia

e Expansdo seletiva em zonas urbanas e pontos de consumo rotineiro, como cafés,
pop-ups, expansao em centros comerciais.

e Potenciar o canal digital, com a loja online mais acessivel e op¢des de entrega
rapida.

o Oferta ajustada a diferentes momentos de consumo, do gifting as opg¢des praticas
e acessiveis para consumo diario.
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PROTOTIPAGEM

Relacdo dos Pilares de Posicionamento e
dos Eixos Estratégicos

Arelacdo entre os pilares de posicionamento e os eixos estratégicos, traduz a
identidade da marca em ag¢des praticas definidas, de forma a garantir coeréncia
entre os 3 pilares e a sua concretizacdo em iniciativas especificas.

Na seguinte tabela, estd expresso como atingir cada pilar de posicionamento através
dos referidos eixos estratégicos a adotar.

Pilares de Posicionamento Eixos Estratégicos

e |dentidade Visual e Packaging
Autenticidade e Storytelling e Contelido de Marca
e Experiéncia em Loja e Digitaliza¢cdo

e Experiéncia em Loja e Digitalizacdo
Relevancia e Comunicagdo Digital e Influéncia Cultural
o Acessibilidade e Conveniéncia

e Inovacdo de Produto e Colaboracées
Inovagao e Comunicacdo Digital e Influéncia Cultural
e |dentidade Visual e Packaging
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PROTOTIPAGEM

Proposta de Plano de Acao (1/2)

Com base nos objetivos de marketing e iniciativas definidas através dos eixos

estratégicos, foi definido o seguinte plano de acdo, com propostas de ac6es a adotar

para tornar a Arcadia numa cool brand.

N° da
Fase

Fase 1

Fase 2

Sugestdes de acoes

Atualizagdo da identidade visual e
packaging (embalagens, tipografia,
materiais) mantendo o carater
artesanal e comunicar de forma
inovadora.

Reforcar storytelling digital através da
criagdo de narrativas em torno de
micro-momentos (rituais de consumo
diario).

Melhorar experiéncia em loja: criar
ambientes imersivos, “instagramaveis”,
com momentos de degustacdo e
integracao digital (QR Codes,
campanhas digitais).

Desenvolver colaboracées estratégicas,
por exemplo: edi¢des limitadas,
influenciadores gastronémicos e de
lifestyle, para reforcar exclusividade e
atratividade.

Objetivos de
Marketing

Notoriedade: reforcar
visibilidade e relevancia
no quotidiano dos
consumidores.

Notoriedade: reforcar
afinidade cultural.
Proximidade: criar
ligacdo emocional e
identificacdo com a
marca.

Proximidade: fortalecer
vinculo emocional.
Engagement: incentivar
interacdo e experiéncias
partilhaveis.

Notoriedade: gerar buzz
cultural.

Conversao: estimular
procura através de
lancamentos exclusivos.
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Eixos
Estratégicos

Identidade Visual
e Packaging

Storytelling e
Conteldo de
Marca

Experiéncia em
Lojae
Digitalizacdo

Inovacao de
Produto e
Colaboragoes /
Comunicagao
Digital e
Influéncia
Cultural
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Proposta de Plano de Acao (2/2)

Sugestoes de acoes

Expandir e segmentar pontos de
venda, como cafés, pop-ups, centros
comerciais e tornar o canal online
mais acessivel, com uma estratégia
de e-commerce otimizada e simples.

Implementar campanhas digitais
organicas (exemplo: estratégia UGC)
para reforcar credibilidade junto de
segmentos jovens.

Reforcar a comunicacdo com
campanhas digitais efetivas, que
reforcem a presenca da marca no
meio digital, de forma a atingir os
objetivos definidos.

Objetivos de Marketing

Conversdo: aumentar
frequéncia e facilitar
compra.

Proximidade: adaptar-se a
rotinas e estilos de vida do
consumidor.

Engagement: promover
participacao ativa.
Notoriedade: aumentar

alcance e visibilidade digital.
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Estratégicos

Acessibilidade e
Conveniéncia

Comunicagao
Digital e
Influéncia
Cultural
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TESTE

Sugestdes de Ferramentas de Teste

Como sugestdo de ferramentas para testar as agdes propostas no
capitulo anterior, definiram-se possiveis ferramentas que podem ser
adaptadas pela Arcadia no contexto em causa

#1 Testes de mercado controlados

Lancar uma nova embalagem regular, com duas a trés versdes, ou uma de edicdo
limitada, recolhendo o feedback dos consumidores impactados pelas mesmas, em
quatro a seis lojas-piloto, em Lisboa e no Porto.

#2 Feedback estruturado

Criar rotinas de recolha de percecao, através de:
e questionarios rapidos em loja
focus group digital com clientes fiéis
botdo de feedback imediato - dispositivo ou tablet existente com trés opc¢des de
reacao
posts nas redes sociais estruturados de modo a existir uma interacdo e dar
feedback espontaneo
e passatempo com QR Code em loja - os clientes que derem feedback recebem um
desconto na compra ou um chocolate ou um produto de pastelaria.

#3 Monitorizacdo competitiva

Lancar novos produtos de edicdo limitadas de forma a testar e acompanhar a
capacidade de resposta de players diretos, ou seja, se a concorréncia reage
rapidamente, de forma a perceber se a acdo teve impacto ou ndo.

#4 Provas de conceito digitais
Campanhas segmentadas com A/B testing em redes sociais para validar narrativas

antes de as escalar para meios pagos mais amplos.
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CONCLUSOES

How to be cool?

Contribuicdo para a Arcadia

O relatério apresentado, é uma proposta académica de uma possivel abordagem
para a Arcadia tornar-se uma cool brand.

Permitiu transformar insights em orienta¢des praticas que posicionam a Arcadia
como uma marca auténtica, relevante e inovadora, capaz de dialogar com
diferentes geracGes sem perder a sua heranca artesanal.

A proposta organiza-se em torno de seis eixos estratégicos que, articulados entre
si, sustentam o processo de revitalizacdo da marca:

1. Identidade visual e packaging

2. Storytelling e conteido de marca

3. Experiéncia em loja e digitalizacdo

4. Inovacdo de produto e colaboracdes

5. Comunicacao digital e influéncia cultural
6. Acessibilidade e conveniéncia

Foram desenvolvidos quatro objetivos de marketing qualitativos e quantitativos
que orientaram a definicdo dos objetivos e a estruturacdo estratégica deste relatorio.

Os objetivos qualitativos desenvolvidos foram:

1. Notoriedade: corresponde a capacidade da marca se manter visivel e relevante
no quotidiano dos consumidores, afirmando-se também no espaco digital e junto de
publicos mais jovens.

2. Proximidade: traduz-se no fortalecimento da relacdo emocional com os
consumidores, através de experiéncias, personalizacdo e didlogo auténtico que
reforcam confianca e pertenca.

Os objetivos quantitativos desenvolvidos foram:

3. Engagement: reflete o nivel de envolvimento e intera¢cdo dos consumidores com a
marca, potenciado por conteudos, experiéncias diferenciadas e participacdo ativa em
plataformas digitais.

4. Conversao: refere-se a eficacia em transformar esse envolvimento em vendas,
através de estratégias de consumo diversificadas, campanhas digitais otimizadas e

expansdo de canais de compra. .
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How to be cool?

Contribuicao para a Arcadia

Foi ainda desenvolvido uma proposta de plano de a¢do que pretende assegurar
uma execuc¢do em trés fases, garantindo a definicdo de prioridades claras.

As prioridades materializam-se numa sele¢do de a¢des propostas nos eixos
estratégicos que alavanquem a concretizacdo dos objetivos de marketing.

Assim, numa primeira fase, os eixos em maior destaque para implementacdo sao a
identidade visual e packaging e, o storytelling e contelido da marca.

Na segunda fase, as prioridades incidem na experiéncia em loja e digitalizacdo, bem
como, na inovacdo de produto e colabora¢des e comunicac¢do digital e influéncia
cultural.

Na terceira e ultima fase, as prioridades incidem-se na acessibilidade e
conveniéncia e, novamente em acdes secundarias no campo da comunicacdo digital
e influéncia cultural.

Este plano de acdo constitui um contributo valido para a Arcadia, por oferecer uma
abordagem estruturada, faseada e alinhada com os eixos estratégicos da marca.
Permitindo assim, orientar a implementacdo de prioridades, de forma coerente e
eficaz para a concretizacdo dos objetivos de marketing.
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How to be cool?

Resposta a pergunta central

Como pode uma marca tradicional como a Arcddia tornar-se culturalmente
relevante e emocionalmente atrativa para novos publicos, sem comprometer a
sua identidade histdrica?

Uma marca tradicional como a Arcadia pode alcancar maior relevancia cultural e
atratividade emocional junto de novos publicos mediante a reinterpretagao
estratégica da sua herancga histérica como simbolo de autenticidade e
confianga, articulando-a com linguagens contemporaneas de design, storytelling e
comunicacdo digital.

A preservacdo da tradicdo, enquanto elemento identitario, deve coexistir com a
criacdo de experiéncias memoraveis e partilhaveis, capazes de fomentar vinculos
emocionais duradouros e de aproximar a marca das geragdes emergentes.
Simultaneamente, a inovagdo deve ser entendida ndo como descaracteriza¢cdo, mas
como impulsionador de dinamizagdo e atualizacdo cultural, materializada em novos
produtos, colaboracdes e ativacdes que assegurem consisténcia e atualidade, sem
comprometer a integridade do legado histérico.
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How to be cool?

Contribuicao para Outras Marcas Tradicionais

Para além da aplicacdo direta a Arcadia, este relatério fornece um protétipo
replicavel para outras marcas tradicionais em processo de revitalizagdo.

O enquadramento assenta em quatro dimensdes centrais:

¢ Pilares de Posicionamento: orientam a narrativa e a forma como a marca deve
ser percebida culturalmente.

e Objetivos de Marketing: traduzem os pilares em objetivos qualitativos e
quantitativos, garantindo coeréncia entre os eixos estratégicos e o plano de acéo.

e Eixos Estratégicos: traduzem os pilares em areas concretas de atuacdo,
garantindo coeréncia entre tradicdo e modernidade.

e Plano de Agao: permitem transformar estratégia em acdo, respeitando a
maturidade de cada marca e a sua capacidade de adaptacdo.

Como se definem estas quatro dimensdes centrais?

Para as marcas chegarem aos respectivos pilares de posicionamento, definirem
objetivos de marketing e eixos estratégicos, de forma a tracarem um plano de acdo,
devem utilizar o processo do design thinking.

Dividido em cinco etapas:

e Empatia: recolher insights através de metodologias de investigacdo, adaptadas a
marca. Exemplo: entrevistas, questionarios, observacdes, focus group,
coolhunting, etc.

¢ Definigcdo: a marca deve definir o problema (porque é que ndo é cool), definir
objetivos estratégicos, analisar pontos fortes e de melhoria.

e Ideacdo: identificar oportunidades para tornar a marca cool e definir eixos
estratégicos de acdo.

e Prototipagem: definir os pilares de posicionamento, objetivos de marketing,
materializacdo dos eixos estratégicos e criacdo de um plano de acdo.

e Teste: criar estratégias para testar e validar o plano de acdo.
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Trcidia

you're cool. You just

didn't know how.




