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Este Projeto de Investigagdo assenta no rebranding de
uma marca tradicional portuguesa. Foi selecionada a
marca Olex, que pertence a organizagdo Couto, por ser
muito antiga e se encontrar em declinio nos dias de hoje.
A partir deste mote, pretende-se que o rebranding criado
consiga apresentar uma identidade visual rejuvenescida e
apelativa, que favoreca a marca e os consumidores.

Para a realizacdo deste projeto, foi elaborada uma
Metodologia de Caracter Qualitativo e Exploratdrio, com
base na Revisdo de Literatura e de Estudo de Casos.
Apoiado numa andlise realizada através de uma
Triangulagdo de Dados, culmina num projeto pratico,
exploratdrio e qualitativo que visa dar resposta, segundo
um caminho estratégico definido, a esséncia da tematica
que ¢ abordada neste Projeto de Investigacdo. Todo o
processo de rebranding segue o Modelo Linear para a
representacdo de um Sistema de Identidade Visual, de
Fernando Oliveira (2015).

Posto isto, este projeto tornar-se-4 uma mais-valia para o
avanco do conhecimento na 4rea do Design,
especificamente o Design de Comunicagdo, através das
questdes que este projeto levanta. Estima-se que as
respostas servirdo de apoio para as marcas que desejarem
ter um aspeto visual contemporaneo e dirigido ao seu

publico-alvo.
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This research project is based on the rebranding of a
traditional Portuguese brand. The Olex brand, which
belongs to the Couto organization, was selected because it
is very old and in decline today. Based on this premise, the
aim is for the rebranding created to be able to present a
youthful and appealing visual identity that favors the
brand and consumers.

To accomplish this project, a Qualitative and Exploratory
Methodology was developed, based on a Literature
Review and Case Studies. Supported by an analysis
carried out through data triangulation, it culminates in a
practical, exploratory and qualitative project that aims to
respond, according to a defined strategic path, to the
essence of the theme addressed in this Research Project.
The entire rebranding process follows the Linear Model
for the Representation of a Visual Identity System, by
Fernando Oliveira (2015).

That said, this project will become an asset for the
advancement of knowledge in the field of Design,
specifically Communication Design, through the questions
that this project raises. It is estimated that the answers will
serve as support for brands that wish to have a

contemporary visual appearance for their target audience.
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INTRODUCAO
MOTIVACAO E RELEVANCIA

A candidata ingressou no Mestrado de Design e Cultura Visual no ano letivo 2021/ 2022 com
o proposito de explorar os variadissimos ramos do Design. A necessidade crescente de
compreender e analisar marcas na sua pratica, levou-a a aprofundar os seus conhecimentos, com o
objetivo de melhorar as suas competéncias como designer. Efetivou esta pesquisa ao realizar
projetos dentro de uma estética contemporanea clean, assertiva e divertida. E também importante
sublinhar a Universidade onde este estudo decorreu, percurso este que se insere no Design de

Comunicagdo, area onde a candidata almeja posicionar-se profissionalmente.

Pretende-se que este projeto de investigacdo facga parte da vida académica e profissional da
candidata, como tal, o principal objetivo ¢ que o mesmo seja executado com alma e
comprometimento, de seguida apresentado a sociedade fora do ambito académico, de forma a ser
possivel implementa-lo no mercado portugués. Acredita-se que, com o empenho que se evidencia
pela qualidade de trabalho apresentado, este projeto de investigagdo, assim como a sua criadora,

terdo um grande éxito no meio profissional.

Quando terminado, espera-se que este projeto seja um ponto de referéncia para projetos futuros
da candidata e também para outros leitores que queiram investigar sobre este tema ou temas
semelhantes; que se torne um exemplo ou um apoio bibliografico pois, devido a ter sido executado
de modo empirico, ¢ indicado para quem pretenda fazer um rebranding de uma marca portuguesa
antiga, visando a recuperacao de um patrimonio visual que, certamente na sua época de langamento
e circulagdo, marcou a geragdo dos seus consumidores, contribuindo para a memoria social que ¢

uma das caracteristicas de uma marca.

Assim sendo, a recuperacdo destes artefactos visuais ¢ também uma mais-valia no que diz
respeito a autenticidade de uma marca, premissa que faz parte do contexto contemporaneo do

Design (Carvalho de Almeida, 2012).

Acredita-se que, com este projeto, a candidata terd conhecimentos mais profundos nas areas
abrangidas pela investigacdo, que resultam também num enriquecimento pessoal, valorizado de

igual modo no mundo empresarial.
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CLARIFICACAO DO TEMA

A presente investigacdo insere-se no Design, uma area que idealiza, cria, desenvolve e até
configura determinados produtos, fisicos ou digitais (An T, 2017). Este projeto abraca também o
campo da Cultura Visual, onde se tenta averiguar quais sdo as vontades, costumes ou habitos da
sociedade contemporanea. Neste sentido, Design e Cultura Visual sdo dois conceitos distintos mas,
quando se complementam mutuamente, com base numa grande estratégia de estudo de mercado
podem conseguir atingir excelentes resultados. Este projeto de investigagcdo pretende aprofundar o
conceito de branding, através dos elementos visuais que o compdem, bem como perceber de que
forma funciona o processo de rebranding que resulta método de reformulagdo da identidade visual

de uma marca.

Do interesse em explorar esta area, surge a vontade de melhorar e recuperar a identidade visual
de marcas tradicionais portuguesas, que passadas algumas geragdes foram perdendo visibilidade e
protagonismo no meio onde se inserem. Reflete-se, portanto, que estas marcas fizeram parte da
sociedade antiga de Portugal (Mipmed, 2016), inserindo-se como objetos da cultura desse tempo

historico em especifico.

Apos esta constatacdo, a candidata iniciou varias pesquisas sobre marcas antigas portuguesas,
que atualmente estdo a venda em sites tradicionais como “A Vida Portuguesa” (A Vida Portuguesa,
2023) e a marca Couto (Couto, S.A., 2020), por exemplo. Dessa pesquisa selecionaram-se varias
marcas, tais como Laranjina C, Cerveja Marina e o Restaurador Olex. Pesquisou-se entdo a historia
da identidade de cada marca, das quais se selecionou uma, Olex, para trabalhar a sua identidade.
Olex, possui uma identidade que se encontra dentro da area dos produtos para cabelo, o

Restaurador Olex e o Petroleo Olex sdo produtos que a marca criou (Couto, S.A., 2020).

Identifica-se aqui uma oportunidade de estudo que envolve a recuperacdo de um objeto do
patrimoénio visual portugués, assim como, o processo de transi¢do da marca, acompanhado de um
estudo exploratorio e pratico de producdo de uma nova linguagem para uma marca, que se ira

enquadrar no panorama contemporaneo do nacional e internacional.

Em suma, pretende-se apresentar todo o processo criativo desenvolvido em torno do estudo da
marca Olex. O intuito ¢ redesenhar a identidade e linguagem de todos os elementos da marca,

sejam eles visuais ou sensoriais, mantendo sempre algumas caracteristicas que defendem e
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lembram a sua origem e legado. Quando terminado este processo, a marca oferecera novamente
ao consumidor produtos e servigos com uma 6tima e atual qualidade estética, que tornardo as
rotinas mais agradaveis, proporcionando momentos de satisfacdo aquando da utilizacdo do

produto.

DEFINICAO DO OBJETO DE ESTUDO

No site oficial da marca Couto, S.A. (2020) ¢ relatado o nascimento da propria marca em 1918
na cidade do Porto, em 1931 passa a denominar-se por Couto, Lda, de Alberto Ferreira Couto. A
marca comega por lancar a “Pasta Medicinal Couto” tinha como objetivo combater os problemas
de higiene oral. Atualmente, quem lidera esta grande marca é Alberto Gomes da Silva, sobrinho
do fundador. Em 2004 a marca passa a ser designada por Couto, S.A., preocupando-se por ter
produtos de méxima qualidade, implicando uma grande fiscalizacdo, e a ndo utilizacdo de
ingredientes de origem animal. O intuito ¢ oferecer e garantir a longevidade de um produto com a
melhor qualidade possivel. As suas fabricas, para além de produzirem pasta dentdria, também
produzem produtos como a “Vaselina Pura Couto”, o “Creme Desodorizante Couto”, o “Creme de
maos Couto”, a “Agua Oxigenada Couto”, o “Sabonete Couto”, o “Creme Hidratante Couto”,

o “Petroleo Olex” e um dos produtos mais histdricos: o “Restaurador Olex” (Couto, S.A., 2020).

A Vida Portuguesa (2023) publicou no seu Website que o produto Restaurador Olex possui um
anuncio televisivo do ano 1969, considerado um dos mais hilariantes que alguma vez foi visto na
televisdo portuguesa, tinha o seguinte slogan “Um preto de cabeleira loira ou um branco de
carapinha ndo ¢ natural. O que ¢ natural e fica bem ¢ cada um usar o cabelo com que nasceu.
Usando diariamente Restaurador Olex da ao seu cabelo a sua cor primitiva. Restaurador Olex.”.
Como ¢ de esperar este antincio ndo ¢ bem visto atualmente e o site Cultura Visual (2019) critica
o facto de, naquela altura, Portugal ser um pais racista, dizendo que os portugueses olhavam de
uma forma diferente para os povos colonizados, o que se verifica pela seguinte frase “Um preto de
cabeleira loira...”, tem uma enorme carga negativa e racista face aos colonizados durante a Guerra
do Ultramar. Por outro lado, num primeiro e rdpido momento, o anincio transmite inocéncia e
ndo ¢ com maldade intencional que se dizem aquelas frases, em alguns casos, dependendo da

interpretacdo de quem o v¢€, passa por engragado e ndo ofensivo.
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De volta ao produto, Restaurador Olex ¢ um produto unissexo que oferece uma logdo capilar
que restitui a cor natural dos cabelos, para quem procura manter a sua cor primitiva. Numa versao

melhorada também evita a caspa.

Na pagina do Diario de Noticias (2011) Fernando Alvim da destaque ao Restaurador Olex,
mencionando que ndo existe outro produto nacional que ndo saia da sua cabeca. Conta também
que desde que usa este produto tem uma fortissima cabeleira. Mas, o site mencionado acima (2011)
juntamente com o Herdeiro de Aécio (2012) referem que, em 2005 a Couto descontinuou a formula
original do Restaurador Olex, alterando para uma nova formula, por incumprimento de algumas
normas comunitarias, tais como a proibicdo do uso de acetato de chumbo na composicao de
produtos cosméticos. Foi entdo, que se deu origem ao (Novo) Restaurador Olex, com uma formula
melhorada (sem acetato de chumbo). De facto, esta alteragdo fez com que as vendas do produto
reduzissem drasticamente, vendendo apenas 50 mil unidades por ano, distribuidas no mercado

nacional e também para Angola e Mogambique.

Constata-se que as tentativas de reposicionamento da marca Olex no mercado foram poucas
ou mesmo nulas. Logo, ¢ notavel a necessidade de ter uma estratégica de restyling para enaltecer
novamente a presenca desta identidade na sociedade contemporanea, tal pensamento parece fazer

sentido e s6 assim existirdo novos consumidores e se conquistard novamente os antigos (citagao).

OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Um dos principais objetivos deste projeto de investigagdo, ¢ aumentar o conhecimento da
candidata acerca da criagdo de uma Identidade Visual, compreendendo todo o processo de
rebranding de marca envolvido, investigacdo que a candidata deixara como novo contetdo
bibliografico de qualidade para a Institui¢ao onde estuda, IADE - Faculdade de Design, Tecnologia

¢ Comunicagao.

Relativamente ao projeto em si, o objetivo desta investigacdo ¢ oferecer uma nova e atual
imagem a marca Olex, fazendo com que esta se volte a posicionar no mercado, enfatizando a
importancia em relembrar e manter algo que pertence ao patriménio portugués. Adquirindo

conhecimento sobre o universo de negdcio e sobre os seus padrdes de comunicagao.
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PROBLEMATICA

Olex, uma marca portuguesa que apareceu ha mais de 70 anos, apresenta-se ao publico desde
o0 inicio como uma marca que respeita as suas origens, a0 mesmo tempo honorifica as tradigdes de
Portugal. Atualmente, a marca ja ndo regista um balan¢o de vendas positivo desde que alterou a
formula quimica do produto (retirou da composi¢do o acetado de chumbo), com este
acontecimento a confianca dos portugueses foi mudando, deixando Olex para trés, tornando-se
uma marca envelhecida, que hoje apenas reside na memoria dos portugueses mais antigos (Diério

de Noticias, 2013).

Apesar do antigo famosissimo, que atualmente encontra-se tabelado como impréprio, antiincio
televisivo que deu muito destaque & marca, esta teve um comportamento nao assiduo no que diz
respeito a comunicagdo dos seus produtos e servigos, o que fez com que a marca se tornasse
gradualmente menos conhecida. Desta forma, se assim alguém tiver vontade, ¢ necessario
rejuvenescer a marca para que ela volte ao mercado, com um design atual, para que consiga

conquistar um novo publico-alvo.

Depois de serem mencionados os pontos fracos da marca, existem outras questdes pertinentes
que se devem investigar. Qual o melhor processo de rebranding a aplicar ao sistema de identidade
de uma marca que teve muito sucesso? Qual a melhor estratégia de transi¢do e as tendéncias do

mercado dentro desta area?

Deste modo, a andlise e investigagdo presentes neste projeto, ddo resposta as seguintes

questoes:

- Qual a melhor forma de rejuvenescer uma marca com um branding datado, sem perder as

referéncias e a sua origem?

Subquestdes:

- Quais os componentes do branding e da linguagem de marca?

- Quais os processos de rebranding?

- Quais os padroes de representagdo visual (caso se verifiquem) no universo de negocio

abordado?
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METODOLOGIAS

O projeto ¢ apresentado de forma a garantir que as questdes elaboradas sobre o tema sejam
clarificadas e abordadas corretamente. A pesquisa ¢ intuitiva, ¢ o conhecimento obtido nesta
investigagdo podera ser utilizado em pesquisas ou trabalhos futuros, como hipdtese, pardmetro ou

comparagao.

Para a realizacdo do projeto, foi elaborada uma Metodologia de caracter Qualitativo e
Exploratoério (Stebbins, 2001 e Kumar, 2011), com base no Enquadramento Teérico (pesquisa e
analises dos temas abordado em varios documentos e livros) e Estudo de Casos (estudo de trés
brandings) (Marczyk, G., DeMatteo, D., & Festinger, D., 2005; Yin, 1994 ¢ Kumar, 2011).
Apoiado numa analise realizada através de uma triangulag¢ao de dados (Olsen, 2004), culmina num
projeto pratico, exploratério e qualitativo que visa dar uma resposta, segundo um caminho

estratégico definido, a esséncia da tematica que ¢ abordada neste Trabalho de Investigacao.

Tanto nos estudos de caso como no desenvolvimento do processo de rebranding, ird ser
utilizado um Modelo Linear para a representacdo de um Sistema de Identidade Visual (Oliveira,
2015). Tal como, refere Fernando Oliveira (2015) o Modelo tem como intuito o desenvolvimento
da linguagem de uma marca, associando os elementos visuais e sensoriais que se identifiquem com
0 DNA e a personalidade da marca, dando origem a criacdo de um sistema. Este processo utiliza
diagramas (Oliveira, 2015, p.72), que funcionam como representagdes visuais sintetizadas para

uma visualizagao clean.

Pretende-se que este trabalho de investigagdo exiba uma relagdo proéxima com o mercado de
maneira a aumentar os coeficientes de aprendizagem face a tematica aqui abordada (IDEO, 2022).
E de facto, s6 iré ser possivel pela variedade de obras liricas, como livros e dissertagdes, existentes

em bibliotecas e até mesmo online.
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ESTRUTURA DO TRABALHO DE PROJETO

O titulo do Projeto ¢ “Rebranding de Marcas Tradicionais Portuguesas — O Caso Olex”. O
projeto inicia-se por dedicatoria, agradecimentos, resumo e palavras-chave. Organiza-se com uma
parte introdutéria onde se apresenta o tema que sera posteriormente investigado (defini¢do do
objeto de estudo; objetivos de investigacdo; problematica; metodologias do projeto e estrutura do

trabalho de projeto), contando com uma pequena nota de motivagao da autora.

O Enquadramento Teoérico desenvolve-se em trés capitulos distintos, o capitulo I ¢ composto
pelo Enquadramento Teorico, que contém cinco temas, Design e Comunicacdo; A Marca;
Identidade Imagem Corporativa; Branding e Componentes; Rebranding. O capitulo II apresenta
os Estudos de Caso. No capitulo III a Anélise e Triangulagdo de Dados. Nesta primeira parte
pretende-se conduzir uma investigacdo acerca de determinados temas que sdo relevantes para a
execugdo do projeto criativo. De seguida, Projeto — fase pratica, composta pelo capitulo IV, onde
se encontra a contextualiza¢do da marca, estuda-se, portanto, O Caso Olex, a histdria da marca, o
seu reconhecimento perante a sociedade e o seu DNA. Segue-se a proposta de rebranding, onde o
branding antigo sofre uma mudanga, através de um processo de conce¢do chamado Diagrama de
Marcas, do autor Fernando Oliveira, 2020. O diagrama contém o nome, tipografia, simbolo, cor,
marca grafica, imagética, forma, movimento, som/ voz e os elementos aplicados, estes
componentes irdo ser parte da nova linguagem visual da marca Olex e fazendo com que o

rebranding seja valido e contemporaneo, concluindo-se com sucesso.

Na parte final do projeto, o capitulo V apresenta conclusdes e contribuigdes para investigagdes
futuras e uma breve reflexao critica, com base em acontecimentos positivos e negativos durante o

decorrer do projeto. Por fim, relata se o objetivo da investigagdo foi cumprido.

-17 -



CAPITULO 1
1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. DESIGN E COMUNICACAO

O termo design tem duas conexdes distintas, em alemao relaciona-se com a criagdo de uma
forma, enquanto em inglés refere-se ao plano mental de um objeto, de uma agdo ou projeto. E
notavel que o sentido da palavra difere na maioria das linguas e culturas. Contudo, num
pensamento sob uma cultura “ocidental” o design deriva da palavra latina designare, que significa

designar, definir, descrever ou marcar (Erlhoff e Marshall, 2008).

O termo da palavra design deriva do inglés, originario da palavra latina designare, o autor
menciona que a palavra design d4 origem, na lingua portuguesa, aos termos desejo, desenho e
designio. Neste sentido a sociedade contemporanea substitui o termo design “por um dos seus

“irmaos”, neste caso, pelo desenho.” (Arrivabene, 2009, p.21).

A populacdo utilizada cada vez mais a palavra design para descrever aquilo que acha que
¢ considerado “belo” ou “atual”, sobre a confe¢do de determinados produtos. Como refere Tai
Hsuan An, na sua obra, Design: conceitos e métodos, a sociedade ndo tem um pensamento claro
sobre o que ¢ o design, e quando se questiona a forma ou estética, se gosta ou ndo gosta de
determinado produto as respostas sdo semelhantes a estas: possui um ‘“design arrojado” ou ¢
“atraente ¢ moderno”, e quando se pergunta o porqué destas afirmacdes a resposta ¢ “tem uma

forma muito bem pensada, desenhada e criada pela fabrica”. (An T, 2017).

Como menciona An T. (2017) a historia do design comeca quando “a humanidade produziu
os seus primeiros instrumentos de sobrevivéncia” (An T., 2017, p.36), como por exemplo
utensilios feitos em pedra. Se consideramos que o design ja foi um processo de concecdo e
desenvolvimento de produtos, com um processo ndo muito complexo e sem a existéncia de
maquinas e mercados, percebemos que o importante ¢ a forma e o desempenho que essa forma
tem, em sentido pratico, ou seja, se 0 objeto de design criado funciona ou ndo funciona no seu

mercado e publico-alvo.
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De acordo com Arrivabene (2009), o design profissional procurava resolver as
imperfei¢des de confe¢do que os objetos produzidos em serie possuiam. Este avanco comegou

através da Revolucao Industrial, precisamente com o movimento Arts and Crafts.

Design ¢ uma atividade profissional que desenvolver todo o processo de criacdo e confegao
de produtos com o objetivo de satisfazer as necessidades da populacdo, oferecendo uma melhor
qualidade de vida. Atualmente existe uma enorme diversidade de areas de atuagdo do design, como
por exemplo, hair design, food design, sound design, game design, costume design, body design,
entre outras (Arrivabene, 2009). An T (2017) afirma que os produtos confecionados variam em
tamanho, fun¢ao, utilidade, estilo, material, complexidade, quantidade e amplitude. Objetos como
canetas, telefones, veiculos e avides, sdo todos produtos de design. Pode dizer-se que estes objetos
sdo da area profissional do design de produto, design industrial ou design industrial. O Design

conta ainda com mais duas grandes areas de atuagdo, design de comunicacao e design de interiores.

Para este projeto de investigagdo ¢ relevante falar sobre design de comunicagao, visto que
o mundo procura e necessita cada vez mais de uma comunicacao dindmica. An T (2007) comenta
algo importante sobre este tema, a vida quotidiana esta repleta de mensagens transmitidas por meio
da linguagem, verbal e visual, difundida através de jornais, revistas e livros. Atualmente os seres
humanos despendem muito tempo na utilizacdo da televisdo e do computador, percebe-se que ¢
através da Internet que e consegue trocar rapidamente e em grande qualidade mensagens, imagens,
videos e som, podendo cada vez mais e em qualquer lugar existir intera¢do entre os seres humanos,
por via das redes sociais, em smartphones, tablets e outros aparelhos. E ¢ a partir de imagens que
se vai recebendo as informagdes nos dispositivos, sdo essas imagens visuais, estaticas ou animadas
cada vez mais diversificadas e ricas em interag¢do, que estimulam o cérebro humano, podendo ou

nao ser benéficas ao seu desenvolvimento e conservagao.

Imagens essas que sdo, criativas, trabalhadas, um produto do design, como por exemplo, a
estampagem de uma camisola, o logo de uma marca, a embalagem de um produto, os antincios e
campanhas publicitarias, a padgina de um site, videos de animagdo, entre muitos outros suportes,
sdo produtos de design comunicagdo, que abrangem a programacao visual e o projeto grafico (An

T, 2007).

Contudo, o Design de Comunica¢do tem acesso a tecnologia avangada, conta com a

informatica e com a impressdo grafica, os seus produtos e servicos sao variados, desde cartazes,
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embalagens, livros, programas de identidade visual, sistemas de sinalizacdo, computagdo grafica,
animacgao, games, web design, comunicacdo interativa, que envolve som imagem, € muito mais

(An T, 2007).

Refor¢gam Erlhoff e Marshall (2008), que para projetar este tipo de comunicagdes, ¢
requerido um esfor¢o enorme por parte dos designers. Pelo facto de terem de obter um enorme
conhecimento em tipografia, dada a imensidade de letterings (Tipografia), no qual cada um contem
a sua propria especificidade, seja ela, a negrito, lightface, maitiscula ou minuscula, italico, entre
outras. Contudo, os designers devem ser capazes de criar e editar varios tipos de letra, acabando

por originar novas Fontes, que mais tarde serdo vinculadas a uma identidade visual que necessite.

Em relagcdo ao produto ¢ importante referir a forma como os autores acima (2008)
pensavam neste assunto, comega por dizer que particamente todos os objetos que nos rodeiam sdo
produtos de design, sejam pequenos objetos utilitirios ou até produtos de grande dimensao. Mas,
o que se pretende concluir analisando o pensamento deste autor, ¢ que o design procura criar
produtos que respondem as necessidades e exigéncias das pessoas que os vendem e principalmente
que os usam, assim sendo, o design conta com um processo complexo, que exige estudos,
pesquisas e investigagdes aprofundadas para que a existéncia do produto final se justifique no sitio,

sociedade, publico, para onde ¢ produzido.

Segundo Leila Rodrigues, na sua Dissertacdo de Mestrado de Téxteis de Tecnologia
Jacquard para o universo infantil (2009), afirma que a “satisfacdo pessoal” é algo que estd dentro
de nos, e que influencia a execucdo de determinado produto. Por outro lado, a “satisfagdo dos
outros” verifica-se aquando da apreciacdo que fazem de determinado produto ¢ uma apreciacao
diretamente ligada aquilo que necessitam para viver, ou apenas uma preferéncia estética ou uma

solucao utilitaria mais eficaz.

Portanto, define-se como processo de design todos os estdgios de um projeto, desenhado
com o objetivo de chegar a sociedade e agilizar mudangas positivas. O design tornou-se cada vez
relevante no dia a dia dos consumidores uma vez que proporciona ao objeto caracteristicas

estéticas, personalizadas e funcionais (Erlhoff e Marshall, 2008).
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1.2. A MARCA

Uma vez que este projeto passa por um estudo e analise do rebranding de uma marca, antes
de mais, ¢ pertinente compreender o que ¢ uma marca. Assim sendo, para um melhor sucesso de
vendas, uma marca ¢ um nome, um design ou até um simbolo, pelos quais se distingue os seus
produtos e servicos da concorréncia. Uma marca constréi uma relagdo de interagdes entre os

consumidores, negdcios e o marketing (Miller J. & Muir D. 2009 e Erlhoff e Marshall, 2008).

1.2.1. O que é a Marca?

O “nome” de uma marca € o primeiro signo de identidade e comunicagdo por via escrita e
verbal. O nome precisa de ser tdo comercial como comunicativo. Deste modo, durante a sua
génese, a marca ¢ um signo linguistico, que pode ser designado, verbalizado escrito e interpretado.
Quando este signo linguistico ganha forma, torna-se num signo visual composto por logétipo,
simbolo, cor, nome, entre outros elementos necessarios a criagdo de uma marca. Em alguns casos,
a marca também pode ter um signo sonoro, tatil e material, mas precisa de ser estabilizada, fixa no
espago visual e ndo apenas no audivel e tem de ser constantemente exposta em diversos suportes
digitais, fisicos, entre outros. Todavia, Costa (2004) defende que, a memoria visual ¢ muito mais
forte do que a memoria auditiva, por esse mesmo motivo, € preciso que o “nome” da marca circule

entre a sociedade, de modo a chegar aos seus respetivos espectadores e consumidores.

Segundo Wheeler A. (2019), a marca destaca-se num mercado cheio de concorréncia com
imensas escolhas, uma forma de as combater ¢ o facto das empresas procurarem muitos pontos
estratégicos emocionais para comunicar com o cliente, estabelecendo uma relaciao de longa data.
Faz com que as pessoas se apaixonem e confiem cada vez mais nas marcas, acreditando na sua

qualidade.

A Identidade da Marca apela aos sentidos, podendo ser vista, tocada, escutada, at¢ mesmo
movivel. Deve reunir todas as diferencas e transforma-las em grandes ideias, ainda que de
significado acessivel, desde modo a Identidade requer elementos dispares, mas também unidos em

sistemas inteiros. (Wheeler A, 2019).
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A Marca aparenta ser composta por alguns elementos, tal como se observa na figura 1,
Olins W. (2008). Estima-se que sdo, algumas cores, fontes, slogan, tons de voz e estilos
expressivos, rematados por um log6tipo ou simbolo, por vezes figurativos, mas com um tipo de
letra simples. Elas também envolvem o som ou a musica e até os cheiros, tal como refere Wheeler
A. (2019), a identidade da marca apela aos sentidos. O reconhecimento visual a de uma marca e o
proprio logétipo e estd centrado no programa de Branding, o seu objetivo principal ¢ mostrar a
ideia central da empresa através de impacto e imediatismo. Por outro lado, o simbolo caracteriza
mensagens poderosas, com rapidez e de forma mais expressiva e direta do que algumas palavras
que descrevem apenas as ideias na nossa mente. “Os simbolos podem desencadear as emocdes

mais complexas e profundas.” !(Olins W, 2008, p.30).

= OOQO JUSTDOIT.

Logotipo Simbolo Slogan

..ll

Figura 1 - Exemplo de Logoétipo, Simbolo e Slogan. “um logétipo como uma palavra concebida de uma determinada
forma, um simbolo como um dispositivo estritamente visual ¢ um slogan como o slogan de uma marca.” (Olins W,
2008, p.30)

Jon Miller e David Muir (2009), em Negocio das Marcas, referem que “A palavra marca
tornou-se numa das mais usadas na linguagem empresarial.” (Miller J. & Muir D. 2009, p.13) No
ponto de vista comercial a marca aumenta muitas vezes o valor de um determinado produto ou
servico, obtendo um acréscimo de vendas. Por outro lado, a marca tem uma ligacdo entre a
organizagao e os seus associados, transmitindo a ideia de continuidade e de confianga. Isto faz com
que acontega um posicionamento no mercado atual que demonstra o impacto nos sentimentos e
percegdes na mente do consumidor. Desta forma, as marcas ajudam as organizagdes a conquistar

o mercado, retirando lucros e beneficios dessa parceria.

! Traduzido da citagdo original: “Symbols can unleash the most complex and profound emotions.” (Olins W, 2008,
p-30).
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1.2.2. Histdoria da Marca

Segundo Daniel Raposo (2008), para se compreender a historia da marca, que ¢ um estudo
bastante intensivo, tencionou-se fundamentar um percurso ao longo da histéria humana que
permite perceber melhor a evolugdo da atualidade. Através dos estudos das suas raizes, a marca
vai deixar de estar ligada a sua funcionalidade (identificagdo de um objeto/ produto), para estar
associada a uma imagem que permite ao proprio consumidor definir-se, criando assim uma

identidade propria.

A palavra “marca” deriva do inglés brand, vem do termo nordico brandr que significa
queimar. Este termo comeca a surgir na Idade Média, devido aos proprietarios queimarem os seus
animais com um ferro quente com um determinado simbolo, onde se especificava e identificava a

origem e a propriedade daquele gado (Difere Comunicagao, 2019).

O autor (2008) quer referir que, de uma necessidade e desejo de identificagdo social seja
ela por parte individual ou em grupo, nasceu uma solugdo que estabelece, até hoje, uma diferencga
entre duas partes concorrentes. O agricultor marca o seu gado para o distinguir de outros gados.
Por outro lado, um oleiro marca as suas obras (sejam elas de valor ou nio) por prazer, desejo ou
necessidade de identificacdo. A relacdo que existe entre estes dois termos estd relacionada com a
sociedade, estando inserida na vida social, no comércio, politica, entre outras atividades. Sugere
ainda que a marca tem trés caracteristicas, “identidade social (quem ¢€); propriedade (de quem ¢);

e origem (de onde vem).” (Mollerup P. 1997, p.16, citado por Raposo, 2008, p.22).

Em suma, acerca da Historia da Marca, os seguintes autores afirmam: Joan Costa (2004),
considera que existem quatro “nascimentos” destintos, onde refere alteragdes funcionais, utilitarias
e semidticas da marca, que contém uma abordagem historica. Ja Daniel Raposo (2008), afirma que
¢ importante perceber a identidade e a imagem corporativa da marca desde o seu inicio até a
atualidade. E por ultimo, Per Mollerup (1997), contribui para o surgimento da identidade

corporativa através da identidade social, propriedade e origem.
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1.2.2.1. Primeiro Nascimento

Como explica Raposo (2008), uma das grandes manifesta¢cdes humanas foi a necessidade
de se expressar e de comunicar. O Homem comegou por utilizar objetos de pequena dimensao para
comunicar, como por exemplo 0ssos, peles de animais, madeira ou barro. Permitindo desenvolver

a escrita cuneiforme em placas de argila, passando mais tarde para a pedra.

Joan Costa (2004), refere que tanto a histdria da escrita como a da marca se relacionam. As
inscri¢des textuais em objetos de madeira, rochas ou até timulos, ndo se tratam de um conjunto de
marcas independentes, mas sim por um alfabeto de caracteres discursivos, a primeira forma de
linguagem. As marcas de identidade surgem em grande quantidade de signos, nos primeiros
edificios egipcios (feitos de tijolo) e na Grécia Micénica (Costa, 2004). Segundo, Sousa (1929), os
pedreiros registavam as marcas nas pedras, como se verifica nas figuras 2 e 3, aquando da
construcdo de templos. No entanto, 4 medida que as construgdes exigiam mais avango e

conhecimento técnico, também a producao dos canteiros (pedreiros) adquiria mais prestigio.

Figuras 2 ¢ 3 - Marcas de Canteiros em Pedra
Fonte: lusophia.wordpress.com, 2019

Frutiger (1981) mencionado por Raposo (2008), indica que os monogramas eram usados
como identificacdo para autenticar documentos, cada um estava diretamente ligado e referia-se a
nomes de individuos da classe alta, tais como dominadores, governadores ou lideres espirituais.
Muitas vezes estes monogramas surgiam em moedas e selos dos governantes, passando a
possibilitar o uso das suas iniciais. Em Portugal a utilizagdo destes elementos passaria a ser
constante entre membros da classe alta, aplicando-os como uma marca, selo ou carimbo de

autenticacdo em documentos oficiais, como se observa na figura 4.
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Figura 4 - D. Afonso Henriques selo real (1142)
Fonte: yggdrasil-wood.blogspot.com, 2011

Raposo (2008), menciona Graga (1982) que declara que a comunidade trabalhava sobre um
c6digo de marcas dominado e compreendido por todos, sendo facil a sua utilizagdo, “Os vendeiros
analfabetos serviam-se das marcas para saberem de quem era a conta fiada” (Graca, 1982, p.31,
citado por Raposo, 2008, p.26). Cada familia usufruia da sua propria e Unica marca, como se
observa na figura 5, o pai era quem a possuia e consecutivamente os filhos vao acrescentando
elementos como riscos, perpendiculares, cruzados ou em estrela. Ao contrario da heraldica o filho
mais novo era o herdeiro da marca da familia, mas esta regra ndo se aplicava em todos os casos,
podendo haver algumas excegdes, numa casa onde ndo exista vardes, o genro adota a marca do
sogro ou por outro lado, as marcas podem vir a ser herdadas por mais que uma via familiar, sobre

um casamento Poveiro.
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Figura 5 - Regras utilizadas pelos descendentes
Fonte: books.openedition.org
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Conforme menciona Raposo (2008) a marca sempre respondeu a uma necessidade de
diferenciagdo. Ainda nos dias de hoje, os criadores de gado marcam o seu gado com um ferro a
ferver, criando assim distingdo entre manadas. As pessoas que usam ou criam marcas,
desenvolveram um sentimento de perten¢a e desejo de diferenciacdo sob os objetos que marcam,
surgindo uma enorme aplicacdo dessas marcas em presentes, objetos quotidianos, porcelanas,
banheiras, até herdades, passando para cartazes, moedas e at¢ em diversas formas de arte como

esculturas e pinturas.

1.2.2.2.  Segundo Nascimento

Segundo Raposo (2008), o sistema que existia na sociedade medieval, baseava-se na troca
comercial de produtos da cultura agricola, pecuéria e pesca. Por outro lado, na Idade Média a
atividade econdmica concentrava-se no artesanato, nos oficios e nas industrias de manufatura.

Assim sendo, a aristocracia militar passou para uma nobreza rural ou agricola.

Armando Castro (1980) escreve que a sociedade concorda com as regras que sdo atribuidas
aos comportamentos de individuos, organizagdes e grupos. Regras estas que permitem o bom
funcionamento da produgdo de produtos para o consumo humano, estatuto social, sistema politico,

econdmico, juridico, filosofico e artistico, onde ¢ importante o direito a propriedade privada.

Menciona Costa (2004) que, ¢ a industrializa¢do artesanal que comega a ter uma grande
dimensao de vendas obtendo muito lucro, originando um aumento do direito de propriedade sobre
os bens materiais do quotidiano, relacionando-se cada vez mais com o que viria a ser o capitalismo.
A sociedade medieval passa a encaixar-se na propriedade individual, mas ndo obedecia a um
capitalismo puro, pelo facto, do estado controlar e restringir a liberdade dos seus contratos. A
sociedade mercantil que surge no século XI, funde-se na venda de produtos em massa, obtendo
grandes resultados lucrativos, cujas corporagdes deixam o sistema feudal (feudalismo), passando
para uma atividade artesanal fiscalizada. O sistema econdmico que existia na Idade Média, iria ter
uma alteracdo no que compete a existéncia de uma marca coletiva que passaria a ser obrigatoria a
sua colocacao em todos os objetos produzidos, condicionando a concorréncia. A marca comega a

adquirir cada vez mais poder, obtendo autenticagdo e qualidade.

Chaves e Belluccia (2003) afirmam que a identificacdo comercial ¢ feita pelas atividades

comerciais, onde cada uma abraga um icone proprio, passando a ser o seu distintivo. Como por
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exemplo, um icone de uma chave remete para um serralheiro, uma cerveja para um bar, entre

outros, tal como se verifica na figura 6.

“Este sistema foi utilizado durante a Idade Média, para identificar a loja dos artesdos e
comerciantes com um caracter de puro sinal, tipico de um mercado baseado na procura e em
grande parte analfabeto. E sobrevive até hoje, em plena atividade, nos pictogramas dos sistemas

de sinalizag@o.” (Chaves e Bellucia, 2003, p.19, citado por Raposo, 2008, p. 48)

T T

Figura 6 — 1. Pedreiro Jodo do Tojal, Tomar (1498); 2. Teceldao Bras Fernandes, Tomar (1517);
3. Ferrador Gongalo Rodrigues, Setubal (1510); 4. Barbeiro Antdo Fernandes, Tomar (1522)
Fonte: Raposo, 2008

Hauser (1955) refere que, iam-se criando guildas (organizagdo de comerciantes, de artistas
ou operarios ligados entre si que se auxiliavam mutuamente), 4 medida que se realizava o trabalho,
comecava-se com os artistas e artesoes (artifices) e por ultimo os pedreiros, preservando-se da
concorréncia externa. No séc. XVIII, o regulamente das guildas passa a defender os interesses
corporativos dos consumidores. Passando a certificar o cumprimento obrigatério das normas e dos

direitos das corporagdes, os produtos deveriam ser diferenciados com a marca da guilda.

A crescenta Raposo (2008) que a Marca Corporativa garantia a qualidade dos produtos e o
respeito pela concorréncia. J& a marca do artesdo, era sinal de origem ou de autoria, podendo ser
utilizada em caso de reclamacao por parte dos consumidores. Por exemplo, se o objeto passar por
varios artesdos, estes incluiam a sua marca, assim garantia-se a qualidade dos produtos
comercializados. Com o passar dos anos houve a necessidade de reproduzir um contetdo e regista-
lo num suporte fisico, este processo de reproducdo ¢ muito importante para a comunicagao entre
geragoes, desta forma a informacgdo ndo se perde. Surgiu a imprensa e o suporte a papel, como
consta na figura 7, ocupando o seu lugar na histéria das marcas. Através das grandes evolucdes
técnicas e culturais, a impressa permitira com que haja a globaliza¢do do conhecimento (Raposo,

2008).
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“Quase imediatamente apds Johan Gutenberg ter inventado a arte de imprimir com caracteres
mdveis, em meados do século XV, os impressores comegaram a marcar os seus produtos. As
marcas de impressores dos séculos XV e X VI, demonstravam variedade na concecao e qualidade

artistica variavel na execu¢do” (Mollerup, 1997, p.36, citado por Rapouso, 2008, p. 66)
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Figura 7- Johannes Gutenberg o primoérdio da impressao a papel
Fonte: imprensanacional.pt, 2015

As primeiras marcas de impressdo em livros eram feitas através de um molde em madeira
ou metal, que permitia a impressao no papel, apareciam no inicio ou no fim de um livro, junto da
pagina do titulo, a preto ou a vermelho. Posteriormente, com a evolugdo da técnica de impressao,
surge a tipografia, através da impressao de tipos moveis (atualmente conhecidos por fontes), tal

como se observa na figura 8 (Raposo, 2008).

Figura 8 — Impressao de Tipos Moveis
Fonte: invencoesseculoxix.blogspot.com, 2015
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Segundo Douglas C. Mc Murttrie (1997), ap6s a invengdo da tipografia, os editores de
impressao indicavam a sua agdo na composic¢ao do livro, colocando o seu signo identitério, ja nos
produtos manuscritos isto era raro acontecer. Logo, os livros impressos eram diferentes dos
manuscritos, deste modo confian¢a na marca garantia o continuar do fabrico. A marca mais antiga
conhecida foi a registada pela primeira vez em 1457, ¢ concebida por um duplo escudo de Fust —
Schoffer, como se verifica na figura 9, muitos a desconhecem porque os autores ndo a utilizavam
com frequéncia, apesar disso esta marca influenciou outras como Jan Veldener, Lovaiaba, Holanda

1445, figura 10.

Figura 9 — Marca Fust - Schoffer Figura 10 — Marca de Jan Veldener
Fonte: venditastampeantiche.com Fonte: Raposo, 2008

1.2.2.3. Terceiro Nascimento

De acordo com Raposo (2008), no seculo XVIII, a liberdade comercial e industrial deu
origem a marcas individuais de cardcter opcional, sem regulamentac¢do, onde o seu objetivo era
informar a sua origem que, deste modo, garantia sempre clientela. Desta forma, a marca deixa de
ter um apoio juridico e os comerciantes comecam a ter poder nas suas vendas de produtos sejam
elas de alta ou baixa qualidade. Devido a este novo livre-arbitrio comegaram a surgir a criagao de

réplicas (marcas falsificadas), cuja existéncia foi surgindo frequentemente, até a atualidade.

Menciona ainda que, durante a Revolugao Industrial, registou-se uma redu¢ao da produgao
em série e artesanal, modificando todo o sistema de produgdo. Por consequéncia, com a dificuldade
que as empresas tinham em escoar os seus produtos, comecaram a recorrer a novos mercados. Com
a necessidade que querer vender cada vez mais longe, a marca era o Unico elo entre o fabricante e

o cliente.
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Ainda nesta época, o autor (2008) indica que, entre 1740 e 1830 foram criadas as patentes,
um contrato onde o produtor, ou quem ele autorizasse, seria o responsavel total sobre uma
producdo que iria ser executada. Com o aparecimento da regulamentacao estatal nos finais da Idade
Moderna, que ¢ o controlo das copias, imitacdes e falsificacdes de produtos de grande qualidade e
bastante conhecidos, surgiu a necessidade do uso do simbolo da marca registada, como se observa
na figura 11, passando a ser uma responsabilizag¢@o social e contributo com um valor monetario

anual para o Estado (imposto), esta regulamentacdo foi adotada a nivel internacional.

Figura 11 — Simbolo da Marca Registada
Fonte: dicionariodesimbolos.com.br, 2023

Acrescenta Raposo (2008) que os produtos eram vendidos avulso, mas € no inicio do Séc.
XIX, que no sector alimentar os comerciantes iniciam um novo método: os produtos vao
embalados para as maos dos clientes, encontram-se bem conservados e 0os comerciantes cumprem
boas praticas higiénicas. Com este novo procedimento, a marca de cada comerciante ¢ impressa

na embalagem, e esta ¢ uma das formas de divulga¢do da marca.

O autor (2008) afirma, que a marca portuguesa Licor Beirdo, tem um processo de criagdo
de marca pensado de forma simples e facil de memorizar. De facto, quando comecou a ser feita a
publicidade, a marca ja existia, foi o cartaz que fez com a sua marca fosse cada vez mais conhecida.
O Jornal de Economia possuia um artigo de José Carranca Redondo: 70 anos a fazer licor, de 22
de setembro de 1998. O artigo relata que José C. R. comprou a destilaria € mais tarde, em 1946,

promove o licor através de cartazes publicitarios, como se verifica na figura 12, afixando-os em
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locais estratégicos, ao lado de estradas, onde mais tarde terdo sido removidos, sob o efeito de uma

lei portuguesa, que proibia a afixagdo de publicidade junto das estradas.

Peca ein teda a parle
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Figura 12 — Cartazes da marca Licor Beirao
Fonte: Raposo (2008), 2023

A marca destacou-se sobretudo pelos seus fortes slogans, como por exemplo, “O beirdo de
quem todos gostam”; “Que Licor, Senhor Doutor”; “Que Licor Feliz, Senhor Juiz”; “E de bom
gosto servi-lo, ¢ de bom gosto bebé-lo”, entre muitos outros (figura 16), estas mensagens sao
fundamentais para dar a conhecer o produto que ¢ oferecido ao cliente. Este tipo de publicidade
como meio de comunicagdo e difusdo do produto, contribuiram para a chegada da marca ao
Estados Unidos e ao Brasil, depois da Revolugao dos Cravos em Portugal, a 25 de abril de 1974
(Raposo, 2008).

O autor Frutiger (2002) relata que, devido a guerra de 1939 a 1945, a criatividade na Europa
estagnou, por outro lado, a Suica continuava a criar com grande éxito. As escolas de Artes de
Basileia e Zurique, davam continuidade ao desenvolvimento do Design, rejeitando o
Construtivismo, e artistas como Steiner ¢ Hoffmann terdo sido os primeiros entrar no campo do
Design Grafico. Ambos sdo a favor da simplificagdo grafica, rejeitando a representagdo figurativa
e explicam que os “simbolos” sdo ilustragdes que se limitam ao contraste monocromatico do preto
e branco entre a forma e o fundo, como se observa na figura 13. Deste modo, o abstrato ¢ o
geométrico, eram a influéncia do grafismo. A partir daqui, com a influéncia dos simbolos e da

tipografia, desenvolveram-se logo6tipos para muitas marcas.
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Figura 13 — Algumas simplificagdes graficas “simbolos”
Fonte: Raposo (2008), 2023

Segundo Raposo (2008) a Escola Superior da Forma em Ulm, ativa na Alemanha entre
1953-1968, tem uma grande ligacdo com a Bauhaus do pds-guerra, representa o Design Alemao e
destacou-se pela sua modernidade e personalidade. Os seus programas de ensino atribuiam ao
Design uma funcao social, ajudando a melhorar os problemas da sociedade. As areas que eram
lecionadas na Escola de Ulm eram Design de Produto, Design de Comunicagdo, Construgao,
Informacao, e por ultimo Cinema. Posteriormente, o método foi alterado, e comegaram a ser
desenvolvidos projetos com empresas reais, onde havia a necessidade de criar uma comunicacao
mais clara e funcional. As equipas de trabalho criavam os seus projetos a partir de uma pesquisa
especializada, e a fungdo do designer era apresentar da melhor maneira os contetdos que lhe eram

atribuidos, e ir construindo o projeto até o concluir com sucesso.

1.2.2.4.  Quarto Nascimento

Raposo (2008) diz-nos ainda que, a revolugdo tecnoldgica permitiu a chegada de novos
meios de comunica¢do. Mais tarde, John Murphy e Michael Rowe, mencionam que a grande
“explosdo das marcas” surgiu no decorrer dos anos 30, através da televisdo, das industrias

secundarias, entre outros servigos.

Joan Costa (2004), considera que a marca comega por ser um signo, o seu principal objetivo
era a venda de produtos essenciais para a vida do cidaddo, atribuindo a marca apenas a
representacdo de uma funcdo. Depois, na Idade Média, o sistema dos comerciantes ja era
completamente diferente, j4 na economia industrial a marca passa a ser um sistema vivo e
complexo, deixando de se associar apenas ao produto e a fun¢do de venda, apela agora as emogdes
e aos gostos do consumidor. Assim sendo, este € o sistema de passagem do signo ao simbolo, como

se observa na figura 14.
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Signo Simbolo

.
Utilitarismo :) Ocio
Seguranca
Informagao

Moda
Luxo
Aventura

Medicamentos
Bens comuns

Produtos de uso Estudos

Marca/Emogao
(Fetiche ou fascinio, simbolo social e pessoal)

Marca/Razao
(justificagdo racional ou comprovada)

Marca/ Fungao
(informagao)

Forga de intensidade psicoldgica

Figura 14 — Evolugdo da marca para a imagem
Fonte: Raposo (2008), 2023

Fonseca (2000) considera que a evolucdo tecnoldgica revolucionou as industrias € o
comércio, através da Internet as empresas conseguiam comunicar os seus valores de identidade e
vender os seus produtos. Com este avango tecnoldgico os servigos € produtos de uma empresa
chegam ao cliente muito mais rapido, a qualquer hora do dia o cliente pode comprar o produto que
deseja. Através deste método comegou a surgir um aumento da comunicagdo, globalizagdo da
economia; maior concorréncia; aumento dos negécios/ mercados e a subida da exigéncia do

consumidor.

Os autores Davis e Dum (2002) referem que, a infinidade que ¢ a Internet, oferece as
empresas novas experiéncias e oportunidades de negocio, as marcas conseguem ser virtuais e
dispdem de um site com caracter intuitivo e veloz, o que permite ao consumidor fazer as suas

compras com grande eficacia.

No entanto para Travis (2000), a marca ndo depende s6 de um programa visual (site), nem
se define apenas por um nome ¢ um logo6tipo. Como escreve o autor, uma marca ndo ¢ meramente
uma fabrica ou uma tecnologia avangada, que se traduz num logo num slogan, sobretudo, uma
marca ¢ uma identidade corporativa, onde a sua principal preocupagdo ¢ estabelecer uma relacao
entre marca e cliente. Cada marca tem a sua propria identidade, mas todas tem uma fungao, direta

ou indiretamente, ambas influenciam as decisdes de compra.
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1.2.3. Marca Contemporanea e o Consumismo

Meneghel (2011) refere que, numa sociedade contemporanea (pés-moderna) e que se insere
em cidades desenvolvidas, as marcas tém um papel social porque se tornaram muito importantes
na vida do consumidor. Na opinido de Campbell (2006) as marcas t€ém uma ligagdo com o
consumismo moderno, procurando satisfazer as vontades e necessidades das pessoas. As marcas
tém o poder de influenciar as mentes dos consumidores. Uma marca bem estruturada e publicitada

pode chegar ao ponto de manipular ou condicionar as decisdes do consumidor.

O mercado contemporaneo, ¢ aberto e flexivel, proporcionando as pessoas uma vasta oferta
de novos produtos, contribuindo para o consumo moderno. Deste modo, com as inimeras opgdes
de escolha que cada individuo possui, este questiona-se sobre o seu modo de vida, sobre as suas

necessidades, gostos e preferéncias, acabando por se conhecer cada vez melhor.

Colin Campbell (2006) escreve ainda que, a famosissima frase de Descartes “Penso, logo,
existo”, deu origem a uma frase plagiada “Compro, logo, existo” um slogan de 1987, obra de
Barbara Kruger. Desmistificando o slogan, este refere-se a expressdo “eu compro a fim de
descobrir quem sou” (Campbell, 2006, p.53). O autor Campbell (2006) fala sobre a obra de April
Benson, referindo que o vicio de comprar passou a tomar conta das vidas dos consumidores,
tronando-os cada vez mais consumistas. Acredita o autor que, o slogan de Barbara Kruger assenta

nos consumidores da sociedade moderna.
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1.3. IDENTIDADE E IMAGEM CORPORATIVA

1.3.1. Identidade Corporativa

“(...) a identidade corporativa limita-se a simbolos, logotipos, cores, tipografia e até mesmo
produtos, edificios, moveis, aparéncia visual, o que segundo Wally Olins (1990) ¢ verdadeiro...
Porém, a identidade corporativa também se relaciona com o imaginario coletivo dos ptblicos da
empresa, (...), quais as suas divisdes, areas de negocio ou a que se dedica. Desta forma, a
informag@o transmitida ao publico torna-se clara e concordante com os objetivos da empresa”

(Raposo, 2008, p.90)

Daniel Raposo (2008) na sua dissertagdo de mestrado “Design de Identidade e Imagem
Corporativa”, menciona dois autores que dao a sua opinido sobre Identidade Corporativa. Para
Zimmermann (1993) a realizagdo da Identidade Corporativa retine trés tipos de organizacdo da
Identidade: a comunicacgdo, a envolvente (presenca de arquitetura, interiores e sinalética) e as
atuagdes (a filosofia de produtos ou servigos que oferecem o contacto direto com a empresa, como
por exemplo, atendimento virtual ou fisico). Por outro lado, Davies, G. [et. Al] (2001) explica que

a Identidade Corporativa conta com a opinido que os colaboradores tém da sua propria empresa.

Explica Raposo (2008) que a semidtica corporativa, com base no pensamento de Chaves
(1988), tem com base os varios conceitos: realidade, identidade, comunica¢do e imagem
corporativa, logo ira obter-se uma cadeia concreta de interagdes que permite saber se os termos se
cruzam e se funcionam individualmente. Com este processo ird determinar-se a imagem de uma

empresa.

Segundo Raposo (2008), o conceito de Identidade Corporativa ¢ um conjunto de valores
da empresa, que constituem o “discurso da identidade”, que a torna tinica, especial e insubstituivel.
Deste modo, cada sujeito social tem a perce¢do de como quer ser visto e do que ndo quer mostrar
a terceiros, 0 mesmo acontece a uma empresa/ organizacao, trata-se de uma opinido ideoldgica de

uma situagdo atual, que resulta do imediato, das perspetivas e do planeamento.
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1.3.2. Identidade Visual Corporativa

Segundo Raposo (2008), através da Identidade Visual Corporativa (corporate branding) a
Identidade Corporativa da destaque ao publico analisando a estrutura e o tipo da empresa, criando
assim um processo chamado Arquitetura de Marca. Peon (2013), considera que a Identidade Visual
¢ 0 que patenteia visualmente um objeto, e o diferencia de outros. No entanto a sua expressao pode

ter muito ou pouco impacto, que leva ou ndo a memorizacao por parte do espectador.

Para Olins (1990) a Identidade Visual Corporativa estd assente em trés sistemas:
Monolitica (um unico nome e estilo visual), Endossada (empresa que depende do nome e da sua
identidade) e de Marca (relacionamento ou ndo, entre a empresa e grupos de marcas). Na proposta
de Mollerup (1997), este define que uma empresa podera ter uma Identidade Corporativa (onde
estdo inseridos departamentos ou areas de negocio), tal como, Identidade de Marca (a empresa tem
uma relagdo com uma identidade de um ou mais produtos). Assim, a identidade de uma empresa
podera ser: Monistica (apenas uma), Endossada (uma ¢ o suporte da outra) e Pluralista (varias

trabalham lado a lado).

Segundo Raposo (2008), o sistema de Identidade Visual Corporativa (IVC), s6 ¢ bem-
sucedido se os valores corporativos da missdo, posicionamento e manifestos visuais, sejam
coerentes entre si. Depois de serem definidos os objetivos, a missdo e valores, inicia-se a
construcdo da personalidade da marca desde o seu nome, comportamento, conduta e comunicacao
(anivel visual e sonoro), sendo que estes elementos t€ém de ser sempre coerentes com a identidade
em causa. Posteriormente, as empresas podem ter a necessidade de uma revitalizagdo da Imagem
Corporativa, com o intuito de passar os seus aspetos negativos a positivos; passar por um processo
de redesign, que permite atualizar a identidade visual, quando esta ja ndo se coaduna com as
espectativas do negocio ou valores corporativos; ou definir a sua identidade visual (no caso de ser

uma empresa recente).

Num projeto de comunicagdo, ¢ necessario definir o conceito da marca, que se relaciona
diretamente a sua missao e ao seu posicionamento, assim como, a sua Identidade Visual e os seus
objetivos. Posteriormente, criam-se os elementos basicos da Identidade Visual Corporativa: nome,

marca grafica e cores; de seguida os secunddrios: tipografia, estilo de imagens, layouts
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publicitarios, comunicagdo escrita, sonora e olfativa; e por ultimo seguem-se as aplicagdes da
marca grafica, que ¢ toda a comunicagdo externa. Um designer de comunicagdo terd de saber
definir conceptual e graficamente a marca, este método pode ser escrito, mas a op¢ao mais viavel
¢ realiza-lo por meios visuais, como por exemplo os Mood Boards (Brand Picture) “painéis
orientadores, capazes de ajudar a organizar ideias de forma rapida, eficaz e criativa, que também
se revelam uma excelente ferramenta de didlogo com o cliente.” (Raposo, 2008, p.134). Este
método ¢ feito com imagens ou pequenas palavras, que sdo capazes provocar sentimentos, criando
um estado de espirito visual, estes definem gréafica e visualmente a marca. Posto isto, ¢ importante
a existéncia de um manual de normas graficas, onde se encontram dados e conceitos importantes
sobre a identidade de uma marca. Neste manual estdo incluidos os aspetos fundamentais para
compreender os valores corporativos, os objetivos de comunicacdo e aplicagdes (cartazes,
assinaturas, panfletos, etc.). O manual explica como se deve implementar um determinado
elemento a uma marca, sem que esta corra o risco de perder legibilidade e coeréncia. Durante o
desenvolvimento da Identidade Visual Corporativa ¢ essencial saber o que os consumidores
pensam do projeto, ou seja, saber quais os feedbacks sobre a estratégia utilizada, de modo geral e
particular, para isso podem ser feitos questionarios, focus groups, € muitos outros estudos de

opinido ou de pesquisa. (Raposo, 2008).

1.3.3. Imagem Corporativa

Segundo Raposo (2008) a Imagem Corporativa, € o objetivo final de um projeto de Design
de Comunicagdo, ou seja, a empresa que langou uma determinada comunicagdo tem de ser
reconhecida pelo publico, sociedade e consumidores. Logo, este conceito inclui a imagem gréafica,
vinculada com aquilo em que a empresa acredita e defende, e as suas caracteristicas. E através

destes elementos visuais que a empresa ¢ representada.

Martins (1999) explica que a Imagem Corporativa ¢ um conjunto de argumentos 16gicos e
emocionais, onde o impulso de comprar se relaciona com as necessidades e desejos pessoais do

consumidor.

Peon (2003), diz-nos que a Imagem Corporativa de uma empresa ¢ formada pela sua
Identidade Visual Corporativa, apesar disso estes dois sistemas sdo muito diferentes um do outro.

Todas as estratégias vao formatar a mente do publico, criando uma imagem visual que pode ser

-37-



positiva ou negativa e esta imagem pode ou ndo gerar lucro ou travar o crescimento da empresa.

Peon (2003) explica que,

“A imagem corporativa abarca tudo aquilo que, voluntariamente ou néo, vai formando a posi¢ao
da empresa na sua relagdo com o publico; vai desde a forma como os seus funcionarios lidam ou
se apresentam aos clientes, até as estratégias de marketing assumidas, as campanhas publicitarias,
a arquitetura, a decoragdo, ¢ a localizagdo de seus pontos de venda ou de servigo, a embalagem de

seus produtos etc.” (Pedn, 2003, p.13 e 14)

De acordo com Raposo (2008) a Imagem Corporativa ¢ executada através de uma analise
feita pelo publico, sobre dados que sdo fornecidos pelas empresas (organizagdes), deste modo, a
andlise da Imagem Corporativa, varia consoante as crengas ¢ interpretacao de cada individuo. Joan
Costa (2004) justifica dizendo que, a Imagem Corporativa ndo ¢ um design ou imagens graficas,

mas sim uma opinido que o publico constrdi sobre a imagem mental de uma empresa.
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1.4. BRANDING E COMPONENTES

Para Erlhoff e Marshall (2008) o processo de Branding tem de ser organizado e
devidamente direcionado, desta forma consegue-se atribuir caracteristicas da marca ao produto,
sendo que, no final do processo € necessario recolher as interpretacdes e andlises dos
consumidores. Erlhoff e Marshall (2008, p.55) afirmam que “as marcas criam imagens na mente
dos consumidores”? um bom exemplo é a marca Apple que, através de um simbolo de uma maga
mordida, representa assim todos os sistemas operativos e produtos funcionais (Figura 19). Por
outro lado, este simbolo transmite simplicidade, singularidade e estética, através da sua forma

organica e monocromatica. E por detrds desta identidade que a marca consegue expandir toda a

sua gama de produtos, incluindo dispositivos dudio e telefones moveis que sdo bem-sucedidos no

’

mercado por todo o mundo.

Figura 15 —Simbolo da Apple
Fonte: dicionariodesimbolos.com.br, The Logo Creative, 2023

Erlhoff e Marshall (2008) consideram que o Branding € o processo de criacdo e a dire¢do
de uma marca, auxilia as empresas com as comunicacdes e consegue introduzir a marca em novos
mercados, que deste modo, conquistam consumidores leais. Para Olins (2008) o Branding ¢ uma
atividade significativa que possui processos complexos e multidisciplinares, relaciona-se com as
areas design, marketing, comunicagdo e recursos humanos, conseguindo adquirir através delas

clientes particulares e organizagdes.

2 Traduzido da citagdo original: “Brands generate pictures in the minds of consumers.” Erlhoff e Marshall (2008,
p.55).
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Olins (2008) indica que os elementos visuais presentes num programa de Branding
comecam com o simbolo ou o logoétipo de uma marca, de seguida os elementos tangiveis como as
cores, fontes tipograficas, slogans, som e estilo de expressdo (chamado look and feel), elementos

muito importantes que, em conjunto, elaboram um padrao de reconhecimento da marca.

O mesmo autor (2008) refere que, uma marca necessita da ideia principal e dos elementos
visuais, mas, para que seja eficaz e vingue no mercado, precisa de responder ao seguinte processo,
componentes de um Branding: produto, ambiente, comunicacdo e comportamento. Se assim for, a
marca torna-se tangivel e o consumidor conseguird senti-la e percebé-la através destes
componentes. O Produto ¢ o que a organizagdao confeciona e posteriormente vende, ¢ o suporte
pelo qual a marca se define. Um exemplo classico ¢ a Apple, uma marca considerada lider pela
venda de produtos (Figura 16), que sdo produzidos para serem funcionais e estéticos, respondendo

e enaltecendo o conceito/ ideia da marca.

Figura 16 — Alguns produtos da Apple
Fonte: dicadelondres.com.br, 2023

O Ambiente ¢ onde a marca se instala, o espago fisico da marca. Os servidores de comércio
(Figura 17) s3o bons exemplos de um local onde as marcas, que se preocupam com o meio
ambiente onde se instalam. Ao dividirem o espago entre marcas, por secgdes € departamentos,
fazem com que o cliente fique satisfeito em frequentar aquele lugar, pois tem um alargado poder
de escolha. Um outro exemplo, sd@o os hotéis, que sdo escolhidos (além do preco) pelas suas
instalacdes e localizagdes, oferecendo as pessoas uma sensa¢ao de unicidade e requinte. (Olins,

2008)
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Figura 17 — Interior do Pingo Doce
Fonte: nicelocal.pt, 2023

A Comunicagdo representa como a marca se manifesta, sobre si e para si, perante o publico,
comunicando os seus produtos e servigos. A Coca-Cola (Figura 18) tornou-se umas das marcas
lideres pela comunicacdo, as pessoas conhecem-na por ter uma imagem poderosa, por ser uma
empresa que, hd mais de cem anos, consegue criar inimeras promogdes e publicidades, ja faz parte
do estilo de vida do consumidor. Neste contexto, a Internet tornou a comunicacdo muito mais
significativa, e ¢ a partir dela que os clientes conseguem comunicar entre si € com a propria marca,

dando a sua opinido acerca dos seus servigos, produtos, publicidades, entre outros. (Olins, 2008)

ESTAS ABERTO
A DAR A MAO

A QUEM MAIS PRECISA?

Figura 18 — Campanha da Coca-Cola
Fonte: cocacolaportugal.pt, 2020

O Comportamento ¢ considerado o mais importante dos quatro componentes do Branding.
Para uma marca, ¢ neste parametro que a empresa gera ligacdes com os seus colaboradores e com
o mundo externo. Posto isto, todos os servicos que o cliente compra sdo publicitados pelo
Comportamento. As companhias aéreas (Figura 19) s3o um bom exemplo de marcas lideres pelo
Comportamento, analisando esta férmula, o consumidor da a sua opinido sobre o servigco que foi
prestado, sobre a sua experiéncia desde o inicio até ao fim da sua viagem. Uma marca que oferece
determinados servicos tem diferentes acontecimentos no seu quotidiano, lida com um publico
diferenciado, o que faz com que as empresas necessitem de investir nos seus funcionarios, pois
estes sdo o primeiro contacto humano que os clientes tém com marca, se ficarem satisfeitas,

voltam.
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Figura 19 — Qatar Airways
Fonte: virgin.com, 2023
Wheeler A. (2009) menciona que, a marca conta com um processo de Branding ordenado
e consciente, obtendo uma maior fidelizagdo de consumidores. Sendo assim, o Branding tem de
usufruir de todas oportunidades para comunicar a marca e dar a entender ao publico o porqué de
escolher uma marca em vez de outra. A razao pela qual as empresas aprovam este processo, deve-

se ao desejo de lideranga no mercado (ultrapassar a concorréncia), através dos melhores métodos

para atrair clientes.

1.4.1. DNA

Raposo (2008) considera que a palavra “identidade” surge de “idem”, o que significa
“idéntico” (a si mesmo). Joan Costa (2001) explica que a identidade ¢ o DNA: missdo, visdo e
valores da empresa, estas caracteristicas sdo escolhidas pelo seu fundador, e as mesmas refletem-

se na conduta da empresa.

“(...) aidentidade corporativa ¢ um sistema de comunicagdo que se incorpora a estratégia global
da empresa e que se estende ¢ estd presente em todas as suas manifestagdes, producdes,
propriedades e atuagdes. A identidade apresenta-se assim em primeiro lugar, como a unidade de
estilo das comunicagdes dentro da diversidade dos seus componentes”. (Joan Costa, 2001, p.218,

citado por Raposo, 2008, p. 118)

Para se explicar uma estratégia corporativa correta, ¢ primordial interiorizar e definir a
personalidade de uma marca. Este processo depende de um design apropriado, que ira determinar
como a marca se posiciona no mercado, de modo a compreender se o consumidor se identifica ou
nao com os valores corporativos da marca. Para se conseguir obter um projeto de identidade visual
corporativa adequado, ¢ necessdrio representar corretamente os valores, a visdo, a missdo e o

posicionamento da marca. (Raposo, 2008)
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De acordo com Oliveira (2015) o termo DNA significa atualmente, a esséncia de uma
marca, em comparacao com os seres humanos que tém alma, sentimentos e gostos. Salomao Ribas
Gomez (2013), explica as relagdes dos componentes que englobam a estratégia de uma marca,
Think (conceito e esséncia da marca), View (sistema visual) e Use (estratégias de comunicagdo da
marca). Em conclusdo, as marcas sdo criadas a partir de um conjunto de caracteristicas como:
Missdo, Visdo, Valor, Posicionamento e Brand Language, desta forma as marcas diferenciam-se.
E ainda, o DNA ¢ fundamental para a marca, fazendo com que seja bem vista no mercado, através

de um sistema estratégico e calculado, tornando a marca tinica e distinta.

1.4.1.1. Missao

Scorsolini-Comin, F. (2012) considera que a missao ¢ o motivo pelo qual a empresa existe,
que reflete a necessidade de responder e resolver um determinado problema na sociedade.
Referem-se trés autores Schiederig, Tietze e Herstatt (2012), que partilham o seu ponto de vista,
dizendo que numa organizagdo a Missado ¢ o principal meio de atua¢do de uma empresa, para além
de ser coerente com as suas criagdes, cumpre com o0s objetivos definidos. Atualmente as empresas
preocupam-se com a sustentabilidade e com o desenvolvimento econdmico e social, a Missdo

encarrega-se destes parametros, contribuindo para responder as ambicdes e desejos da populacao.

Segundo Grusenmeyer, D. (2009), a Missao de uma empresa lida com questdes como, “Por
que existimos?”, “Por que levantamos todos os dias e fazemos o que fazemos?”, “Para que somos
pagos?” “Que funcdo a organizagdo executa? Para quem? Como?” (Grusenmeyer, D. 2009, p.3).
A Missdo informa os clientes sobre os propositos da marca. As empresas possuem determinados
valores e crengas e preocupam-se, com as pessoas que conduzem os negdcios, guiando-as rumo a

execugao de um bom trabalho.

1.4.1.2. Visao

Wheeler A. (2009) refere, para que futuramente as empresas consigam atingir 0os seus
objetivos, o processo de identidade de uma marca comeca no seu relacionamento com a Visao.
Completa Scorsolini-Comin, F. (2012), a Visdo ¢ a ambi¢do que uma empresa deve ter, € o querer
atingir uma “meta”. O mesmo autor (2009) comenta que, por detras deste processo, existem lideres

que se dedicam absolutamente para construir a cultura de uma marca. Deste modo, um bom

_43 -



designer tem de ser eficaz, e conseguir captar e sintetizar informagdes ou criticas sobre o negocio,

obtendo uma abordagem abrangente sobre o mesmo.

Explica, Grusenmeyer, D. (2009) que a Visdao ¢ uma imagem do futuro, um negécio que
estd a ser executado, onde o seu criador pensa em quem se vai tornar. A Visdo ¢ algo que d4 um
rumo e um objeto, motivando todos aqueles que rodeiam o negdcio (como parceiros, colaboradores

ou consultores), que aceitando a sua visao, tornam a empresa bem-sucedida.

Para Jones R. (2010) a vis@o tem dois lados, o estratégico e o orientador. No ponto de vista
estratégico, a Visao faz com que a empresa se manifeste, o seu valor ¢ reconhecido, o que permite
ultrapassar a concorréncia. Por outro lado, no sentido orientador, a Visdo conduz toda a empresa
para um resultado positivo, mas, como ndo se sabe o que acontecera, a empresa permite que grupos
diferentes como, equipas, funciondrios ou partes externas, partilhem as suas visdes para que haja

flexibilidade na forma como a se vai executar a marca.

1.4.1.3. Valor

Scorsolini-Comin, F. (2012) indica que os valores remetem para a realidade na vida social
contemporanea, as empresas devem considerar todas as diversidades, respeitando-as. Deste modo,
as empresas utilizam os valores mais adequados ou os mais licitos para o seu negécio, adaptando
esses valores ao desejo social. Desta forma criam estratégias de mercado, com base no

desenvolvimento de produtos que se relacionam com o meio ambiente e com as pessoas.

De acordo com, Wheeler A. (2009) as empresas tém como objetivo criar e implementar
bons valores, isso reflete-se na qualidade dos seus produtos e servigos, que tém caracter sustentavel
e que vao ao encontro das necessidades do cliente. Uma empresa tem de ser responsavel,
consciente e rentavel, tornando os seus valores mais crediveis, desde a criacdo de um produto até

a sua comunicacao.

No entanto, para Davis (2003), os valores sdo a base da cultura empresarial, assim como o
nome, simbolo, rituais e atividades culturais que definem uma empresa. Os valores sdo crengas
que guiam o comportamento de uma organiza¢do, ajudando os colaboradores a conceber uma

identidade social, resultando numa marca significante e coesa.
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1.4.1.4. Percecao/ Posicionamento

Para Raposo (2008), o Posicionamento manifesta-se na empresa, produto ou marca e
diferencia-se consoante a concorréncia, face aquilo que os consumidores procuram na sociedade
atual. O mesmo autor (2008) menciona Keller (1998), este considera que as marcas necessitam de
um Posicionamento para serem consideradas indestrutiveis, com intuito de oferecer aos

compradores aquilo que mais desejam.

Segundo Martins J. (2006) o Posicionamento da marca assenta sobretudo numa estratégia
de negbcio e de comunicacdo, para captar a atencdo do consumidor. Justifica dizendo que “a
estratégia da marca deve ser parte essencial da estratégia corporativa, todavia concentra-se
exclusivamente no posicionamento dos produtos ou servigos, na mente do publico-alvo.” (Martins
J. 2006, p.58) Neste sentido a fun¢do do Posicionamento ¢ criar uma vantagem competitiva para
o mercado e consumidores, assim sendo ¢ importante todas as fungdes organizacionais atuarem

para o mesmo proposito.

Conclui Wheeler (2009), que o Posicionamento tem como estratégia impulsionar o
marketing e o nimero de vendas de um produto ou servigo. Aproveita-se o facto haver um mercado
em constante mudanga, para que os consumidores nao fiquem saturados da quantidade de produtos
e mensagens que t€m de captar, e encontram-se novos meios como alteragdes demograficas,

tecnologicas, fases de marketing, tendéncias de consumo, para captar de novo a ateng¢ao do publico.

1.4.2. Brand Language

Para Olins (2008) tudo o que ¢ Brand Language, o autor considera Visual Style: todos os
elementos visuais da marca e tudo o que ¢ externo a mesma. Os elementos que constroem uma
marca sdo, o nome, logétipo, simbolo, cor, tipografia, slogan, e por vezes, som ou cheiro. Segundo
Olins (2008) logos ou simbolos despertam emogdes e conflitos entre si, € cabe a cada organizacao
produzir uma nova solugdo visual que promova uma visao corporativa mais recente, representando

uma nova realidade.

Oliveira (2015) considera que a Linguagem Visual da marca (Brand Language) representa
todos os elementos do Sistema Visual, como comunicacdes e as suas devidas aplicagdes. Para que

este método fosse realizado da melhor maneira, Oliveira (2015) concebeu um modelo (Figura 20)
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que tem a fun¢do de analisar, sintetizar e construir um Sistema de Identidade Visual. O modelo ¢
estruturado consoante a personalidade da marca e ¢ composto por quatro elementos basicos: Marca
Grafica (nome, tipografia, simbolo e cor), o 5° Elemento (caso exista), os elementos
complementares (imagética, forma, movimento, som/ voz) e os elementos aplicados. O modelo
tem uma representacao linear, com o intuito de colocar toda a informagao sobre uma marca num

suporte pequeno e conciso, o que facilita o tratamento da informacao.

TIPOGRAFIA (S)

LINGUAGEM f + SIMBOLO
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 52 ELEMENTOS
DA MARCA VIARER GRAFmA‘LEMENTO APLICADOS

ELEMENTOS

COMPLEMENTARES

IMAGETICA

FORMA (S) * MOVIMENTO

SOM

Figura 20 — Modelo Linear para a representagdo de um Sistema de Identidade Visual
Fonte: Tese Diagramas & Marcas, Fernando Oliveira, 2015

1.4.2.1. Naming

Wheeler (2012) exprime que o processo de Naming ¢ complicado, disciplinado e muito
criativo, necessita de uma estratégia na area do marketing e do design para ser bem-sucedido. Um
nome bem escolhido ¢ uma vantagem para a marca, ele torna-se duradouro, ativo, facil de
pronunciar e memoravel, deste modo, posiciona positivamente a empresa no mercado, ponto
fulcral para um bom crescimento. Encontrar um nome disponivel, para que este seja registado e
protegido, ¢ uma tarefa importante pois terd de ser transmitido dia apds dia, como por exemplo em
emails, voice-mails, websites, produtos, cartdes de visita, servigos, entre muitos outros. A empresa
tera de ter em conta se o0 nome ¢ funcional e se resulta bem visualmente, tanto no digital como no

fisico.
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Segundo, Olins (2008) ¢ importante que as organizagdes nao troquem de nome, pois iSSO
podera causar uma mudancga dramatica, tanto para o publico-alvo (dificuldade em se adaptar) como
para a organizagao (dificuldade em registar o nome). Por outro lado, Olins (2008) menciona os
tipos de nomes existentes: nomes que se referem a individuos, ¢ comum ser o fundador da empresa,
como por exemplo Ford; nomes descritivos e abreviados, que expressam a fun¢do da empresa, por
exemplo FedEx ou Conoco; nomes compostos por iniciais, como por exemplo IBM e BP; nomes
sem significado, mas como uma boa aparéncia visual e um som tnico, por exemplo Kodak; e por
ultimo, nomes conceptuais, que procuram transmitir 0 que a empresa pretende executar ou ser,

como por exemplo, Jaguar, Volkswagen, ToysRus.

1.4.2.2. Simbolo

Gibson D. (2009) caracteriza o Simbolo como um meio orientador e transmissor de
informagao. As palavras que sdo colocadas nos simbolos tém como fun¢ao identificar ou descrever
uma determinada marca. Os simbolos sdo pequenas imagens graficas que dao suporte a
determinadas palavras, conseguindo comunicar visualmente em vez de verbalmente, e por isso
rapidamente transmitem a informagdo. A principal fun¢do dos simbolos ¢ orientar e identificar
varios servigos, como aeroportos, transportes publicos, hospitais e WC, entre outros locais
publicos. Populagdes que falam linguas diferentes, emigrantes e turistas conseguem desmistificar

qualquer simbolo que se encontre na sociedade onde se inserem devido a globalizag¢do desta norma.

Raposo (2008) considera que os simbolos podem tornar-se objetos, textos, ideias,
comportamentos. Os habitos e costumes de cada cultura sdo caracterizados por diferentes
simbolos, obtendo-os ao longo da vida humana, através do seu entendimento e conhecimento, de
forma implicita (educagdo orientada pelos pais e professores) e explicita (através de experiéncias,

observagoes e contactos).

Para Wheeler (2012), o processo de design de simbolos tem um nivel de dificuldade
elevado, pois uma iconografia visual tem de perder toda a parte linguistica. O conceito de uma
empresa tem de estar inserido no simbolo, alcangando uma forma com valor e significado, para

isso, este deve de ser forte, dindmico e Gnico.
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1.4.2.3. Tipografia

Segundo Gibson (2009) a tipografia ¢ um elemento grafico, essencial para projetos de
Identidade Visual. Atualmente, cidades, organizagdes, eventos publicos e transportes, necessitam
de uma imagem de marca adequada para se distinguirem da concorréncia, se assim for, conseguem
comunicar as suas informacgdes de forma simples e expressiva, através das opgdes tipograficas

existentes.

Concorda, Wheeler (2012), que a tipografia ¢ a construcdo central de um sistema de
identidade, deve sobretudo estar de acordo com a estratégia de posicionamento e a hierarquia de
informacdo de uma empresa, tornando-se sustentavel, duradora e eficaz. Marcas como Apple e
Meredes-Bens sdo consideradas marcas com estratégias inteligentes, devido a serem reconhecidas
de imediato, pelo seu unico e distinto estilo tipografico. Atualmente, com a grande variedade de
tipos de letras ¢ pedido aos tipografos que consigam construir tipos de letras flexiveis faceis de

utilizar, que fornecam expressividade, sejam claras e legiveis.

1.4.2.4. Cor

Gibson (2009) descreve que as cores sdo fundamentais para a sociedade, influenciam a vida
humana, tornando-se impossivel viver sem elas. Algumas das suas fun¢des sdo auxiliar as pessoas,
criar conceitos, organizar lugares e ajudar ao reconhecimento das marcas. E importante referir que
as pessoas se identificam com as cores, e o design preocupa-se em explorar cada uma delas para
solucionar problemas. As cores sdo elementos de organiza¢ao que fazem parte de um programa de
design de orientacdo, como exemplo temos os hospitais que possuem linhas coloridas no chao,

cada cor representa uma sec¢ao, orientado os utentes e profissionais até ao local que pretendem.

Alina Wheeler (2019) afirma que a cor ¢ utilizada para criar emocgdes, expressar
personalidades, estimula novas conexdes cerebrais, ativa a memdoria ¢ aumenta a unicidade da
marca. Aquando da percegdo visual, o cérebro comeca por ler a cor, de seguida regista uma forma
e por ultimo interpreta o conteido. Ao eleger uma cor para uma nova identidade, deve
compreender-se o basico sobre a teoria das cores; ter uma visdo clara sobre o que a marca quer
transmitir; qual a sua caracteristica diferenciadora; e ter o poder de dominar os media. As cores
podem servir para dar sentido a uma identidade visual, tornando-a coesa, ou por outro lado,

esclarecer a arquitetura da marca, acerca da diferenciacdo de produtos ou linhas de negocio. Posto
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isto, nos ultimos tempos a cor primdria ¢ atribuida ao simbolo, a cor secundaria ao logotipo,
baseado num slogan. A mesma autora (2019), menciona ainda algumas nogdes sobre a identidade
da marca, relativamente as cores: o uso das cores facilita o reconhecimento e constru¢ao do
patrimoénio da marca; em diferentes culturas as cores t€m significados diferentes; o designer ¢
quem define as cores finais em todas as plataformas; por vezes, a compra de um produto ¢ baseado

na cor.
1.4.2.5. Quinto Elemento

Segundo Oliveira (2015) o Quinto Elemento permite um reconhecimento especial na
relacdo da marca com o publico. Este, nem sempre existe no Sistema de Identidade Visual e ndo ¢
obrigatoria a sua utilizagdo na Marca Gréfica, por outro lado este elemento pode estar sempre
ligado ao aspeto de um produto, servico, objeto e até a Arquitetura e Ambientes representativos da
marca. Exemplos de marcas que contém o Quinto Elemento sdo a marca Adidas, com suas trés
riscas diagonais (elemento predominante inserido nos produtos, na marca e na sua comunicagao)
e a BMW que ¢ representado pela dupla grelha frontal dos automoéveis. Em suma, o Quinto
Elemento ¢ uma caracteristica da Identidade Visual, através do qual se identifica de imediato a

marca em questdo, sem precisarmos de identificar um nome ou simbolo.

1.4.2.9. Marca Grafica

Oliveira (2015), explica que a Marca Grafica ¢ normalmente criada através dos quatro
Elementos Basicos: nome, tipografia, simbolo e cor, ou por parte destes. A Marca Grafica
determina uma empresa, institui¢do ou produto, ¢ um signo visual que tem a func¢do de identificar
uma marca. Tudo o que for criado em torno de uma marca, como logotipo, icone ou simbolo ¢ uma

caracteristica da personalidade da marca.

Raposo (2008), apoia a ideia anteriormente mencionada quando refere que, a Marca
Grafica, que em inglés se escreve branding mark, é considerada um signo visual que podera incluir
logotipo, sinal, icone ou simbolo, estes elementos podem ser utilizados individualmente ou em
par. Raposo (2008) menciona trés autores que t€ém algo importante a mencionar sobre este assunto,
Costa (2001) explica que, a Marca Grafica sintetiza os valores corporativos através da forma e da
cor, aos quais o publico ¢ sensivel, conseguido assim descodificar o que deseja. Porém, Chaves e

Belluccia (2003) descrevem a Marca Grafica como um componente da Identidade Visual
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Corporativa, que se encontra em todas as comunicacdes das empresas, criando ligacdo com o
publico. Explica o autor (2008) que os simbolos acompanham os logdtipos, mas, ha excecoes,
como a marca Nike, que apresenta individualmente o nome ou o simbolo. O simbolo analisa os
valores corporativos, podendo ser descritivos, metaforicos ou casuais, por outro lado, o logétipo
normalmente vem acompanhado do simbolo, acabando por ser considerado um identificador visual
de uma marca. A unido entre simbolo e logétipo ¢ denominado “logosimbolo”, mais correta e
diretamente ¢ tratado por Marca Gréafica, que representa a assinatura visual da marca. Todavia, se
este elemento ndo for utilizado da forma mais correta e coerente, podera perder o reconhecimento

e os valores da marca ao qual responde.

1.4.2.10. Imagética

Segundo Oliveira (2015), a Imagética ¢ considerada um Elemento Complementar, esta
inserido no Sistema de Diagramas de Marcas de Fernando Oliveira (2015), atribuindo-lhe
diversidade visual. O mesmo autor (2015), menciona Lupton (2011) que explica que o Sistema de
Identidade Visual sdo os componentes de uma imagem, que se referem a Brand Language. O termo
Imagética estd relacionado com a variedade de fotografias ou ilustragdes e caracteristicas visuais
que determinam e compdem uma marca, contém ainda uma relagdo direta com o produto, servigo

e publico.

No entanto, Joly M. (2019) descreve a imagem como sendo uma mensagem visual bastante
expressiva. A fun¢do de uma mensagem visual € fazer com que o seu contetido seja compreendido
pelo espectador. A autora (2019) refere ainda que, a categoria da imagem (imagem de interior,
exterior, etc.) ¢ composta por diferentes tipos de signos iconicos que se entendem entre o
semelhante e o referente, tais como as formas, as cores e as propor¢des da imagem, que podem
reproduzir um desenho, uma fotografia ou uma pintura, permitindo o seu reconhecimento. Assim
sendo, existem trés tipos de icones: imagem, diagrama e metafora. Neste sentido, a imagem ¢ um

meio de comunicagdo entre as pessoas € 0 mundo, através da utilizagdo do elemento visual.
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1.4.2.6. Forma

Wheeler (2012) refere que, o cérebro, primeiro identifica e regista na memoria as formas,
como padrdes, disposi¢ao dos elementos graficos, por exemplo. O estudo das ciéncias cognitivas
refere que as pessoas reconhecem e decifram as estimulagdes sensoriais primeiro, devido a serem
de compreensao intuitiva. Tudo o que ¢ visual, imagens e formas, ¢ reconhecido diretamente pelo
cérebro, por outro lado, a palavra tem de ser filtrada para que, na mente dos individuos, lhe seja
atribuido um significado. Assim sendo, o cérebro identifica rapidamente formas distintas, o que ¢
uma mais-valia para as marcas, porque passam a ser memorizadas, identificadas e diferenciadas

pelo publico rapidamente e através das suas formas.

Para Oliveira (2015), a Forma ¢ um Elemento Complementar, que ¢ intrinseco ao Sistema
de Identidade Visual (mencionado acima), esta relaciona-se diretamente com as questdes
emocionais da marca. Este elemento comunica a expansdo da identidade da marca, em alguns
objetos, como também em ambientes. Inclui formas da marca que sdo usadas na comunicagao,

pertencentes ao logo ou complementares a este, padrdes, objetos ou edificios.

1.4.2.7. Movimento

Para Wheeler (2019), alargar o conhecimento e a criatividade, sdo atualmente as
ferramentas essenciais para revitalizar marcas. O Movimento relaciona-se com a versao animada
da marca, onde se conta a histoéria da mesma, através do seu posicionamento e personalidade.
Mesmo com a disponibilidade de ferramentas digitais e analdgicas que podem dar movimento as
marcas, que serdo sempre uma caracteristica que comunica e diferencia a identidade, sdo muito
poucos os profissionais criativos que utilizam estes meios. Ainda assim, quando este elemento ¢
utilizado da melhor forma, ¢ uma mais-valia para a marca, pois eleva a esséncia e o significado da

mesma no mercado.

Segundo Oliveira (2015), tal como a Imagética e a Forma, o Movimento também ¢
considerado um Elemento Complementar. Relaciona-se com a atualidade e com as novas
tecnologias, que estdo em constante mudanca. Ajusta-se também com a Linguagem Visual e com

a Marca Grafica.
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Figura 21— Movimento da marca New Your City Tourism
Fonte: mercadoeeventos.com.br, 2023

1.4.2.8. Som

Refere Oliveira (2015) que, o Som ¢ o ultimo Elemento Complementar do Sistema que
apoia a Identidade Visual. Mas este elemento ndo pertence ao Sistema Visual da marca, mas sim
a maneira como a marca comunica como seu publico, por exemplo o tom de voz que utiliza
(feminino, masculino, divertido, sério, entre outros) € a musica que vai ser associada & marca, nas
comunicagdes e publicidades. Assim sendo, o Som estd inserido na representacdo sonora da

Linguem Visual, e encontra-se entre o que ¢ visual e o que ¢ sensorial.

Wheeler (2012) reforg¢a que, o Som ¢ cada vez mais introduzido na Identidade da Marca.
Atualmente, eletrodomésticos e dispositivos eletronicos interagem muito com os consumidores,
podendo ser ativados por voz. Este elemento sonoro ¢ sobretudo um complemento da marca, pois
com ele a marca consegue ser reconhecida facilmente e destacar-se perante a concorréncia. Tal
como a musica € uma conexao emocional que consegue conquistar varias culturas e idiomas, o

mesmo ird acontecer as marcas se estas explorarem da melhor forma este elemento.

No entanto, o0 Som que ¢ atribuido a um certo produto, faz parte da sua aparéncia e faz com
que aquele produto se destaque na Identidade Visual da marca. E importante referir que os
Designers de Som, acabam por construir uma linguagem sonora ilustrada, porque cada som tem
sempre a imagem de um produto associada, para que haja um vocabulario sonoro global (descrigao
de sons), facilitando a compreensao de todos os intervenientes no processo de design do som. Um
bom exemplo ¢ o som da introducdo da Netfilx, quando se inicia um filme, ou até a musica My
Heart Will Go On, de Celine Dion, a mais conhecida do filme Titanic. Este elemento possui
algumas caracteristicas e fung¢des tais como, promover emogdes, transmitir informagdes e impactar

e conectar o cliente com a marca. (Carron, Dubois, Misdariis, Talotte & Susini, 2014)
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1.4.2.11. Elementos Aplicados

Segundo Oliveira (2015), os Elementos Aplicados exibem a Linguagem Visual de uma
Identidade, a mesma ¢ responsavel por projetar no mercado os produtos ou servicos de uma
determinada marca, a sua visdo e parte da Imagem da Marca. As Aplicacdes possuem varios tipos
de suportes de comunicagdo: bidimensionais, tridimensionais e animados. E aqui que os Elementos
da Linguagem comunicam todo o Sistema Visual da Marca, de modo a transportar a narrativa da

marca até ao seu publico.

Wheeler (2012) explica que, quando os designers tém projetos de grandes dimensdes,
precisam de saber se a identidade funciona em todos os negdcios e mercados. Para descobrirem
isso, inserem a marca em Elementos Aplicados como cartdes de visita, paginas website, em
anuncios, na capa de um livro, num papel timbrado, em alguns elementos de merchandising
(bonés, canecas ou canetas), entre outros elementos. E importante que estas aplicagdes sejam
analisadas e testadas para que tenham um bom funcionamento dentro do sistema e para que
demonstrem a flexibilidade e durabilidade da marca. Se estes testes forem bem-sucedidos, pode
afirmar-se que a identidade da marca em questdo, funciona e estd pronta para ser langcada no

mercado.
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1.5. REBRANDING
1.5.1. O que ¢ o rebranding?

Segundo o Projeto de Mestrado, Design Thinking e o Processo de Rebranding de
Carvalhinho T. (2016), o rebranding relaciona-se com o mercado atual, pode atuar sobre um nome,
logotipo ou num design diversificado para a comunicacdo de uma determinada marca. Estes
elementos estabelecem uma estratégia corporativa que, quando se unem, trazem para a empresa
um posicionamento diferente da concorréncia. Posteriormente transmitido ao publico,

colaboradores, fornecedores e media.

Carvalhinho T. (2016) explica que ¢ impossivel administrar uma empresa com o mesmo
tipo de branding para sempre. Acontece que esta postura pode significar estagnagdo e perda de
grandes oportunidades de negocio, colocando a empresa em risco. O rebranding revitaliza a
empresa ¢ deverd ter como objetivos, aumentar as vendas € o nimero de consumidores, ou
simplesmente gerar um refor¢o de posicionamento que se pode refletir na situacdo financeira ou
na expansao do reconhecimento da marca, entre outros. Os principios do rebranding sao melhorar,
renovar e revitalizar a marca no mercado, nunca perdendo a sua historia e os seus valores, bem

como a relacdo com o publico.

Esclarece Miller J. e Muir D. (2009) que, o maior risco que o rebranding possui, ¢ fazer
com que a marca deixe de vender no mercado. Mas o rebranding ¢ uma mais-valia para o aumento
das vendas da marca, possibilitando aos consumidores concordarem com esta mudanga. E
importante que as marcas sejam parciais com os seus consumidores, para evitar que estes comecem
a ter outros habitos e costumes, acabando por trocar a sua marca de referéncia pela concorréncia.
Para se modificar uma identidade ¢ importante existir dedicag@o e foco, este método so6 deve ser
escolhido apds uma avaliagdo completa das vantagens e desvantagens que a marca possui. Apos a
decisdo ser feita, ¢ necessario que as marcas nao s6 deem importancia a criagdo de uma nova
Identidade Visual, mas também percebam quais as sugestdes e ideias dos consumidores atuais

acerca da marca.

As modificacdes feitas pelo rebranding de uma marca sao por norma bastante respeitadas
e elogiadas no mercado. A decisdo de executar um rebranding prova que a empresa investiu na

sua marca, contribuindo para uma maior evolugao e apostando num novo posicionamento, capaz
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de conquistar o seu publico-alvo. Esta renovagao cria um grande impacto em todo o comércio e
concorréncia, fazendo com que surjam constantemente competicdes entres estes dois meios

(Carvalhinho T., 2016).

1.5.2. O que leva ao rebranding?

Sao varios os motivos que levam as empresas a precisarem de um processo de rebranding,
por um lado, este processo € vantajoso porque dd oportunidade as marcas de aumentarem o seu
nimero de vendas e de clientes e a sua projecao no mercado, pois a sociedade esta em constante
mudanga e € necessario as marcas acompanharem todas as alteragdes que esta sofre. Por outro
lado, as vezes este processo pode ndo ser tdo positivo porque podera levar a queda da marca no
mercado. Devido a probabilidade de acontecer este facto mais negativo, Carvalhinho T. (2016)
explica que o rebranding ndo pode ser pensado como uma simples alteracdo visual de uma
identidade, mas sim como uma estratégia global que se debruca sobre os servigos, produtos,
imagem de marca, estratégia de marketing e meios de comunicagdo, elementos fundamentais para
a evolucdo de uma marca. Para que possam identificar o porqué da sua marca estar a distanciar-se
do mercado, ¢ importante que as empresas iniciem o rebranding sé depois de questionarem todas
as pessoas do seu meio, como socios, fornecedores e funcionarios, acerca do negdcio, produtos e

servigos que a empresa € marca em questdo oferecem. (Carvalhinho T., 2016).

Expde, Carvalhinho T. (2016) que, com a evolugdo tecnologica, das tendéncias e da moda,
que atualmente estdo em constante mudancga, o branding de uma marca deve ser alterado a cada
trés anos. As empresas devem estar a aptas a qualquer mudanca e ajuste, quer na forma como se
relacionam com o mercado, como gerem os seus negocios, estando confortaveis para responder a
novas oportunidades. E necessario enfrentar esta mudanga aproveitando o rebranding para
conhecer os pontos fortes e fracos da empresa, obtendo uma visdo geral da estrutura, e encarando
esta mudan¢a como uma missdo que terd de ser cumprida com sucesso, envolvendo toda a equipa

neste processo.

Segundo Miller J. e Muir D. (2009) o rebranding atua em varias frentes, como alteragdes
de nome e de imagem, que permitem redefinir a estratégia de marca e de posicionamento. Os
autores (2009) acima, apresentam algumas razdes que levam ao rebranding, como por exemplo,

recuperar a marca dando-lhe um novo comego; recuperar de uma crise ou de um escandalo, na
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sequéncia de uma separagdo (entre socios) ou de uma venda; homenagear marcas internacionais;

destacar um produto; dar suporte a uma nova dire¢cdo para o negdcio.

A necessidade de fazer um rebranding pode advir de véarios fatores, como por exemplo, a
vontade da empresa querer ser vista como superior no mercado, tornando-se cobicada e respeitada
pelos concorrentes. Por outro lado, a empresa insere-se neste processo para controlo de custos,
devido ao design de identidade realizado anteriormente ser bastante complexo, tornando a
comunicagdo mais dispendiosa. Neste sentido, o rebranding nao esta so associado a mudanca de

imagem, mas também a alteracdo de administragdo da empresa (Carvalhinho. T, 2016).

Explicam Miller J. e Muir D. (2009) que, a empresa americana Northwest Airlines alterou
a sua identidade para NWA (Figura 21), para poder diminuir custos, visto que a sua nova
identidade exigia menos custos de producdo e manutengdo. Os seus custos diminuiram 20% o que
levou a concretizacao do projeto por inteiro. Neste sentido, o rebranding trouxe beneficios para a
empresa, esta passou de uma linha aérea regional para uma companhia aérea global, tornando-se

conhecida e acessivel para muitos viajantes.

v
S
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Figura 22 — Antigo e Novo Logotipo da empresa Northwest Airlines
Fonte: underconsideration.com, 2023
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1.5.3. Processo de rebranding

Carvalhinho T. (2016) explica que a implementacdo da marca, seja o lancamento de uma
nova marca ou o rebranding de uma existente, ¢ um processo dificil e complexo para as empresas.
Como as empresas ndo fazem este tipo de processo diariamente, acabam por ndo ter tanta
experiéncia ou conhecimento sobre este assunto. Mas, por outro lado, pequenas e médias empresas,
conseguem inserir-se melhor neste tipo de processos, pois acabam por praticar esta estratégia mais
vezes num curto espago de tempo, pelo facto de, ndo serem marcas conhecidas e de ndo terem

tanta comunicagdo no mercado.

No entanto, a marca UPS, esclarece que o seu negdcio ndo se limita apenas a entrega de
encomendas, estende-se a uma logistica global, propondo um conjunto de técnicas de distribuicao
avancadas. O logotipo antigo de 1961, ja ndo era apropriado para o seu negocio, devido a UPS ja
ndo aceitar pacotes com lagos, pois ndo facilitavam a separagdo das encomendas. Foi realizado o
rebranding da marca em 2003 e o seu novo logotipo (Figura 22) ¢ um escudo com uma curva, que
representa seguranga e forca. A sua comunicagdo foi intensa e fez com que a empresa tivesse um

reconhecimento enorme pelos seus clientes, tornando-a numa fornecedora de negocios (Miller J.

ups

Figura 23 — Antigo ¢ Novo Logétipo da empresa UPS
Fonte: logomyway.com, 2023

Na opinido de Carvalhinho T. (2016), o primeiro passo a ser feito para se iniciar um
processo de rebranding é avaliar todas as razdes pela qual esta a ser realizada aquela alteragdo. E
importante perceber se a marca necessita de mudar radicalmente a marca, uma mudanga de
Identidade Visual, uma mudanga por questdes financeiras de manutencao e administragao, ou se ¢
apenas por uma questdo de atualiza¢do para acompanhar as modas e tendéncias de mercado. O
designer deve pesquisar e analisar tudo o que envolve a marca, desde concorréncia, negocio,
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publico-alvo, por exemplo. A sua funcdo ¢ fazer com que a nova imagem se destaque perante a
concorréncia, mostrando, através da comunicacdo, o seu potencial. Este processo s6 podera ser
realizado da melhor forma se o designer conhecer bem a empresa, e aplicar os seus conhecimentos

técnicos sobre o rebranding da mesma.

E necessario num projeto rebranding recorrer a estudos de caso, para encontrar diferencas
e semelhancas entre véarias marcas, que passaram ou ndo por um processo de rebranding e perceber
se as alteracdes feitas, nessas marcas, tiveram €xito ou ndo. Esta nova implementagao ¢, de facto,
uma excelente oportunidade para contar a missao, a histdria, o posicionamento e os valores de uma

marca. (Carvalhinho T., 2016)

-58-



CAPITULO 11
2. ESTUDO DE CASOS

Na continuacdo deste Projeto de Investigagdo, foi aplicado o método de Estudos de Caso
(Marczyk, G., DeMatteo, D., & Festinger, D., 2005; Yin, 1994 e Kumar, 2011), que inclui estudos
e conceitos de uma identidade e os seus processos de branding. Foram selecionadas trés marcas,
que tal como Olex, fazem parte do ramo da cosmética e produtos para cabelo: L’Oréal Paris,
Garnier e Wella. Estas sdo marcas internacionais, lideres do mercado, que trazem para o projeto
exemplos de componentes visuais adequados e aceites pela sociedade (Mybest, 2023). Assim
sendo, estas marcas serdo analisadas segundo o seu DNA e a sua Brand Language (Oliveira, 2015),
de forma a recolher informacgdes sobre a sua personalidade, conceitos e objetivos, perceber quais
as tendéncias de comunicag¢do que utilizam e, por fim, como termo de comparagdo, verificar a
existéncia de semelhangas e diferengas para que se possa construir a nova linguagem visual da

marca Olex.

Carvalho de Almeida (2012) menciona que, reavivar uma marca antiga reconstruindo-a a
partir do seu passado, pode dar origem a um novo simbolo cultural, d4 uma oportunidade a marca
de voltar a posicionar-se no mercado, nunca esquecendo o seu patriménio histérico. Cabe aos
designers graficos conseguir analisar a marca em questdo e modificé-la, criando componentes
visuais que a unifiquem, assim como uma boa estratégia de comunicagdo, com a espectativa da

marca ser bem vista entre a concorréncia, no presente e futuramente.

A “Cirurgia grafica” ¢ o método que define um processo de design grafico. Tem como
objetivo recuperar e analisar os elementos historicos de uma marca, através da recolha de dados
visuais. Deste modo, este processo assenta na reconstituicdo historica do sistema de Identidade
Visual que se encontra desatualizado. O método inicia-se com a recolha de imagens através da
internet, passando para a subdivisdo da identidade em elementos bésicos (simbolos, logétipos,
fontes) e em imagens relacionadas com a marca; por Ultimo, executa-se a reconstru¢do de uma
Identidade Visual com base nos elementos referidos anteriormente. Este método ¢ essencial pois
contribui para uma recolha de dados que ficara nos registos do designer grafico para uma futura

andlise visual do projeto. (Carvalho de Almeida, 2012).

Para que seja possivel obter um conhecimento sobre como realizar um rebranding de uma

marca tradicional portuguesa, neste caso a marca Olex, ¢ importante enquadrar, o Projeto de
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Investigacdo de Mestrado, Proposta de Rebranding a Marca Portuguesa Clarim: Um contributo
historico e cultural ao meu pais (2022), de Ana Rita Cardoso dos Santos, pois utiliza 0 mesmo
método influenciado pela estratégia dos esquemas/ diagramas para a estruturagao e sistematizacao
das linguagens de marca (Oliveira, 2015). De acordo com Isabel Roseiro (2014), citada por Santos
A. (2022), a marca Clarim (sabao marselha), fundada em 1956, conhecida pelo seu sabao em barra,
¢ a marca pioneira em Portugal na categoria dos sabdes em barra, tendo um percurso notavel com
mais de 50 anos de histéria. Clarim ¢ conhecida pela sua tradigdo portuguesa, transporta o seu
publico até ao passado, faz com que estes preservem e relembrem as suas memorias de infancia ao
utilizar o produto. A autora (2022) refere que a marca Clarim tem vindo a adaptar-se as geracoes
contemporaneas, como por exemplo, aderiu as redes sociais em 2013 criando uma pagina
Facebook, ainda assim, a sua identidade visual ¢ a mesma ha 10 anos, para Ana Rita Cardoso dos

Santos (2022) ¢ necessario renovar esta marca.

Santos A. (2022) identifica os componentes da linguagem da marca Clarim, comegando
pelo DNA: missdo, visdo e valores. Nao esquecer estes elementos significa que existe a tradicao e
confianga por parte dos consumidores, pois a marca continua a ser uma referéncia na vida dos
portugueses e na limpeza dos seus lares. De seguida identificam-se todos os elementos visuais da
marca, um deles € o seu produto, que se tornou um icone do sabdo natural em barra, dedicado a
lavagem manual de roupa. O nome Clarim encontra-se sempre no centro dos produtos, embalagens
e comunicacgdes, respeitando o formato de uma onda, utiliza tipografia ndo serifada, em caixa alta
e uma vertente bold. Por ultimo, as aplicacdes da marca sdo apenas publicitadas no packaging da

marca.

Na continuagdo do seu Projeto de Investigagdo a autora (2022) escolheu trés marcas do
mesmo ramo que Clarim, para serem investigadas no capitulo Estudos de Casos. Depois deste
profundo estudo, Santos A. (2022) criou um diagrama, onde compara trés marcas com a Clarim,
para se perceber se sao compativeis ou ndo na sua Linguagem Visual. Com este estudo observa-
se que a Clarim ndo apresenta qualquer compatibilidade com estas marcas, quer no registo visual
como no institucional, comparando o forte posicionalmente e comunicacdo que as marcas

apresentam no mercado atual.

A proposta de rebranding para a marca Clarim, tem como objetivo reavivar a marca

tradicional portuguesa sem que se perca o seu patriménio histdrico e cultural, respeitando e
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mantendo a tradicdo e heranca que ¢ caracteristica da marca ha muitos anos. Santos A. (2022)
idealiza uma nova proposta de Identidade Visual, uma leitura contemporanea das caracteristicas
ancestrais da marca. Portanto, as premissas que os novos componentes da linguem da marca
Clarim defendem sdo, especificamente no Posicionamento, manter valores como tradigdo,
qualidade e confianca ao longo de varias geragdes, deste modo os clientes associam a marca a um
produto eficiente e de confianca. O objetivo do rebranding é atrair um nucleo de consumidores
mais jovem, capaz de captar elementos visuais simples e funcionais mais intuitivamente. Santos
A. (2022) pretende com este rebranding fazer reaparecer e enraizar a marca Clarim no quotidiano

da comunidade portuguesa.
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2.1. MARCA L’OREAL PARIS

2.1.1. Contexto Historico

A marca L'Oréal Paris foi fundada em 1909, em Franga, surgiu de uma ideia genial do
quimico e investigador Eugéne Schueller. A sua obsessdo pela beleza unica, tentando atingi-la
através do seu processo cientifico, tem influenciado o percurso da beleza no passado e no presente.
As suas investigagdes cientificas sdo pioneiras, e clinicamente comprovadas, apresentam uma
variedade de produtos de beleza altamente avancados, onde ha garantias que a sua utilizagcdo ¢
segura e eficaz. O conjunto de ingredientes exigiu varios anos de aperfeicoamento, alguns produtos
como, Ceramida R (reparador da gama de cuidados capilares); Elvive Total Repair (reparador de
cabelos); Mexoryl SX (sistema de filtros UV seguro e ecologico) e Pro-Xylane (uma inovagao de
quimicos ecoldgicos e sustentdveis para o antienvelhecimento a base de agtlicar, proveniente da

gama Revitalift Laser, para cuidados da pele) (L’Oréal Paris, 2023).

L'Oréal Paris sempre se preocupou em dar resposta aos gostos femininos, em especial aos
varios estilos de cabelo, possiveis de atingir com a sua grande e avancada gama de produtos. Em
1909 L'Oréal lanca uma coloragdo de cabelo vanguardista, criada pelo seu fundador, a pedido das
consumidoras que pretendiam ter cabelo loiro e curto. Naquela altura, a sua formula de coloracao
era perfeitamente segura, a marca comeca a ter um grande prestigio na area da coloracdo até aos
anos seguintes. Dos anos 60 aos 70 existiu uma onda de inovagdo. Devido a atriz Brigitte Bardot,
tornou-se tendéncia usar cabelo comprido (selvagem, sexy, penteado e amarrado) e a empresa
criava produtos que ofereciam esse resultado sem qualquer risco ou entrave. No inicio dos anos
70, registou-se o langamento de Préférence, produtos de coloragdo de cabelo para utilizagao segura
em casa, juntamente com a criagdo do famosissimo slogan, “Porque eu Merego”, a primeira
mensagem publicitaria que d4 importancia a autoestima das mulheres. Entre 1980 a 1990, L'Oréal
Paris oferece produtos de maquilhagem e tratamentos de pele para as mulheres, que comecavam a
ocupar cargos no dominio politico € no mercado de trabalho, onde usar os produtos da marca
ajudava a encarar a sociedade, viver com confianga e com um aspeto mais jovem. E por ultimo,
nos anos 2000, surgiu a “viragem do Milénio”, a marca expande os seus produtos para novos
mercados, segmentos e canais de distribuicao, aderindo ao desafio da sustentabilidade. Foi criada
uma submarca L’Oréal Men Expert, onde se langou a primeira gama antienvelhecimento dedicada
exclusivamente aos homens. A marca aderiu a um tipo de comunicacao digital, que a concorréncia
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ainda ndo possuia, tornando-se uma marca mais atualizada, seguindo as necessidades e o estilo de

vida dos consumidores (L’Oréal Paris, 2023).

A marca representa a beleza de diferentes formas, acredita que ndo existe um conceito de
beleza aplicavel a todas as pessoas, para a marca, a beleza ¢ Uinica e universal. L’Oréal Paris ¢
composta por uma equipa conhecida por “Dream Team”, que contém embaixadoras de todas as
origens, incluindo figuras conhecidas do cinema, da moda e da musica. Estas mulheres sdo as
porta-vozes internacionais da marca, que representam a diversidade dos consumidores, inspirando-
os a usar as suas capacidades no seu dia-a-dia. L'Oréal Paris conta com Mulheres excecionais, tais
como, Eva Longoria, lider feminista na industria do entretenimento; Jane Fonda, um icone que
luta pelos direitos das mulheres e pela ecologia; Liya Kebede, que colabora com a Lemlem
Foundation que ajuda artesis em Africa a enriquecerem, fornecendo-lhes cuidados de satude,
educacdo e emprego; por Ultimo a marca conta ainda com Cristina Ferreira, uma mulher com um
prestigio enorme em Portugal, o seu percurso de vida estd em constante crescimento, apresenta o
seu proprio programa de TV, ¢ mae, empresaria, ex-professora e editora, ¢ um exemplo de mulher,
que quer pessoal ou profissionalmente inspira outras mulheres a realizar os seus sonhos (L’Oréal

Paris, 2023).

Tudo o que a marca L'Oréal Paris faz é a favor do bem-estar e valorizagio da mulher. E
neste sentido que a marca se junta a outras organizacdes para dar for¢a e poder a todas as mulheres
e as causas que estas defendem. Um bom exemplo de campanha ou evento que pde em pratica
estas agoes, foi a juncao da L'Oréal Paris a marca Vogue para o langamento da campanha 7he Non-
Issue (2019), que refere que a idade ndo tem de ser um problema. Devido a sociedade atual se
preocupar demasiado com a Juventude, fez com que as mulheres mais velhas se sentissem
invisiveis e irrelevantes. Em eventos como Women of Worth, L’Oréal Paris demonstra os seus
valores feministas, para homenagear as mulheres extraordinarias que se voluntariam para ajudar
as respetivas comunidades. O evento ajuda estas mulheres promovendo e oferecendo-lhes uma
doagdo financeira, que lhes permite apoiar as suas causas de caridade. E ainda relevante mencionar
uma rede de apoio que a L'Oréal Paris criou, uma plataforma nacional digital de grande prestigio,
onde todas as mulheres podem contar as suas historias de vida, encorajando-se mutuamente

(L’Oréal Paris, 2023).
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2.1.2. Componentes da Linguagem de Marca

2.1.2.1. DNA

2.1.2.1.1. Missao

L’Oréal Paris tornou-se a principal marca de produtos cosméticos do mundo, fornece os
melhores produtos de beleza para a sociedade. Os seus produtos sdo sustentaveis, deste modo,
cuidam da beleza dos consumidores ¢ ao mesmo tempo do planeta, isto faz da marca lider em
sustentabilidade. As mulheres identificam-se muito com esta marca, pois defende e glorifica o
empowerment do sexo feminino. A marca apoia todas as mulheres a atingirem os sues objetivos
pessoais, respeitando as suas ideias, vontades e desejos. A marca acredita que a beleza ¢ tanto
unica como universal, e exibe e promove-a de variadas formas. L’Oréal Paris criou a sua
famosissima Dream Team, composta por varias embaixadoras de todas as origens e contextos,
incluindo figuras publicas. Estas mulheres representam a diversidade dos consumidores, e tém o
dever de divulgar a marca internacionalmente. O slogan “Porque eu Mereco”, ¢ uma afirmacao
iconica de beleza e poder, que torna o luxo acessivel a todos os consumidores (L’Oréal Paris,

2023).

2.1.2.1.2. Visao

L’Oréal Paris opera segundo um espirito empreendedor, aplicando-o a uma exceléncia
cientifica através de inovagdes constantes nos seus métodos de trabalho. Estas caracteristicas
revelam-se na sua variada gama de produtos, como maquilhagem, cuidados de pele, tratamentos
capilares e também coloracdo. Futuramente, a marca pretende continuar a inovar de forma
responsavel e objetiva. O seu proximo passo ¢ substituir todos os frascos de champé atuais por
plastico reciclado. Uma das visdes da marca ¢ ajudar que as mulheres mais velhas deixem de se
sentir inseguras, invisiveis e irrelevantes, conseguindo obter uma imagem mais rejuvenescida.

(L’Oréal Paris, 2023).

2.1.2.1.3. Valores

Os valores fundamentais da marca L’Oréal Paris sdo: qualidade, seguranga, inovagao, luxo,

elegancia, poder e sustentabilidade.
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2.1.2.1.4. Arquitetura da Marca

A identidade da marca francesa L’Oréal Paris, pertence a uma sociedade de cosmética
(L’Oréal Paris, 2023). A identidade da marca, composta pela sua a missdo, visao e valores, sdo

introduzidos e destacados na Identidade Visual (Wheeler, 2019; Olins, 2008).

2.1.2.2. Nome e Marca Grafica

A origem do nome L’Oréal, na sua tipologia, inventado por Eugéne Schueller, sofreu
algumas altera¢des, comegou por se chamar a “Sociedade Francesa de Tinturas Inofensivas para
os Cabelos”, Schueller queria um nome mais curto e que pudesse tornar-se memoravel, o
cabeleireiro pensou em algumas silabas como “el”, “or”, “al” e “ir”. Em 1907 foi criado o nome
“L’Aureole”, do latim auréola que significa coroa de ouro, circulo de luz e cor, remetente aos
cabelos dourados, mas foi posto de parte. Até que, em 1908, com as silabas “al” e “or” chegou-se
a palavra “Oreal”, muito facil de memorizar e pronunciar, inseriu-se também a letra L antes de
“Oreal” que complementa a palavra para evitar a sua ma compreensao. Por fim, devido a empresa

ter sido criada em Paris, o nome da marca passa oficial e definitivamente para L’Oréal Paris

(Mundo das marcas, 2006 e Revista EletrOnica E-Null, 2013).

A representagdo grafica da marca ¢ constituida apenas pela Tipografia. A descricdo
apropriada para esta representagdo ¢ logdtipo (Raposo, 2008 e Oliveira, 2015). A tipografia da
marca L’Oréal Paris € Sans Serif, linear, simples e legivel, contém uma espessura fina, criando um
paralelismo a algo delicado e elegante. As letras que a compdem sdo todas em caixa alta, sendo
que a letra “O” ¢ maior que as restantes. O esquema de cor do logotipo ¢ monocromatico, com
cores discretas e neutras, as letras a preto com o fundo a branco, mas existe outra versdo,
apresentada de maneira inversa. Esta combinagao elegante tem um significado especifico: mistério
para a cor preta e pureza para a cor branca. A marca possui duas submarcas a L'Oréal Professionnel
Paris, que ¢ focada em produtos profissionais dedicados a estabelecimentos de beleza e estética,
como cabeleireiros, e L'Oréal Paris Men Expert, que se foca na beleza e no bem-estar dos homens.
As cores que constituem estes dois logtipos sdo preto para as letras e branco para o fundo, mas a
submarca L'Oréal Paris Men Expert tem uma outra versdo, com as cores preto e laranja para as

letras e branco para o fundo (Logos Marcas, 2022; L’Oréal Paris, 2023) (Figura 24/ Anexo 1).
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2.1.2.3. Tipografia

L’Oréal Paris, para a sua mensagem escrita, escolheu a tipografia Trade Gothic LT Stg
Regular, a mesma sofreu algumas alteracdes e edi¢des: as letras tém mais espagamento entre si, 0
acento agudo da letra “E” levou um golpe e aparenta estar mais angular. A marca aparenta ter uma
familia tipografica geométrica sem serifa, em caixa alta e vertente regular (Logos Marcas, 2022).
Desta forma, encontram-se os valores de elegancia e poder associados ao DNA da L’Oréal Paris,

pela simplicidade e propor¢ao da sua tipografia (Figura 24/ Anexo 1).

2.1.2.4. Cores

A componente cromatica da marca L’Oréal Paris ¢ diversificada e nica, ¢ composta por
dois conjuntos de cores essenciais para a sua identidade visual: as cores principais € as cores
auxiliares. O conjunto de cores principais da marca apresenta duas cores, a cor preta e a branca,

tons neutros e diferentes das cores auxiliares, presentes na Marca Grafica (Logos Marcas, 2022).

As cores auxiliares sdo onze, seis delas pertencem a uma escala de beges e castanhos, as
outras cinco sdo vibrantes e diversificadas, tais como rosa-claro, rosa, verde-dgua, laranja e
vermelho rosado, este conjunto de onze cores ¢ um complemento as cores principais € sao
utilizadas na Imagética e na Linguagem/ Elementos Aplicados. Assim sendo, ¢ possivel
estabelecer uma relacdo entre os valores da marca e a sua componente cromatica, através das cores

principais e auxiliares que transmitem elegéancia e poder (Figura 24/ Anexo 1).

2.1.2.5. Imagética

A imagética da marca L'Oréal Paris foca-se em dois temas distintos: a fotografia do produto
principal e a fotografia de modelos, masculinos e sobretudo femininos. A capta¢do do pormenor ¢
0 mais importante para a marca, as suas imagens sdo centradas e captam algumas agdes, como por
exemplo a colocacdo do produto na raiz do cabelo. As fotografias apresentam cores neutras para
produtos dedicados a mulheres, por outro lado, para os produtos oferecidos aos homens ja se
utilizam cores mais vibrantes e impactantes, mas ambos contém alto contraste. A fotografia do
produto principal esta dividida em trés momentos: o primeiro apresenta uma relagdo compositiva
entre o produto e o consumidor, um plano aproximado de forma a salientar o contato entre o
produto e a figura humana; o segundo a aplica¢do do produto em ambientes domésticos, promove
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os locais onde ird ser inserido, e por ultimo, o terceiro, a utilizagdo de fundos onde se observam
cabelos bem cuidados. A composicao fotografica ¢ aplicada num formato livre através de planos
aproximados (plano de pormenor) ou afastados (plano americano ou grande plano). Desta forma,
a marca preocupa-se em transmitir uma fotografia que integra a¢des como o modo de utilizagao
dos produtos, a sua histdria e conceito, desta forma o consumidor iréd ter uma relacio direta com o
produto e os servigos que oferece (Lupton, 2011; Oliveira, 2015; Joly, 2019). Posto isto, também
existe uma relacdo com o DNA da marca, nomeadamente, com os valores da mesma, tais como,

qualidade, elegancia e poder (Figura 24/ Anexo 1).

2.1.2.6. Forma

L'Oréal Paris apresenta elementos bidimensionais que fazem parte de formas geométricas,
que tém a ligagdo com o packaging do produto e com o aspecto geométrico do mesmo (Figura 24/

Anexo 1).

2.1.2.7. Produto

L’Oréal Paris contém uma vasta colecao de produtos desde cuidados de pele (limpeza de
pele, hidratante facial, antimanchas, entre outros), para cabelo (champ0, amaciador, sérum, creme
de pentear, etc.), coloragdo e produtos de maquilhagem. No entanto, para este Projeto de
Investigacdo ¢ mais indicado que o foco sejam produtos de coloragdo (devido ao rebranding que
sera estudado e executado). L’Oréal Paris apresenta os seguintes produtos, Colora¢do Permanente,
Semi-Permanente e Temporaria, e também, Retoques de Raizes em Escova ou Spray, representado
na figura 24. A submarca L’Oréal Paris Men Expert abrange alguns produtos para Cuidados para
o Rosto (cremes faciais), Barba (after shave e cremes de o6leo), Higiene (gel de banho e

desodorizante) e também para o Cabelo (coloragdo e styling) (L’Oréal Paris, 2023).

Cada uma destas cole¢des apresenta uma cor especifica que ¢ utilizada conforme a sua
gama, como por exemplo o verde-dgua e o laranja (Figura 24/ Anexo 1), utilizadas ao lado de
outras cores mais neutras, dando destaque e pertinéncia a cor principal dos produtos. A Colecao
de Coloracdo da marca L’Oréal Paris tem trés tipos de coloragao: a Permanente que oferece uma
cor de longa duragdo, cobre 100% os cabelos brancos, e tem a missdo de empoderar as mulheres

com a sua propria cor de cabelo, revelar por fora o que sdo por dentro, fortes, saudaveis e bonitas;
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a Semi Permanente e a Temporaria pretendem, com uma nova cor, cobrir os primeiros cabelos
brancos, a sua aplicagdo ¢ imediata e de resultado natural, desvanecendo gradualmente com as
lavagens do dia-a-dia. A Colecdo Retoque de Raiz, tem dois modos de utilizagdo, em escova ou
spray, estes produtos sdo auténticos corretores de raiz que combinam com a cor do cabelo dos
consumidores, a sua aplicacao ¢ rapida, facil e segura. Por outro lado, a submarca L’Or¢al Paris
Men Expert, que também contém um produto de coloragdo de cabelo para homens, sem amoniaco,
oferece uma tecnologia de aplicacdo inovadora, cobre os brancos para um resultado natural até
seis semanas (Figura 24/ Anexo 1) (L’Oréal Paris, 2023). L’Oréal Paris da destaque aos seus
produtos, individualmente e em conjunto, que intuitivamente explica como ¢ que sao utilizados.

Reunem-se aqui alguns valores que a marca transmite, inovagao, qualidade e seguranca.

2.1.2.8. Ambiente

Devido a marca L’Oréal Paris ser de nacionalidade francesa, contém apenas em Portugal,
Lisboa, uma empresa de administragdo/ escritorios, ¢ no mesmo local uma loja fisica para venda
de produtos cosméticos. Apesar disto, para a marca ser mais conhecida, juntamente com os
servidores de comércio, inserem-se em postos ou stand-ups que envolvem o espectador num

universo diferente e de relagdo direta com a L’Oréal Paris.

No Ambiente ¢ evidente o uso das suas componentes cromaticas, destacando a cor preta
como predominante, assim como, a utilizagdo da marca grafica sempre centrada. A marca
disponibiliza espagos amplos, organizados e com bastante iluminagdo, em cada uma das suas
paredes ¢ destacada cada colecdo e em cada expositor um produto. O ambiente transmitido nos
seus espacos ¢ de luxo e elegancia, que convida os consumidores a viver uma experiéncia e adquirir
um servico unico e absoluto (Wheeler, 2019; Oliveira, 2015). Os elementos presentes nestes
espagos, transmitem lazer, cuidados de higiene e cabelo, e beleza representada pelas fotografias
dos modelos das suas campanhas. Deste modo, sobressaem os valores elegincia, luxo e poder, que

a marca faz questao de apresentar (Figura 24/ Anexo 1).

2.1.2.9. Som/ Voz

A representagdo sonora da Linguagem Visual da marca L’Oréal Paris ¢ reproduzida por

uma voz feminina jovem, com bastante poder e elegancia. Por outro lado, a voz da submarca
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L'Oréal Paris Men Expert ¢ masculina, que demonstra austeridade e for¢ga. Ambas as narragdes
demonstram impacto e dominio. Ja o som ¢ dindmico e ativo, € ouve-se nas musicas que a marca
escolhe para os seus antncios publicitarios (L’Oréal Paris, 2023). O espectador mantém-se atento
ao longo de todo o anuincio, prestando atengao aos detalhes que sdo indicados pelo narrador. Deste
modo, com a existéncia do parametro da Imagética e do Som/ Voz cria-se a ponte entre o plano

visual e o sensorial (Figura 24/ Anexo 1) (Oliveira, 2015; Wheeler, 2019).

2.1.2.10. Linguagem/ Elementos Aplicados

A estratégia de comunicacdo da marca L’Oréal Paris foca-se em quatro agdes que se
complementam, o primeiro em comunicar o produto em lojas fisicas; o segundo em redes sociais;
o terceiro em merchandising e o quarto em campanhas que dao a conhecer o sucesso € o poder das
mulheres (Figura 24/ Anexo 1), a partir daqui consegue-se identificar toda a Linguagem Visual

que caracteriza o estilo visual da propria marca.

A comunicagdo dos seus produtos ¢ feita em tons neutros, rosas, verdes, azuis ou até
vermelhos, as cores principais da marca sdo o branco e o preto, que criam contraste com as
secundarias, estas aplicacdes sdo inseridas através das associagdes feitas a cada cole¢cdo. O nome
L’Oréal Paris encontra-se sempre no centro de todos os packagings. O packaging da marca,
apresentado na figura 24, foca-se em embalagens de formatos geométricos, como retangulos,
quadrados e cilindros, em tamanhos que diferem consoante o produto. O produto encontra-se
inserido nas embalagens, as mesmas sdo recicladas para serem reutilizadas novamente. A sua
comunicagdo ¢ feita através de fotografias que contém figura humana e o proprio produto, em

fundos lisos e em espacos domésticos, onde o foco ¢ o produto e este esta sempre centralizado.

Nas redes sociais, a marca comunica através de quatro plataformas: website oficial da
marca, Instagram, Facebook e Youtube. Estes meios de comunicagdo sdo funcionais e dindmicos,
apresentam-se cromaticamente em preto e branco, simples e funcionais. No website da marca, todo
o layout ¢ organizado maioritariamente por trés a quatro colunas que se vao subdividindo
consoante a necessidade da marca, o logétipo encontra-se no canto superior esquerdo, existe um
banner na pagina principal, de modo a dar a conhecer as véarias categorias de produtos,

comunicados ao seu publico-alvo. As fotografias presentes no website t€ém um bom tratamento e
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sdo focadas na divulgacdo dos seus produtos e na sua especifica utilizagdo, que permite ao
espectador perceber como pode utilizar cada produto. Os textos, apresentam um formato
justificado, explicam e descrevem as fotografas presentes no website, encontram-se centrados a
direita ou esquerda, das mesmas. No Instagram, Facebook e Youtube a marca aplica o seu logétipo
na foto de perfil e as suas publicacdes digitais sdo semelhantes & imagética da marca, com forte
divulgac¢do dos produtos e colegdes em espacgos fisicos intimos (casas de banho), de modo a manter
uma proximidade com os seus consumidores. No Youtube sao langados todos os seus anuncios e
campanhas publicitarias da marca. A comunicagdo feita no merchandising que compde a
identidade visual da marca, ¢ apresentada alguns suportes, tais como: sacos de cartdo e de pano,
malas e bolsas, cadeiras, entre outros, ja os elementos graficos que compdem estes produtos sao o

logotipo inserido em grande formato com as cores preto e branco (cores principais da marca).

As campanhas publicitarias de L’Oréal Paris sdo, maioritariamente, sobre mulheres.
Apresentar e representar o poder, a beleza ou até a independéncia da mulher ¢ uma das missdes e
valores da marca e € por isso que a L'Oréal Paris tem vindo cada vez mais a reforgar estes temas
nas suas comunicagdes. Na figura 24, mostra-se a Campanha Stand Up (2019), relacionada com o
assédio, L'Oréal Paris defende o empowerment de todos os percursos da vida de uma mulher, o
assédio em publico € um problema grave que deve ser resolvido e para a marca ¢ um compromisso
a pratica da consciencializacdo da comunidade em geral e das mulheres, em relagdo ao seu valor
proprio e seguranga. E com a ajuda desta campanha que se langou um Programa Internacional, em
parceria com a ONG, onde se informam mulheres e homens sobre como intervir em situagdes
presenciadas ou sofridas de assédio em publico, deste modo, a marca contribuira para a criagdo de
uma cultura respeitosa e com dignidade (Figura 24/ Anexo 1) (L’Oréal Paris, 2023). Porém, ¢
possivel estabelecer uma ligacdo com o DNA da marca e os seus elementos comunicacionais e

aplicativos, especialmente, com os valores de sustentabilidade, luxo, elegancia e qualidade.
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Figura 24 — Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca L’Oréal Paris: Imagem de autor, 2023.
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2.2. MARCA GARNIER
2.2.1. Contexto Historico

A origem da marca Garnier comeca em 1904, na cidade Blois em Franca, quando o
cabeleireiro Alfred Amour Garnier comeca pela primeira vez a produzir um produto para cabelo,
com base em ingredientes naturais extraidos das plantas, que conferem saude e beleza ao cabelo
dos consumidores atuando contra a caspa e queda de cabelo. Esta inovacdo foi um éxito e tornou-
se rapidamente um sucesso de vendas. Mas foi na década de 1920, que surgiu o Laboratories
Garnier, cuja missdo era desenvolver e criar, em larga escala, produtos para tratamento capilar

feitos com elementos naturais e organicos (Mundo das Marcas, 2010).

O aparecimento da marca e todas as suas invengdes, surge a partir de 1925 com a criagdo
de cinco novos produtos. Depois do aparecimento da Logao Garnier, surge o primeiro produto para
problemas de pele o “Eau de Beauté Garnier”, de seguida nascem os seguintes produtos, “Pétrole
Garnier”, “Sulfo Garnier”, “Eau de Bleuet Garnier” e “Shampooing Garnier”, gamas para o
cabelo e pele, todos com assinatura Garnier. Surge o primeiro slogan "Cabelo bonito. Pele suave
e macia". Garnier ¢ muito conhecida por ser uma marca que inseriu no mercado a colora¢do em
casa, comegou em 1960 com “Belle Color”, as mulheres comecaram a fazer a sua coloracdo em
casa, deste modo, poupam tempo e dinheiro, € o seu uso ¢ facil e seguro, outro marco importante
¢ que, com este produto, o cabelo feminino passa a ser um importante acessorio de moda. Em
1982, foi fundada a gama “Ultra Suave”, champds inspirados na natureza, que se adaptam a
qualquer tipo de cabelo. Os elementos retirados da natureza sdo, gérmen de trigo, folha de tilia,
camomila e lamio roxo. O reconhecimento global da marca, comegou desde 1995, foi aqui que
a marca comeg¢ou a langar os seus produtos cosméticos para o mercado internacional,
propagando-se em mais de 120 paises, a missdo da marca Garnier ¢ produzir receitas que
respondam as necessidades especificas das mulheres e homens de todo o mundo, para que tratem
o seu cabelo e a sua pele. Uma das gamas mais conhecidas que Garnier langou foi “Fructis”
criada em 1996, o primeiro champd com ingredientes retirados de frutos, inovando também o
packaging, com a sua famosa garrafa verde. Esta nova gama promete uma acdo eficaz e
regeneradora necessaria para cabelos cacheados, anti-caspa, oleosos, lisos ¢ ondulados, promete
também um cabelo mais denso e forte, com um brilho saudavel. Passados trinta e oito anos desde

o langamento da gama “Belle Color”, em 1998, surge uma nova gama de produtos de coloragao,
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“Nutrisse” atinge uma cor perfeita, duradoura e sem brancos, obtendo um cabelo nutrido e
saudavel. Atualmente o ultimo produto concebido para o tratamento do cabelo foi “Olia” em
2012, resulta de um o6leo que enaltece a cor excecional do consumidor, ¢ feito de 6leos naturais
de flores e sem amoniaco, promete fixar melhor a tinta sem deixar os cabelos secos, atingindo um

brilho trés vezes mais forte que o natural (Garnier, 2023 e Mundo das Marcas, 2010).

Tal como ¢ mencionado no site oficial da pagina Garnier (2023), a marca nao langou
somente produtos dedicados para o cabelo. Em 1935 a marca ja tinha lancado o seu primeiro
bronzeador enriquecido com filtros solares protetores, testado na Riviera Francesa, “Ambre
Solaire” espalhou-se pelo pais e tornou-se um icone das férias de verdo e do bem-estar, foi
considerado pelos consumidores um produto moderno e confiante. Em 2011, Garnier cria uma
gama para cuidados de pele, “BB Cream”, a formula concebida para a pele caucasiana, com
resultados imediatos visiveis e de longa duracdo, auxilia a rotina didria de beleza e possui cinco
cuidados, suavizar, hidratar, corrigir, iluminar e proteger a pele. Em 2014 a marca acrescenta
mais um produto de exceléncia, um creme que cuida da pele durante a noite, “Miracle Sleeping
Cream” ¢ um creme anti-idade e anti-fadiga que transforma a pele, dando-lhe uma textura
suavizante, melhorando a qualidade de vida das mulheres. No ano seguinte em 2015, chegou ao
mercado a primeira linha de cuidados para a pele do corpo, com a fung¢@o de suavizar e proteger.
A gama “Ultra Suave Corpo” da resposta as necessidades de todos os tipos de pele, conferindo-

lhes simultaneamente uma 6tima hidratacdo e um cheiro agradavel (Garnier, 2023).

Ha mais de 100 anos que Garnier integra na sua empresa produtos naturais, que sao
extraidos da natureza para serem usados como matérias-primas para os seus produtos. Em 1990,
L'Oréal Paris, interessa-se pelos valores e modo de producdo da marca Garnier, e convida a marca
a pertencer ao grupo L'Oréal Paris. A missdo da marca Garnier ¢ deixar os cabelos e peles de
milhdes de pessoas de todas as partes do mundo com uma aparéncia saudavel e um visual
impecéavel. Mas para que estes produtos cheguem ao mercado e ao consumidor, sdo realizadas
pesquisas nos laboratorios da L'Oréal Paris onde se realizam intimeros testes clinicos (Mundo das

Marcas, 2010).

A evolugdo visual da marca Garnier foi mudando ao longo dos anos, seja nas marcas
graficas que exibiu, ou até na sua comunica¢do. Tentou sempre transmitir elementos limpos e

acolhedores que enfatizassem o desejo por beleza e satde. No entanto, para dar énfase a natureza
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e aos ingredientes que dela sdo retirados, recentemente a marca inseriu, no logotipo, elementos
graficos como folhas e ramificagcdes de tonalidade esverdeada, para transmitir uma sensagao de

frescura e simplicidade (Logos Marcas, 2022).

2.2.2. Componentes da Linguagem de Marca

2.2.2.1. DNA

2.2.2.1.1. Missao

Garnier ¢ uma marca que se preocupa com a natureza, tornado-se cada vez mais
sustentavel. A Vice-presidente Sénior de marketing da marca, Anncy Rowe, afirma que “A missao
da Garnier ¢ desenvolver produtos de beleza que sejam bons para si e bons para o planeta”, a marca
tem um grande compromisso com os seus consumidores, e devido a isso, continuard a desenvolver
formulas naturais de grande qualidade e eficdcia, em embalagens sustentaveis, a um custo acessivel
para todos. E entdo através do slogan, "By Garnier, Naturally", que Garnier se compromete em
cumprir ¢ defender a natureza, comportando-se exemplarmente no que diz respeito as questdes

ambientais em torno da marca (Fashion Network, 2019).

Com a redugdo continua de produtos que sdo prejudiciais para o ambiente, a marca ¢ bem
vista na sociedade, desenvolvendo um perfil ecologico através da criacdo de férmulas
biodegradaveis e packagings feitos de materiais reciclados. Garnier comeca entdo a defender uma
beleza verdadeiramente moderna que € natural e saudavel, tentando provar aos seus clientes que
s0 através de ingredientes ativos naturais, se atinge uma pele e cabelo espléndidos, a esta premissa

a marca chama “Beleza Sustentavel” (Garnier, 2023).

2.2.2.1.2. Visao

Garnier ¢ uma marca Internacional que produz produtos para a pele e para o cabelo, ¢
considerada uma marca de exceléncia. Os seus produtos sdo concebidos para satisfazer as
necessidades das mulheres e homens de todo o mundo, através de solucdes de beleza inovadoras
e sustentaveis. Garnier aproveita todas as energias, frutos, sementes e ingredientes que a natureza

oferece, para produzir os seus produtos que sdo altamente benéficos para a pele e cabelo. A visao
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da marca ¢ fazer com que os seus clientes deixem de prejudicar o meio ambiente onde vivem,

mudando os seus hébitos ao adquirir um novo produto de uma marca sustentdvel (Garnier, 2023).

2.2.2.1.3. Valores

Os valores fundamentais da marca Garnier sdo: histdria, saude, beleza, pureza, frescura,

modernidade, naturalidade do produto, sustentabilidade e inovacao.

2.2.2.1.4. Arquitetura da Marca

Garnier apresenta um programa sustentavel em torno dos seus produtos, presente tanto na
sua identidade, missdo, visdo e valores, como na sua Identidade Visual (Garnier, 2023; Wheeler,

2019; Olins, 2008).

2.2.2.2. Nome e Marca Grafica

Garnier ¢ uma marca francesa, a sua identidade se encontra em todos os seus produtos. O
fundador Alfred Amour Garnier atribuiu a locdo o nome Garnier, que deriva do seu apelido
(Garnier, 2023). O log6tipo tem mais de 115 anos, ¢ reconhecido pela sociedade e reflete os valores
da marca, pureza e naturalidade do produto, assim como a preocupagd@o com a beleza e a satde

(Logos Marcas, 2022).

A representacdo grafica da marca ¢ constituida pela Tipografia acompanhada por um
Simbolo (Raposo, 2008 e Oliveira, 2015). No seu tratamento grafico, trabalha-se a cor, a textura
da folha e o tipo de letra. A tipografia da marca Garnier ¢ Sans Serif, linear, simples e percetivel,
contém uma espessura média. As letras que compdem o logdtipo sdo em caixa alta, menos o “E”
que se apresenta em caixa baixa, as letras, afastadas entre si transmitem uma sensac¢do de
confianga, experiéncia e ordem. Quanto ao Simbolo da marca, posiciona-se atras da letra “G” e
apresenta uma folha recortada em forma de circulo, com uma tonalidade verde-claro. A cor
principal que compde a Marca Grafica ¢ o verde-escuro, com fundo branco, a outra versdo ¢ o
inverso. O simbolo mantém sempre a mesma imagem e a mesma mistura de cores, verde (abacate)

e verde 4cido (Logos Marcas, 2022; 1000 Logos, 2022; Logos-World, 2023) (Figura 25/ Anexo 2).
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2.2.2.3. Simbolo/ 5.° Elemento

A marca Garnier apresenta um Simbolo, que passou a ser um elemento de reconhecimento
imediato da marca, que transporta toda a simbologia, significado e importancia da mesma. Este ¢
considerado o 5.° Elemento da Marca, pelo facto, de estar inserido em servigos e produtos.

(Mollerup, 1997 e Oliveira, 2015).

O Simbolo ¢ composto por uma folha verde-clara, recortada em forma de circulo, notam-
se bastante as veias da folha, esta retrata o paralelismo entre as células vegetais e as células da pele
humana, porque ambas precisam de humidade, nutri¢do e cuidado. E importante referir que a
representacdo deste 5.° Elemento retrata o “circulo da vida” (a folha em forma de circulo) e a letra
“G” no centro, faz referéncia a assinatura da marca Garnier. A cor da letra “G” varia entre o verde-
escuro € o branco, assim, a marca dispde de uma vertente negativa e outra positiva (Figura 25/

Anexo 2) (Logos-World, 2023; Logos Marcas, 2022).

2.2.2.4. Tipografia

O tipo de tipografia que Garnier utiliza para o seu nome ¢ Helvetica Now, uma fonte suica
com caracteristicas cldssicas, simples e puras, adequadas a projetos com designs contemporaneos.
Existem ainda algumas alteragdes e edi¢cdes no design da fonte, as letras apresentam algum
espacamento entre si, a letra “E” ¢ a inica em caixa baixa, contém um corte, para estar em sintonia
com a abertura da letra “G” (Figura 25/ Anexo 2). A tipografia ¢ sem serifa, ¢ geométrica numa
vertente regular (Logos Marcas, 2022; 1000 Logos, 2022). Assim sendo, neste parametro
encontram-se alguns os valores associados ao DNA da marca Garnier, tais como, pureza, beleza e

modernidade.

2.2.2.5. Cores

A paleta cromatica da marca Garnier, que se manifesta em toda a sua identidade visual,
presente na figura 25, ¢ composta por um conjunto de cores dindmicas e Unicas, sob uma vertente
neutra e natural. As cores principais da marca apresentam tons verdes, para além de se destacarem
nos produtos, embalagens e imagens, as tonalidades da cor verde foram escolhidas principalmente
para a marca grafica da Garnier, o verde-escuro ¢ exibido no lettering e o dégradé em tons verdes-
claros para a folha. E notavel que a combinacio desta variedade de tons de verde transforma o
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log6tipo em algo encantador e memoravel, espelhando a visdo da marca na criacdo de produtos

com ingredientes naturais, trasbordando os valores saude e qualidade (1000 Logos, 2022).

As cores complementares sdo um complemento as cores principais da marca Garnier,
inserem-se na imagética da marca, no tratamento da imagem, nos tons de cabelo e pele de cada
modelo fotografado, assim como nas embalagens, nos servigos, campanhas entre outros elementos
aplicados. A gama de cores complementares assenta numa escala de beges e castanhos, de seguida
existem tons como o cinza, amarelo, azul, rosa e por tltimo, cores neutras como o branco € o preto,
que fazem destacar as cores vivas mencionadas acima. Assim sendo, ¢ possivel estabelecer uma
relacdo entre os valores da marca e a sua componente cromatica, através das cores principais €

complementares que transmitem pureza, naturalidade (Figura 25/ Anexo 2).

2.2.2.6. Imagética

A imagética da marca Garnier evidéncia dois temas distintos: a fotografia do produto e a
fotografia de modelos femininos. A captagdo de momentos felizes ¢ o mais importante para a
marca, as suas imagens sao centradas e mostram algumas agdes, como por exemplo a colocacio
do produto na raiz do cabelo e o que se sente ao usar um produto Garnier, como se verifica na
figura 25. O seu estilo fotografico tem uma tonalidade de cores neutras e vibrantes, ambas
conferem contraste e harmonia a composicao visual. O produto destaca-se na relagdo posicional
entre o produto e o consumidor (num plano aproximado de forma a salientar o contacto entre
ambos) e na demonstra¢do da aplicagdo do produto em ambientes domésticos (promove os locais
onde o produto podera ser inserido). Autonomamente, Garnier tem o poder de escolher quais os
planos fotograficos que quer utilizar nas suas campanhas, sejam eles de topo, em perspetiva ou
frontais, estando apresentados em planos aproximados ou afastados, deste modo, a marca transmite
ao consumidor uma diversidade visual nas suas composic¢des fotograficas, tornando a relagdo entre
produto e cliente muito mais direta (Lupton, 2011; Oliveira, 2015; Joly, 2019). Os valores, pureza,
modernidade, naturalidade do produto e beleza, apresentados no DNA da Garnier, manifestam-se

perfeitamente neste setor (Figura 25/ Anexo 2).
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2.2.2.7. Forma

A Garnier apresenta formas bidimensionais e geométricas, presentes no packaging. A
marca apresenta elementos ilustrativos que remetem para motivos organicos, € particularmente,
utiliza nos seus packagings um elemento grafico que possui o0 mesmo aspeto de uma gota de agua

(Figura 25/ Anexo 2).

2.2.2.8. Produto

Garnier contém uma enorme colecdo de produtos: para cabelo (champd, amaciador,
mascara, creme e 6leo) que se subdividem por tipo de necessidade (cabelo liso, louro, seco, entre
outros); produtos de coloracdo (coloracdo permanente, sem amoniaco, descoloracio) para varias
cores de cabelo (louros, castanhos, pretos, vermelhos/ acobreados); produtos de rosto que sdo
produzidos consoante o tipo de pele (normais, sensiveis, mistas, oleosas, secas, tendéncia acneica)
repartindo-se novamente por tipo de necessidade (limpeza de pele, desmaquilhante, hidratante,
anti-idade e anti-imprefei¢des); a marca também produz desodorizantes; protecao solar; produto
para corpo e produto styling. A marca Garnier conta com submarcas que publicitam e vendem os
produtos mencionados acima, seguem-se alguns exemplos: submarcas que se relacionam
diretamente com produtos de cabelo “Ultra Suave” e “Fructis”; para produtos de coloracio
“Nutrisse”, “Olia”, “Belle Color” e “Color Sentation”; nos cuidados de rosto as marcas “Skin
Active”, “Garnier Bio” e “Pure Active”; para produtos de desodorizante a marca “Narta”; e por

ultimo, produtos de protecdo solar “Amber Solaire” (Garnier, 2023).

No entanto, para este Projeto de Investigacdo ¢ pertinente mencionar os produtos de
coloragdo da marca Garnier, assim como as submarcas peritas em coloragdo, cada uma delas com
componentes especificos que respondem a todas as necessidades dos consumidores. Produtos sem
amoniaco sdo comunicados somente pela submarca “Olia”, por outro lado, produtos com coloracao

permanente sdo divulgados pelas submarcas “Nutrisse”, “Belle Color”, “Color Sentations” e

“Olia” (Garnier, 2023).

E importante afirmar que, no que diz respeito aos elementos graficos da marca, os produtos
de cada cole¢do apresentam uma cor especifica que ¢ utilizada conforme a sua gama, as cores
predominantes nestes packagings sdo azul, amarelo, verde, preto e rosa, cores vibrantes que
contrastam com o pigmento do cabelo da modelo fotografico, por sua vez, a figura feminina
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encontra-se ao centro da embalagem. As informagdes principais como logdtipo e a submarca do
produto, encontram-se também ao centro da embalagem, ja as informacdes adicionais vao
preenchendo os espacos em branco, na parte inferior da embalagem, nunca tapando o rosto da
modelo. Em suma, Garnier comunica os seus produtos individualmente e em conjunto, explicando
o seu modo de utiliza¢do. Destacando os valores do DNA da marca como, beleza, modernidade e

inovacao (Figura 25/ Anexo 2).

2.2.2.9. Ambiente

Para vender os seus produtos em Portugal, a marca francesa Garnier junta-se aos servidores
de comércio e expdem os seus produtos em postos ou stand-ups, que envolvem o espectador num
universo diferente e de relacdo com a marca. A componente cromatica destes postos de venda €
dominada pela cor verde e a utilizacdo da marca grafica estd sempre centrada e legivel. A marca
disponibiliza espagos amplos, organizados e com bastante iluminagao, as paredes dos expositores
destacam cada colecdo e produto. O meio ambiente dé a sensagdo de natureza e sustentabilidade,
desafiando os clientes a ter uma experiéncia incrivel (Wheeler, 2019; Oliveira, 2015). Os
elementos evidentes nestes expositores transmitem lazer, cuidados de higiene e para o cabelo.
Demonstram beleza e simplicidade através dos rostos dos modelos. Os valores presentes nesta

seccdo sdo beleza, satde, naturalidade do produto e sustentabilidade.

2.2.2.10.Som/ Voz

A representagdo sonora da Linguagem Visual da marca Garnier ¢ reproduzida por uma voz
feminina jovem, com muita forca e garra. A narracdo ¢ dominada pela ambi¢do de uma mulher
que quer mostrar a outras mulheres e a sociedade a importancia do autocuidado feminino. Por
outro lado, o som ¢ dinamico, as musicas assentam na escolha que a marca faz para os anuncios
publicitarios (Garnier, 2023). E inevitiavel ndo conseguir prestar atencdo ao longo de todo o
anuncio, cada detalhe que ¢ dito pela narradora e o ambiente onde o video esta a ser produzido,
faz com que o espectador queira fazer parte daquele universo visual. A existéncia do padrdo da

Imagética e do Som/ Voz interliga o plano visual e o sensorial (Oliveira, 2015; Wheeler, 2019).

-78 -



2.2.2.11. Linguagem/ Elementos Aplicados

Garnier destaca-se na sua estratégia de comunicacdo (Figura 25/ Anexo 2), através da
divulgacdo dos produtos nas redes sociais e aplicativos e por ultimo em campanhas que transmitem
a beleza natural e o poder de todas as mulheres, desde modo identifica-se aqui toda a Linguagem

Visual que caracteriza o estilo visual da marca.

A comunica¢do dos seus produtos aparece em tons verdes, castanhos e amarelos, que
contrastam com as cores pretas e brancas, onde todas as aplicagdes de cada produto sdo diferentes,
para destacar a sua gama. Em primeiro plano encontram-se rostos de mulheres com um cabelo
magnifico e uma colora¢ao deslumbrante, onde a pigmentacao que se v€ no cabelo da modelo ¢ a
mesma que esta dentro da embalagem. O nome Garnier estd sempre centrado nas embalagens e
servicos, para salientar o nome da marca, tornando-o cada vez mais memoravel. O packaging da
marca apresenta um formato retangular, como se observa na figura 25. O produto esté inserido nas
embalagens, que t€ém preocupacdes sustentaveis, sendo recicladas para serem reutilizaveis e nao
prejudicarem o nosso planeta. A comunicagao ¢ feita através de fotografias de modelos femininos
e do produto, em fundos lisos e em espagos domésticos, onde o foco € o produto e este esta sempre

centrado.

A marca comunica os seus produtos e servigos através de algumas plataformas muito
conhecidas, como o website oficial da marca, Instagram, Facebook, Youtube e TikTok. Estes meios
de comunicagdo sdo intuitivos e dinamicos, apresentados cromaticamente em verde, branco e
preto, muito organizados e funcionais. No website da marca, todo o layout ¢ organizado
maioritariamente por trés a quatro colunas que se vao subdividindo consoante a necessidade da
marca, apresenta no canto superior esquerdo o logotipo, ja no banner da pagina principal destacam-
se varias categorias de produtos e servicos. Todas as imagens e comunicagdes exibem um
tratamento digno e adequado para a divulgag@o de todos os produtos. No seu site oficial Garnier
oferece ao cliente uma ajuda enorme, como por exemplo, no campo dos “servi¢os”, apresenta
aplicagdes que simulam a coloragdo que o consumidor deseja usar ou experimentar, por outro lado,
no campo das “dicas e tutoriais”, auxiliam da melhor forma a utilizar os produtos de coloragao,
para que ndo haja erros nem infelicidades por parte do consumidor (Garnier, 2023). Nas redes
sociais como Instagram, Facebook e TikTok, a marca aplica o seu logotipo na foto de perfil e as

suas publicacdes sdo semelhantes a imagética da marca, com forte divulgacao dos produtos e
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colecdes em espacos domésticos € em meios naturais, deste modo a marca ganha um prestigio
enorme aos olhos do cliente ¢ também no mercado. No Youtube a marca langa todos os seus

anuncios, campanhas publicitarias e entrevistas.

O demonstrar e defender a beleza natural nas campanhas publicitarias ¢ uma das grandes
missdes da marca, devido aos seus produtos serem de origem natural e para mulheres (Garnier,
2023). Garnier da importancia a todo o tipo de mulheres, de diferentes etnias, tom de pele e tipo
de cabelo, tal como se visualiza na figura 25. A marca destaca algumas campanhas que divulgam
a coloragdo tanto para cabelos cacheados como para cabelos lisos, mostrando o qudo importante ¢
para as mulheres cuidarem de si proprias, revolucionando também o cuidado dos seus cabelos

(Figura 25/ Anexo 2) (Grandes Nomes da Propaganda, 2016).

E ainda possivel estabelecer uma ligacdo com o DNA da marca e os seus elementos
comunicacionais e aplicados, que defendem valores como frescura, sustentabilidade, naturalidade

do produto, beleza e saude.

GARNIGR ;6

sssss

Figura 25 — Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca Garnier: Imagem de autor, 2023.
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2.3. MARCA WELLA
2.3.1. Contexto Historico

Wella foi fundada em 1880, na cidade Darmstadt, Alemanha, pelo cabeleireiro Franz
Stroher, registada apenas em 1924. Atualmente ¢ um dos maiores fornecedores mundiais do ramo
da cosmética, com este avanco tornou-se lider na industria de saldes de beleza. Esta marca tao
privilegiada, tem aperfeicoado o seu conhecimento na ciéncia e na beleza dos cabelos hd mais de
135 anos, estando ao lado de cientistas e coloristas de todo o mundo, inovando e inspirando todos
os profissionais de saldes de beleza, pois, para a marca, cabelos bonitos necessitam de
especialistas. Wella ¢é especialista em produtos para cabelos, incluido champ6, amaciador, cremes
e tinturas, disponibilizando tecnologia e arte ao servico da beleza feminina. Através destas
inovagdes a marca emana uma paixdo e visdo pela causa que defende, de igual modo os
profissionais e clientes ficam satisfeitos. Com o passar dos anos Wella torna-se indispensavel em

cabeleireiros e na vida dos consumidores (Mundo das Marcas, 2006).

Nomeadamente, antes do aparecimento da marca Wella em 1880 o empreséario Stréher
viajou pela Franca, Holanda, Alemanha e Sui¢ca como cabeleireiro aprendiz. Comegou por
reconhecer a forte influéncia do “cabelo todos usavam”, proveniente das tendéncias fashion. Franz
Stroher inova e compreende as tendéncias da moda pensadas para as mulheres, comecando por
estabelecer o0 DNA da marca (missdo, visdo e valores). Consequentemente, a partir do ano em que
a marca foi fundada, Stréher conquista os saldes de beleza com uma linha de perucas, trangas e
madeixas de cabelo natural, em 1890 langa a sua primeira inovag¢ao Tullemoid, um creme fixador
de perucas a prova de dgua. Com o avango das tendéncias, no ano em que a marca foi registada,
os filhos do celebre fundador, adquiriram uma licenca para produzir aparelhos que permitem as
consumidoras obter penteados com ondas permanentes ficando com um visual estiloso e ondular.
Com o seguimento desta licenga foi desenvolvido em 1930 o primeiro aparelho para ondulagao
portatil, Wella Jinior, um produto verdadeiramente inovador que tornou a marca parceira de saldes
e cabeleireiros profissionais. Em 1950 a marca lanca a gama “Koleston” uma tintura em creme
que protege e nutre o cabelo. Surge também a gama “Blondor” da marca Wella Professionals, uma
descoloragdo para cabelos, pratica e rapida, e a linha de tinturas profissionais “Wellaton” em
numerosas coloracdes e tons. Passados quatro anos, em 1954, Wella chega ao Brasil com a gama

revolucionaria “Koleston”. Nesse mesmo ano, a atriz Elizabeth Taylor surge como a primeira
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embaixadora de “Koleston”, com este acontecimento, a marca ganha uma enorme visibilidade e
prestigio. Passado alguns anos a marca cria novos produtos e servicos, em 2018 lanca a sua
primeira coloracdo de raizes “Spray Koleston” retoque instantaneo. Em 2019 a marca cria os novos
kits para o consumidor fazer a sua propria coloragdo em casa, uma tintura em creme que deixa os
cabelos sedosos, macios € com uma cor revitalizada, alcangando um cabelo saudéavel e poderoso.
Por outro lado, “Soft Color” oferece produtos com uma coloragdo suave e sem amoniaco, para
disfarcar os cabelos brancos e realgar a cor natural, composto por ingredientes naturais que nutrem
e revitalizam os cabelos, deixando-os brilhantes e soltos (Wella, 2023 ¢ Mundo das Marcas,

2000).

Wella ¢ uma empresa composta por uma familia de marcas iconicas como Wella
Professionals, Clairol, OPI, Nioxin e ghd (Good Hair Day). Com mais de seis mil funcionarios
e presente em mais de uma centena de paises, Wella e as suas marcas t€ém como missao oferecer
a todas as mulheres os melhores cuidados e produtos, para que se sintam bem com elas proprias.
A marca esta disposta a criar uma mudanca positiva e um caminho espléndido na industria da
beleza (Wella, 2023). E com base nesta ambi¢do que a marca alemd, inaugurou em 1956,
Darmstadt, o seu primeiro estudio de ensino para cabeleireiros e laboratérios de pesquisa e
desenvolvimento, tornando a marca lider mundial em produtos de beleza (Mundo das Marcas,
2006). O aspeto visual da marca grafica sofreu vérias alteragdes ao longo dos anos. O logétipo
Wella criado em 1930, com a famosa cabec¢a feminina estilizada com cabelos esvoacantes, teve
algumas alteragdes com o passar dos anos. Em 1966 os fios do cabelo passaram a trés e em 1967
a cor que representa a marca grafica de Wella passa a ser o vermelho paixao, substituindo a cor
preta. Em 1992 acentuam-se as linhas da cara feminina e os seus fios de cabelo sdo
maioritariamente curvos. Em 2009 a marca langa a sua nova Identidade Visual, com pequenas
modificacdes, a palavra “Wella” deixa de ser escrita em Itdlico. Passam a existir duas marcas a
Wella e Wella Professionals (linha de produtos para saldes e cabeleireiros), cuja palavra
Professionals ¢ aplicada abaixo do nome da marca. A cor vermelha volta a sofrer alteragdes,
aproxima-se agora da cor rosa, ilustrando o amor, paixdo e elegancia da marca. O redesign da
figura feminina torna-a mais fluida e graciosa, os seus cabelos mais ondulados e finos, assim sendo,
a marca aparenta sofisticacdo e profissionalismo (Mundo das Marcas, 2006 ¢ Marcas Logos,

2023).
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2.3.2. Componentes da Linguagem de Marca

2.3.2.1. DNA

2.3.2.1.1. Missao

Wella acredita que o cabelo ¢ o ponto alto do estilo de uma mulher, com base em trés
elementos: corte, penteado e, principalmente, a cor. A marca é uma especialista na estética aplicada
aos cabelos, conhecida como a melhor amiga dos cabeleireiros, desenvolveu sempre os melhores
produtos para pintar, lavar, regenerar ou até mesmo modificar inimeros tipos de cabelo, durante

muitas geracdes (Mundo das Marcas, 2006).

Tanto para a Wella como para as suas submarcas, a sua grande missdo ¢ permitir que as
pessoas se sintam bem e sejam elas proprias e isto sd € possivel porque a marca possui uma vasta
gama de produtos para todos os estilos e gostos. Desde entdo, a marca sabe que a beleza ndo ¢

superficial e est4 disposta a criar uma mudanga positiva e saudavel no setor das industrias de beleza

(Wella, 2023).

2.3.2.1.2. Visao

Wella proporciona os melhores produtos capilares, inspirando todas as mulheres a
expressar quem verdadeiramente sdo, através do styling, coloragdo e cuidados para os seus cabelos.
Na sua gama de produtos para colorir, alisar, tratar e finalizar os cabelos, a marca dispde de uma

tecnologia totalmente a servico da beleza da mulher (Mundo das Marcas, 2006 e Wella, 2023).

A marca traz consigo algumas recomendagdes, para si mesma e para os seus clientes, Wella
acredita que a mudanca ¢ o combustivel da vida, acabando por se tornar uma inspiragdo
aproximando-se cada vez mais dos valores que defende. Por outro lado, afirma que a generosidade
consegue mudar o mundo, e quando se obtém um conhecimento novo devemos partilha-lo. Por
ultimo, para a marca, o cabelo ¢ uma forte caracteristica de expressao de individualidade. Com
estes elementos a marca inspira outras marcas e¢ consumidores a serem cada vez melhores,

alcangando um pensamento livre e instrutivo (Wella, 2023).
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2.3.2.1.3. Valores

Os valores que tém esclarecido quem ¢ a marca Wella e como ela progredird no futuro e

no mercado, sdo os seguintes: cultura, beleza, progresso, generosidade, inspiracio e inovagao.

2.3.2.1.4. Arquitetura da Marca

Wella segue e transmite aos seus consumidores e concorréncia valores que fomentam uma
de mudancga de vida, conhecimento individual e aprendizagem mutua (Wella, 2023). Os valores
referidos anteriormente, estdo ligados aos produtos presentes na propria identidade, missdo, visao

¢ valores da marca, assim como na Identidade Visual (Wheeler, 2019; Olins, 2008).

2.3.2.2. Nome e Marca Grafica

Wella ¢ uma marca alema, a marca grafica encontra-se em todos os seus produtos e
servicos. O seu nome, de tipologia inventada, tem origem na palavra welle, que significa “onda”
em alemao, referéncia aos cabelos com ondas permanentes, tdo desejados pelas mulheres de
antigamente (Wella, 2023). O seu primeiro logo6tipo foi criado em 1930, o logétipo que atualmente
esta a ser utilizado pela empresa, tal como se observa na figura 26, sofreu um redesign em 2009
(Mundo das Marcas, 2006). Reconhecido por todo o mundo, reflete os valores da marca: cultura,

progresso, generosidade, inspiracdo e inovagao.

A representacdo grafica da marca ¢ constituida pela Tipografia acompanhada por um
Simbolo. O seu tratamento grafico reflete-se na cor e tipo de letra. A tipografia da marca Wella ¢
Sans Serif, em caixa alta, a fonte modificada possui letras largas, com angulos arredondados e
corte diagonal de algumas linhas, como na letra “E” e “L”. Toda a composi¢do transmite uma
sensacdo de suavidade, poder, elegancia, confianca e modernidade, estas caracteristicas
representam de igual forma as mulheres, evocando uma sensacdo de estabilidade e
profissionalismo. O Simbolo da marca representa o perfil de uma mulher com os cabelos a
esvoacar. As cores principais que caracterizam a marca grafica sdo o vermelho rosado e o branco,
uma combinag¢do perfeita que representa a paixao e o profissionalismo da marca (Marcas Logos,
2023). Existe uma outra versdo para servicos direcionados para saldes e cabeleireiros, onde o
logotipo se mantém, mas € acrescentado a palavra Professionals abaixo do nome da marca (Figura
26/ Anexo 3) (Mundo das Marcas, 2006).
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2.3.2.3. Simbolo/ 5.° Elemento

A marca Wella apresenta uma figura feminina (Simbolo), que passou a ser um elemento de
reconhecimento imediato da marca, transporta toda a simbologia, significado e importancia da
mesma. E considerado o 5.° Elemento da Marca, pelo facto de estar inserido em servigos e
produtos, existindo o caso do nome Wella ndo estar representado, através do Simbolo o seu

reconhecimento ¢ imediato (Mollerup, 1997 e Oliveira, 2015).

O famoso Simbolo ¢ composto pela cabeca de uma mulher estilizada, representada numa
posi¢do de perfil, com cabelos desenhados em trés linhas onduladas, que se estendem para a direita,
retratando os seus cabelos esvoacantes. A cor da figura feminina varia entre o vermelho rosado e
o branco, desta forma a marca dispdem de uma vertente cromatica negativa e outra positiva (Figura

26/ Anexo 3) (Marcas Logos, 2023).

2.3.2.4. Tipografia

Nao se sabe ao certo a Tipografia que a marca Wella, identifica-se que tem as mesmas
caracteristicas que a fonte Conthrax Semi bold, mas com algumas modificagdes, sobretudo nas
linhas, destacam-se os angulos arredondados e o corte diagonal nas extremidades de algumas letras
(Marcas Logos, 2023). Conthrax ¢ uma fonte ultramoderna, ortogonal, sem serifa, com uma
espessura Semi bold. Composta por formas que transmitem uma sensacao de alta tecnologia, sdo
adequadas a temas que retratam futurismo, ciéncia e tecnologia, transmitindo uma sensagao de
precisdo industrial (Dafonte, 2023). Assim sendo, neste pardmetro encontram-se alguns dos
valores associados a0 DNA da marca Wella, tais como beleza, progresso, inspiragdo e inovagao

(Figura 26/ Anexo 3).

2.3.2.5. Cores

A paleta cromatica da marca Wella, manifesta-se em toda a Identidade Visual da marca,
composta por um conjunto de cores vivas e dindmicas, refletindo toda a energia e vivacidade que
a marca deseja transmitir. As cores principais da marca apresentam tons vermelhos, que podem
ser vistos em produtos, embalagens e imagens. O vermelho rosado foi escolhido principalmente

para a marca grafica Wella (Figura 26/ Anexo 3). A paleta de cores vermelho, branco e preto faz
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parte da Identidade Visual da marca, mas a cor vermelha foi suavizando e atualmente est4 proxima
do rosa (vermelho rosado), esta cor tem um grande significado para a marca, por ser a cor do amor,
paixao e elegancia, reflete perfeitamente a esséncia e o caracter da marca Wella (Marcas Logos,

2023).

As cores complementares da marca Wella inserem-se na imagética da marca, no tratamento
da imagem, nos tons de cabelo e pele de cada modelo, assim como nas embalagens, servigos,
campanhas entre outros elementos aplicados. Este conjunto de cores possui uma escala de beges e
castanhos, de seguida existem tons como o amarelo, laranja, azul, verde, roxo e por ultimo o
vermelho rosado que faz contraste com as cores neutras. Estabelece-se uma relacdo entre a

componente cromatica e os valores da marca, cultura, beleza e inovacao (Figura 26/ Anexo 3).

2.3.2.6. Imagética

A imagética da marca Wella evidencia dois temas distintos: a fotografia do produto e a
utilizagdo de figuras femininas. A captacdo de momentos descontraidos e alegres € o que importa
para a marca, as suas imagens sdo centradas e captam algumas ac¢des, como por exemplo a
colocagdo do produto na raiz do cabelo e a sensagdo magnifica que se sente aquando da utilizagao
dos produtos Wella. O seu estilo fotografico tem uma tonalidade de cores neutras (bege, branco,
entre outras) e vibrantes (vermelho rosado), que quando se juntam, oferecem contraste ¢ harmonia
a composicdo visual. O produto destaca-se em composi¢des entre o produto e o consumidor
(salientando o contato entre estes dois elementos); tanto os produtos como os modelos fotograficos
sdo captados em espacos lisos (uma sé cor) ou em espagos urbanos (captacdo de momentos de
lazer em espacos publicos). Wella ¢ quem determina quais os planos (topo, perspetiva, frontais,
aproximados ou afastados) que pretende usar para as suas composi¢des. Assim sendo, a marca
apresenta uma grande diversidade visual nas suas composi¢des fotograficas, utilizadas nas suas
comunicagdes, 0 que torna a relacao entre produto e consumidor muito apelativa e direta (Lupton,
2011; Oliveira, 2015; Joly, 2019). Neste parametro, os valores que mais se manifestam do DNA

da Wella sdo: cultura; beleza; progresso; generosidade e inspiragdo (Figura 26/ Anexo 3).
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2.3.2.7. Forma

E possivel perceber que Wella apresenta algumas formas de origem organica ou
geométrica, estes elementos estdo ligados ao packaging do produto. Verificam-se também formas
de caracter retangular, quadrangular e oval, em elementos que organizam visualmente o layout do
produto. Existem ainda elementos ilustrativos nos produtos, que representam os cabelos a esvoagar
através da utilizacdo de formas organicas. Assim, encontra-se uma relacio entre os elementos que
constituem o packaging e o layout do produto e os valores do DNA da marca: cultura, inspiracao

e inovagdo (Figura 26/ Anexo 3).

2.3.2.8. Produto

A marca alemd Wella possui uma enorme cole¢do de produtos. A sua gama contém
produtos para todo o tipo de tratamentos capilares, tais como, champd, condicionador, mascara,
finalizador, modelador e coloragdo. A Empresa Wella conta também com a marca Wella
Professionals que comercializa uma gama de produtos, pensados para profissionais da area. Esta
marca apresenta produtos de coloragdo permanentes, semipermanentes, sem aminoacidos, entre
outros. Algumas das marcas que comunicam estes produtos sdo “Koleston Perfect”, “Color

Perfect”, “Illumina Color”, “Color Touch” ¢ “Blondor” (Wella, 2023).

No entanto, para este Projeto de Investigacdo, os produtos que fazem mais sentido estudar
sd0 os produtos de coloragdao. Wella conta com duas submarcas (Figura 26/ Anexo 3), “Koleston”
comunica produtos com coloragdo permanente e semipermanente, permitindo uma cor intensa e
extraordinaria; “Soft Color” langa produtos sem amoniaco € com uma pigmentagdo natural que

oferece reflexos radiantes (Wella, 2023).

E importante afirmar que, no que diz respeito aos elementos graficos da marca, os produtos
de cada cole¢do apresentam uma cor especifica que ¢ utilizada conforme a sua gama. As submarcas
da Wella apresentam diferentes cores, por exemplo o packaging da marca “Koleston” usa
predominantemente a cor roxo, que demonstra poder e luxo, por outro lado, a “Soft Color” usa
tons amarelos e verdes, que transmitem naturalidade e simplicidade. As informagdes principais
como o nome Wella e a submarca do produto que esta a ser publicitado, encontram-se sempre ao
centro da embalagem, ja as informacgdes adicionais vao preenchendo os espagos em branco, na
parte inferior e superior do packaging, sem cobrir o rosto da modelo fotografico. Os produtos da
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marca Wella Professionals ndo tém cores vibrantes nos seus packagings, nem fotos de modelos,
pois o que se pretende transmitir neste tipo de servicos € a confianca e o profissionalismo da marca

(Figura 26/ Anexo 3) (Wella, 2023).

Posto isto, Wella comunica os seus produtos individualmente e em conjunto, explicando
através de videos e fotografias o seu modo de utilizagdo. Os valores do DNA da marca que se

manifestam nestes produtos sdo inspira¢do e inovagao.

2.3.2.9. Ambiente

Wella vende maioritariamente os seus produtos aos servidores de comércio que os expdem
em postos ou stand-ups, que envolvem o espectador num universo diferente e de relacdo com a
marca. Por outro lado, a marca Wella Professionals expde os seus produtos em estabelecimentos
como cabeleireiros e saldes de beleza, por serem produtos direcionados a profissionais. A
componente cromatica destes postos ¢ dominada por tons que vao da cor vermelha ao rosa, onde
a utilizacdo do logotipo ¢ sempre centrada e bastante percetivel. A marca disponibiliza espagos
amplos, organizados e com bastante iluminagdo, as paredes dos expositores evidenciam cada
colegdo e produto. O meio ambiente envolvido da a sensacdo de luxo e poder, e desafia os clientes
a adquirir uma experiéncia excecional e digna (Wheeler, 2019; Oliveira, 2015). Os elementos
nestes expositores estdo bem organizados, transmitem harmonia e mostram uma excelente gama
de produtos para tratamentos capilares. Os modelos fotograficos transmitem poder, confianca e
beleza, conquistando o consumidor a comprar os produtos expostos. Os valores do DNA da marca

presentes caracterizam-se por beleza, progresso, inspiracao e inovagao (Figura 26/ Anexo 3).

2.3.2.10.Som/ Voz

A representacdo sonora da Linguagem Visual da Wella ¢ reproduzida por uma voz feminina
adulta, mas esta voz ndo ¢ muito utilizada pela marca. Wella aposta num som (musica) dindmico
e com muito poder, refor¢ando cada elemento visual observado, desta forma, o espectador ¢
dominado pela ambi¢do de uma mulher que demonstra o quao importante ¢ as mulheres cuidarem
do seu visual e da sua autoestima. E inevitavel ndo conseguir prestar atengio ao longo de todo o
anuncio, cada batida da musica, o ambiente onde o video estd a ser produzido e todos os

componentes visuais do mesmo, captam a atengdo do espectador, conseguindo leva-lo para outra
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dimensdo (Wella, 2023). A existéncia do padrao da Imagética e do Som/ Voz interliga o plano

visual ao sensorial (Figura 26/ Anexo 3) (Oliveira, 2015; Wheeler, 2019).

2.3.2.11. Linguagem/ Elementos Aplicados

A estratégia de comunicacdo da Wella segue os seguintes passos: primeiro procede a
divulgacdo do produto na pagina web da marca e em redes sociais, passando para as campanhas
publicitarias que revelam a beleza, o luxo e o poder das mulheres, por ultimo a venda de
merchandising. Todos os elementos da Linguagem Visual que caracterizam o estilo visual da

marca encontram-se na figura 26.

A comunicagdo dos seus produtos ¢ apresentada em tons vermelho rosado, roxo e amarelo,
que contrastam com as cores preto e branco, cada gama de produtos tem o seu tipo de design e
aplicacdo. Encontram-se presentes rostos de mulheres com um cabelo perfeito e uma coloragao
encantadora, onde a pigmenta¢do que a modelo esta a usar ¢ que estd na embalagem. O nome
Wella estd constantemente presente nas embalagens e servigos da marca, tornado o seu nome
memoravel. Os seus packagings e embalagens sdo todas retangulares e do mesmo tamanho. A
comunicagdo ¢ feita através de fotografias de modelos, nomeadamente do sexo feminino, o produto

¢ exposto em fundos lisos € em espagos domésticos, onde foco ¢ o produto, sempre centrado.

A empresa Wella comunica os seus produtos e servigos através de algumas plataformas
muito conhecidas, tanto para a marca Wella como para Wella Professionals, as plataformas
utilizadas sdo as seguintes: website oficial da marca, Instagram, Facebook e Youtube. Estes meios
de comunicagdo sao intuitivos e dindmicos, cromaticamente em tons vermelho rosado, branco e
preto, apresentam simplicidade e funcionalidade. Os websites da marca, organizam o seu layout é
organizado maioritariamente por trés a quatro colunas que se vao subdividindo consoante a
necessidade da marca, apresentam na parte superior € ao centro o logétipo, ja no banner da pagina
principal exibem as varias categorias de produtos e servigos. Todas as imagens e comunicagdes
possuem um tratamento adequado, para a publicitacdo de todos os produtos. No site oficial da
marca Wella existe um campo de dicas, que ajudam o cliente a descobrir qual a cor com que se
identifica e como deve aplica-la no cabelo, por outro lado, foi criado um campo de dicas sobre
penteados, aqui descobre-se tudo sobre os tipos de cabelo e o qudo importante e digno € ter um

cabelo bem cuidado, poderoso e distinto (Wella, 2023). Nas redes sociais como o Instagram € o
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Facebook, a marca aplica o seu logotipo na foto de perfil e as suas publicagdes digitais sao
semelhantes a imagética da marca, o logotipo aparece ainda nos seus produtos e tem uma forte
divulgacdo através de figuras publicas. As cole¢des sao fotografadas em espacos domésticos e em
fundos lisos, criando uma relacdo entre o produto e o consumidor. No Youtube a marca publica

todos os seus antincios, campanhas publicitarias e entrevistas.

Nas campanhas de publicitarias Wella apresenta sobretudo mulheres adultas, que se
manifestam com muito poder, beleza e grandiosidade. Todas estas mulheres sdo diferentes e por
1$so Unicas, sdo tratadas da mesma forma e € por isso que a marca procura varios tipos de mulheres,
com tons de pele e tipos de cabelo diferentes, tal como se visualiza na figura 26. A marca da muito
importancia a este tipo de temas pois foca-se na generosidade e na partilha entre todos, assim
sendo, Wella divulga coloragdes feitas em cabelos cacheados, encaracolados e lisos, divulgando a
populacdo o qudo importante ¢ cada mulher se admirar e cuidar, comeg¢ando por revolucionar o
cuidado dos seus cabelos (Figura 26/ Anexo 3) (Wella, 2023). E possivel estabelecer uma ligagio
entre 0 DNA da marca e os seus elementos comunicacionais e aplicativos, especialmente, através

dos valores, cultura, beleza, progresso, generosidade e inspiragao.
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Figura 26 — Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca Wella: Imagem de autor, 2023.
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2.4. COMPARACAO DO ESTUDO DE CASOS

Ap6s analisar o Estudo de Casos das marcas, L.’Oréal Paris, Garnier e Wella, pertencentes
a mesma area de cosmética que a marca Olex, foram encontradas algumas semelhancas e
diferencas em cada Linguagem Visual. Posto isto, juntaram-se os trés Casos num Diagrama
(Figura 27/ Anexo 4), com o objetivo de definir a existéncia ou ndo existéncia de padrdes,
semelhancas, diferengas, sucesso no mercado, aplicagdes, entre outros, analisando as
caracteristicas das trés marcas. Esta recolha de informagao ira servir como termo de comparacao
com a marca Olex, para se identificar o que esta necessita para voltar a fazer parte do mercado

atual.

2.4.1. Componentes da Linguagem de Marca

2.4.1.1. DNA

O DNA das trés marcas presentes na figura 27, tém missdes, visdes e valores muito
semelhantes, ¢ todas estdo de acordo com os seus Sistemas de Identidade. L'Oréal Paris, Garnier e
Wella apresentam o mesmo propdsito, preservar e cuidar da vida e autoestima de todas as
mulheres, oferecendo-lhes 6timos produtos de beleza, para todos os gostos e tipos de corpos. As
marcas procuram entender o seu consumidor, criam e produzem produtos que lhes sdo relevantes
e necessarios. Porém, L'Oréal Paris e Garnier t€m como objetivo criar embalagens sustentaveis e
fornecem produtos com ingredientes naturais. Ambas se preocupam com o planeta e ¢ notavel o
seu empenho nas suas comunicagdes visuais. Ja L'Oréal Paris e Wella t€ém a mesma visdo, por
serem marcas com grande prestigio, consideram-se empresas luxuosas, que fabricam produtos de
exceléncia para cabeleireiros e profissionais na drea da cosmética. Destacam-se alguns valores que
ambas partilham tais como, inovagao, elegancia, qualidade e poder. Contudo, as trés marcas foram
inovando o seu conhecimento e atualizando-se com o passar dos anos, tornando-se marcas

internacionais, sempre atuais.

2.4.1.2. Nome e Marca Grafica

Os nomes L’Oréal Paris e Wella de tipologia inventada, sdo semelhantes pois 0os nomes
foram criados a partir de fungdes dedicadas ao cabelo (pigmentagdes ou penteados). A origem do

nome L’Oréal, comecou em 1907 com o nome “L’Aureole”, do latim auréola que significa coroa
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de ouro, circulo de luz e cor, remetente aos cabelos dourados. Em 1908 o nome sofre uma
alteracdo, para ser mais facil de memorizar e pronunciar, parte-se das silabas “al” e “or” e chega-
se a palavra “Oreal”, tornando-se assim no nome L’Oréal Paris, j4 mundialmente conhecido. O
nome Wella nasceu da palavra welle, que significa “onda” em alemado, referente aos cabelos com
ondas permanentes (estilo de cabelo desejado pelas mulheres dos anos 20). Por outro lado, o nome
Garnier ¢ de tipologia founder name, criada a partir do apelido do fundador, Alfred Amour Garnier.
Os nomes das trés marcas, foram criados para conterem um significado historico e memoravel,

sempre relacionados com a area em questao.

A marca grafica das trés marcas apresenta muitas semelhangas que se vao unificando e
transmitindo através do equilibrio entre os varios elementos existentes. A espessura da marca
grafica varia, enquanto L’Oréal Paris tem um tragado fino e sofisticado, Garnier ¢ Wella sdo tém
uma espessura mais grossa, mas ambas transmitem delicadeza e pureza (ideais retirados das
caracteristicas de uma mulher). Ainda assim, todas as composi¢des sdo totalmente geométricas,
transmitindo suavidade, poder, elegincia, confian¢a, modernidade e inovacao (Figura 27/ Anexo

4).
2.4.1.3. Simbolo/ 5.° Elemento

Tal como os nomes, os simbolos também apresentam caracteristicas semelhantes. Das trés
marcas, L.’Oréal Paris ndo possui simbolo, o que leva a ndo possuir o 5.° elemento. Por outro lado,
a marca Garnier, deriva de um simbolo tipografico e figurativo, ou seja, traz consigo um elemento
da natureza (folha esverdeada) salientando a letra “G”, de estilo arredondado. J&4 Wella, apresenta

um simbolo figurativo na horizontal, uma cabega feminina em perfil, com os cabelos a esvoagar.

Assim sendo, as marcas Garnier ¢ Wella sdo as inicas que possuem o 5.° elemento, onde
se destaca a utilizacdo de elementos tipograficos e visuais, este tem a particularidade de se
conseguir identificar sem ser necessaria a presengca do nome da marca, exposto em campanhas,

embalagens, entre outras comunicagdes (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.4. Tipografia

As trés marcas apresentam tipografias diferentes, mas seguem registos comuns, tais como,

o tipo de letra sem serifa e em caixa alta, possuem caracteristicas lineares, simples e legiveis,
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transmitindo a sensacdo de um design contemporaneo. Tanto L’Oréal Paris como Garnier,
assumem tipografias com uma vertente regular e retilinea, por outro lado Wella, angulos
arredondados e cortes diagonais nas extremidades das letras. Conclui-se que as marcas, tendem a
criar uma tipografia entre o belo, o atual e o puro, elementos estes que remetem para a figura

feminina (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.5. Cores

As cores principais e complementares das trés marcas possuem uma componente cromatica
com algumas semelhancas e diferencas. Inserem-se na Imagética da Marca, no tratamento da
imagem, nos tons de cabelo e pele dos modelos fotograficos, assim como nas embalagens, nos
servicos, campanhas entre outros elementos visuais. As trés marcas apresentam cores
diversificadas, unicas e dindmicas. As suas cores principais diferem por completo, L’Oréal Paris
destaca duas cores, preto e branco, que transmitem elegancia e poder; Garnier apresenta tons
esverdeados de uma escala do claro ao escuro, remetendo para a criacdo de produtos com
ingredientes naturais, que trasbordam pureza e naturalidade; por outro lado, Wella assume
totalmente o vermelho rosado, que simbolizam o amor, paixdo e elegancia. Estas cores refletem
perfeitamente a esséncia e o caracter de cada marca. As cores complementares das trés marcas,
contém uma escala de beges e castanhos, que remetem para as diferentes pigmentagdes dos tons

de pele do ser humano (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.6. Imagética

Na Imagética, as trés marcas sdo semelhantes, apresentam um estudo fotografico sobre o
produto principal e sobretudo a captagdo de modelos femininos, apenas L’Oréal Paris representa
modelos masculinos, por ter uma marca dedicada apenas a este sexo. A captagdo de pormenores,
momentos felizes e descontraidos ¢ o que da vida e conecta as marcas com os consumidores, as
suas imagens sao centradas e captam algumas agdes, como a coloca¢do do produto na raiz do
cabelo. O estilo fotografico de todas as marcas ¢ diversificado, sendo que L’Oréal Paris apresenta
tonalidades de cores neutras e claras; Garnier ¢ Wella utilizam cores vibrantes que, quando se
juntam a tons claros, oferecem contraste ¢ harmonia & composicio visual. E percetivel nas trés

marcas aquilo que pretendem salientar através das suas imagens, o seu conceito e valores; a
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composi¢ao entre o produto e o consumidor; a aplicagdo do produto em ambientes domésticos € a
utilizacdo de fundos de cabelos atrds dos produtos; tutoriais passo a passo, que ajudam o
consumidor a aplicar o produto no conforto da sua casa, estes momentos sdo aplicados em planos

fotograficos aproximados ou afastados (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.7. Forma

Apesar das trés marcas serem constituidas por um enorme conjunto de elementos graficos,
todas contém algumas formas com origens organicas e geométricas. A maioria dos seus grafismos
e tendéncias visuais, sdo lisos e de uma s6 cor. Nos seus packagings encontram-se elementos
graficos geométricos e formas organicas que sdo os elementos ilustrativos que tornam as
embalagens mais apelativas. Quando estes elementos se unem, caracterizam também os produtos

e fazem com que estes se destaquem perante a concorréncia (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.8. Produto

Os produtos de coloracdo das trés marcas apresentam nos seus packagings os Elementos
Aplicados como, o logotipo centrado por baixo do rosto de uma mulher, onde o pigmento do cabelo
da modelo ¢ o mesmo que esta dentro da embalagem. As cores utilizadas caracterizam de tal
maneira as marcas, que se consegue identificar cada uma delas s6 pela cor das suas embalagens.
As marcas transmitem ao espectador sensacdes Unicas e impactantes que levam a compra dos seus
produtos, pela sua qualidade ou mesmo até por serem muito conhecidas, assim sendo, L'Oréal
Paris transmite luxo, elegancia e seguranca, por outro lado, Garnier ¢ uma marca que se preocupa
muito com a naturalidade do produto, a sua frescura e sobretudo utilizacdo de ingredientes
biologicos, ja Wella ¢ caracterizada pelo seu profissionalismo, qualidade, poder e muito

conhecimento (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.9. Ambiente

Neste parametro, as marcas tém oportunidade de expor os seus produtos de acordo com os
seus habitos comunicacionais. L’Oréal Paris, Garnier e Wella expdem os seus produtos em
servidores de comércio onde inserem postos ou aplicagdes tridimensionais que envolvem o

espectador num universo diferente e de relagdo com a marca. Somente, L’Oréal Paris contém lojas
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fisicas de administracdo ou venda de produtos cosméticos. Por outro lado, Wella Professionals,
expde os seus produtos em estabelecimentos como cabeleireiros e saldes de beleza, por serem
produtos sofisticados e para profissionais. As trés marcas centralizam as suas marcas graficas e
cada uma da destaque e usa com frequéncia a sua cor principal, onde a representacdo da imagem
feminina ¢ bastante utilizada nos seus expositores. Cada marca possui espagos UnNicos,
diferenciados, amplos, organizados e com bastante iluminagdo, para dar destaque a cada colegdo,
mas o ambiente onde o espetador vai estar inserido ¢ diferente nas trés marcas, os consumidores
sdo convidados a adquirir uma experiéncia Unica, excecional e digna, L’Oréal Paris transmite
elegancia e sofisticagdo, por outro lado, Garnier envolve o meio natural e a sustentabilidade, ja

Wella permite uma sensac¢ao de luxo e poder (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.10.Som/ Voz

A representagdo sonora da Linguagem Visual das marcas L’Oréal Paris e Garnier ¢
reproduzida por uma voz feminina jovem, por outro lado Wella ndo utiliza muito a voz nos seus
anuncios, mas quando a usa, a voz ¢ de uma mulher adulta. Posto isto, ambas as marcas utilizam
sons com bastante poder, ativos e dindmicos, as suas narragcdes transmitem impacto, levando o

espectador para outra dimensado (Figura 27/ Anexo 4).

2.4.1.11. Linguagem/ Elementos Aplicados

As marcas L’Oréal Paris, Garnier e Wella apresentam aos seus clientes uma forte
componente comunicacional. As suas comunicagdes sdo distintas e focam-se principalmente em
dar a conhecer a marca, portanto a sua Linguagem Visual insere-se na comunica¢ao do produto,
divulgacdo nas redes sociais, campanhas publicitarias e merchandising. Quanto a comunicacao
dos produtos, cada marca tem o seu estilo visual, ainda assim s3o muito semelhantes, o que as
diferencia ¢ a escolha da gama cromatica e rotulos. Garnier € a Gnica marca que se preocupa com
o ambiente e o que rapidamente se consegue identificar através das suas comunicagdes, mas tal
como Garnier, L’Oréal Paris tem o cuidado de produzir embalagens reutilizaveis ou de reciclagem
completa. Os websites oficiais das marcas apresentam layouts semelhantes, organizados
maioritariamente por trés a quatro colunas que se vao subdividindo consoante a necessidade de

cada marca, através das suas interagdes digitais, em todos existe, através de um registo online a
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possibilidade de compra dos produtos. Nas redes sociais, todas utilizam o logdtipo nas fotos de
perfil, apresentam imagens “limpas” com um tratamento digno e adequado a fim de destacar as
marcas e os produtos; sdo divulgadas em espagos domésticos (casas de banho) e em fundos lisos,
de modo a envolver o produto com o consumidor. As campanhas publicitrias, de todas as marcas,
apresentam sobretudo mulheres, no caso de L’Oréal Paris o poder, a beleza e a independéncia da
mulher ¢ o que mais importa, a marca defende a mulher e por isso faz campanhas relacionadas
com o assédio, desta forma promove que as mulheres se valorizem a si proprias. Garnier comunica
como ¢ importante a mulher ter uma beleza natural e nutrida, isto deve-se a producao de produtos
com ingredientes vindos da natureza, onde as campanhas tém o objetivo de revolucionar os cabelos
de todas as mulheres. Por ultimo, Wella tem a missao de transmitir beleza, poder e grandiosidade,
as suas campanhas focam-se na generosidade, na partilha entre todos e de produtos que fazem com
que a mulher se ame e cuide de si e dos seus cabelos espléndidos. Assim sendo, todas as marcas
tém o cuidado de se manterem proximas ao seu publico-alvo oferecendo os melhores produtos e
servigos através de uma excelente comunicacdo visual que capta a atencdo dos consumidores

(Figura 27/ Anexo 4).
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Figura 27 — Diagrama de Comparagao do Sistema de Identidade Visual do Estudo de Casos: Imagem de autor, 2023.
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CAPITULO 111
3. ANALISE E TRIANGULACAO DE DADOS

Neste capitulo ira ser tratado, num formato sintetizado, o processo que uma marca ou um
designer deve executar para realizar um projeto de rebranding, tendo por base o Projeto de
Investigacdo aqui abordado. Na procura pelas respostas as questdes feitas nesta investigacao, a
pesquisa desenvolvida uniu todas as fases do Enquadramento Teorico, com o Estudo de Casos,
tornando-se relevantes para esta sintese. A candidata percebeu na teoria e pratica quais os métodos
para a realizacdo do rebranding de uma marca. Assim, as varias fases e temas abordados sdo
necessarios para realizar um percurso coerente, realista e 16gico, para se atingir o melhor resultado

possivel.

O Design, segundo An T. (2017), ¢ uma das fontes de desenvolvimento de produtos, que
comecou com a humanidade a produzir os seus primeiros instrumentos de sobrevivéncia.
Arrivabene (2009) refere que, o design profissional procurava resolver as imperfeicdes de
confecdo que os objetos produzidos em serie possuiam. No fundo, este processo criativo vai fazer
com que os produtos se relacionem e fagam parte do quotidiano da populagdo atendendo as suas
necessidades. Com o avango da tecnologia, as informagdes passadas a qualquer consumidor sdo
feitas a partir de imagens, um processo de design chamado Design de Comunicagdo, uma
tecnologia avancada que transmite qualquer produto ou servigo através de variadissimos meios,

como cartazes, videos, sites ¢ muito mais (An T., 2017).

Deste modo, importa destacar o conceito de Identidade Corporativa que representa um
conjunto de organizacdes que fazem parte da sua propria identidade, comunicacdo e imagem
(Raposo, 2008). A Identidade Visual Corporativa e a imagem de marca de uma empresa
relacionam-se com a estrutura da mesma (Raposo, 2008), deste modo, o publico cria uma imagem
mental de qualquer empresa (Pedn, 2003). Posto isto, a Imagem Corporativa, segundo Raposo
(2008), ¢ o reconhecimento feito pelo publico ou consumidores. Peon (2003), diz-nos também que
a Imagem Corporativa de uma empresa ¢ formada pela sua Identidade Visual Corporativa, apesar
disso estes dois sistemas sdo muito diferentes um do outro. Todas as estratégias vao formatar a
mente do publico, criando uma imagem visual que pode ser positiva ou negativa. Neste parametro

as empresas necessitam de criar uma imagem positiva da marca, e com a ajuda dos meios de
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comunicagdo, criar uma imagem grafica unica e destinta, capaz de competir com a concorréncia

durante um longo periodo de tempo (Peon, 2003 e Martins, 1999).

O Branding ¢ um processo de criacdo e dire¢cdo de uma marca, atribui caracteristicas da
marca ao produto, conquistando novos mercados e consumidores (Erlhoff e Marshall, 2008). Os
elementos visuais que constituem o Branding, fazem parte do reconhecimento da marca, ou seja,
simbolo, logbtipo, cor, tipografia, slogan, som e look and feel. Posto isto, para a marca ser eficaz
e se manifestar, necessita dos seguintes componentes, produto, ambiente, comunicagdo e
comportamento (Olins, 2008). Contudo Wheeler A. (2019), limita-se a dizer que, para as empresas
ultrapassarem a concorréncia terdo de possuir as melhores tecnologias para atrair clientes, e que €
através delas que o Branding tera todas as oportunidades para comunicar a marca, desta forma, o

publico ird escolher a marca com melhor comunicagao e prestigio.

O DNA de uma empresa, segundo Raposo (2008), define a personalidade de uma marca
através de um design apropriado, aproximando-se cada vez mais do mercado, a sociedade ird ou
ndo identificar-se com os valores corporativos da marca. O DNA ¢ sobretudo a esséncia de uma
marca (Oliveira, 2015) que se obtém a partir de um conjunto de elementos, tais como Missao,
Visao, Valor e Posicionamento, as marcas diferenciam-se umas das outras, tornando-se tinicas. A
Missdo de uma marca ¢ a existéncia da propria empresa e o seu principal meio de atuagdo, que
contribui para os desejos e ambig¢des da sociedade (Scorsolini-Comin, F. 2012); a Visdo deve ser
uma inspiracdo para as empresas € possuir no presente os objetivos que pretende atingir
futuramente (Wheeler A. 2019 e Grusenmeyer, D. 2009); os Valores caracterizam a realidade da
vida social contemporanea, constituem a estrutura base de uma empresa, devendo sempre ser
respeitados (Scorsolini-Comin, F. 2012) e por ultimo, o Posicionamento relaciona-se com uma
estratégia de negdcio e de comunicagdo, tornando as marcas fortes e indestrutiveis, oferecendo aos
consumidores aquilo que mais desejam (Raposo, 2008 e Martins J. 2006), estes elementos tém de
ser bem considerados e executados, pois sdo a base de tudo aquilo que os fundadores querem

instaurar nas suas empresas.

A Brand Language ou Linguagem da Marca, ¢ considerado um conjunto de elementos
visuais da marca, tudo o que ¢ externo a mesma (Olins, 2008). Oliveira (2015) caracteriza o
Sistema de Identidade Visual da Marca através de um modelo (Figura 20) que ¢ estruturado

consoante a personalidade da marca, os elementos que o compdem sdo: Marca Grafica (nome,
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tipografia, simbolo e cor), 5° Elemento (caso exista), Elementos Complementares (imagética,
forma, movimento, som/ voz) e os Elementos Aplicados, desta forma, transmite-se toda a
componente visual da marca. O Nome contém um grande significado para a marca, quando ¢ bem
escolhido, torna-se facil de prenunciar e memorizar, relacionando-se cada vez mais com a marca,
capaz de proporcionar a empresa um otimo crescimento (Wheeler, 2019). O Simbolo ¢ um icone
visual que tem de ser capaz de comunicar visualmente em vez de verbalmente. A cultura e o
conceito de uma empresa, o seu valor e significado tém de estar inseridos no Simbolo, assim este
tornar-se-4, forte, dindmico, tnico e diversificado (Gibson D. 2009 e Wheeler, 2019). A Tipografia
insere-se na personalidade da marca, e para isso ela ¢ alterada no meio digital. Usada como
estratégia de posicionamento e hierarquia de informagdo de uma empresa, ¢ importante que seja
reconhecida e se torne duradoura e eficaz (Wheeler, 2019). A Cor ¢ usada para criar emogdes,
ativa a memoria e representa a personalidade da marca, diferencia produtos ou gamas e serve para
unir e identificar a Identidade Visual da marca. As cores sdo uma mais-valia para a marca, pois
estas facilitam o seu reconhecimento; ajudam a distinguir culturas e significados, e por ultimo, a
compra do produto ¢ também influenciada pela sua cor (Wheeler, 2019). O 5.° Elemento possui
uma relacdo especial de reconhecimento da marca perante o publico, ndo ¢ obrigatdria a sua
utilizagcdo, mas quando existe, esta ligado a aspetos como produto, servigo, objeto, arquitetura,
ambientes ou elementos representativos da marca. O 5.° Elemento permite um reconhecimento
imediato da marca sem ser necessario o nome ou simbolo (Mollerup, 1997). A Marca Gréfica ¢
constituida pelo nome, tipografia, simbolo e cor, ou por parte destes elementos, a sua funcdo ¢
identificar e representar uma marca. A personalidade da marca, seja ela forte, delicada ou criativa,
¢ intrinseca a Marca Grafica (Oliveira, 2015 e Raposo, 2008). A Imagética relaciona-se com a
diversidade de imagens que compdem uma marca, existe uma espécie de aceleramento no
reconhecimento dos seus valores através da relacao direta com o produto ou servigos, onde a sua
mensagem visual ird desencadear emogdes no publico (Oliveira, 2015 e Joly M. 2019). A Forma
tem uma conexao direta com questdes emocionais da marca, comunica sobre objetos, produtos ou
ambientes e expressa-se, sobretudo, através de formas distintas que passam a ser memorizadas,
identificadas e diferenciadas pelos consumidores, permitindo a identificacdo de uma determinada
marca (Oliveira, 2015 ¢ Wheeler, 2019). O Movimento ¢ essencial para revitalizar a marca,
relaciona-se com as novas tecnologias e new media, como video ou animacao, entre outros, e tem

a fun¢do de aumentar a velocidade de percecao das narrativas da marca, de forma a construir o seu
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Posicionamento e a sua personalidade (Wheeler, 2019). O Som ¢ um elemento introduzido na
identidade da marca, que permite esta se destaque perante a concorréncia. Elementos como voz e
musica, associados a marca, revelam uma conexao emocional entre o publico-alvo e a marca
(Wheeler, 2019 e Carron, Dubois, Misdariis, Talotte & Susini, 2014). Por tltimo, os Elementos
Aplicados projetam toda a imagem da marca, em vdarios suportes sejam eles bidimensionais,
tridimensionais ou animados, apresentam o Sistema Visual da Marca, de modo a partilhar com os

espectadores toda a sua Identidade Visual (Oliveira, 2015).

Depois de ser explicado todo o Processo de Branding ¢ importante mencionar quais 0s
aspetos em comum com o Rebranding. Segundo Carvalhinho T. (2016) o Rebranding relaciona-
se com o mercado atual e estabelece estratégias de posicionamento diferentes da concorréncia,
para que a marca, produto ou até servigo volte a ter sucesso de vendas e consiga ser outra vez
admirado pelo seu publico-alvo. Devido a sociedade estar em constante mudanga € necessario que
as marcas acompanhem essa mudanca, para que haja oportunidades de aumentar o seu niamero de
vendas e clientes, conseguindo novamente proje¢do no mercado. Assim sendo, ¢ importante para
um projeto de Rebranding recorrer a casos de estudo, para encontrar diferencas e semelhangas

entre varias marcas.

Apoés esta comparagdo, reuniram-se os topicos do Branding e dos elementos da sua
linguagem, para realizar um estudo de concorréncia, neste caso a concorréncia sdo marcas
internacionais com grande prestigio, que ¢ o patamar onde a candidata quer elevar o seu produto.
O Estudo de Casos (Marczyk, G., DeMatteo, D., & Festinger, D., 2005; Yin, 1994 ¢ Kumar, 2011)
concentra-se no mercado da cosmética, de modo a perceber quais as necessidades que se deve
criar, e se estas estdo ou ndo a responder as necessidades que existem no mercado atual (Olins,
2008). O Estudo de Casos ¢ essencial, pois permite estabelecer uma estratégia tendo em conta os
elementos visuais que fazem parte do Sistema de Identidade Visual da marca (Carvalhinho. T,
2016). Todo o estudo sobre o posicionamento da concorréncia foi fundamental para esta
investigacdo, uma vez que se conjugou a teoria e a pratica. O método que foi utilizado permitiu
analisar e interpretar as varias marcas dentro do segmento em questdo, criando um parametro de

comparagdo, determinando a esséncia e o posicionamento da marca no mercado (Oliveira, 2015).

E essencial a experimentagdo de varias propostas e estudos graficos com base na pesquisa

efetuada, os estilos criativos das marcas irdo originar gamas distintas, com base em referéncias

- 100 -



retiradas do patrimoénio histérico e cultural da marca, e por outro lado, elementos “simples” com
cores solidas, tal como se apresenta no Estudo de Casos. Estes elementos pretendem criar uma
harmonia visual de uma marca, solucionando as duvidas e necessidades da sociedade no mercado

contemporaneo (Oliveira, 2015).

Com a informacado recolhida anteriormente, ira ser realizado um projeto de rebranding,
com o intuito de desenvolver uma estratégia, de modo a criar uma nova Identidade Visual (Erlhoff
& Marshall, 2008). Com este processo, a elaboracdo de uma nova proposta ira ser adaptada ao
conceito da marca, ao que se segue a definigdo do DNA e Posicionamento, exibindo uma
Identidade Visual rejuvenescida, com parametros diversos e dindmicos (Oliveira, 2016). Para esta
nova identidade ser desenvolvida é importante ter varios elementos da marca em consideragao,
tais como o patrimonio histérico e cultural e as cores que pertencem ao produto, por fazerem parte
da identidade da marca e do produto, ¢ essencial que ndo se perca totalmente o conceito e a esséncia
da mesma, pois apesar de estes contribuirem para a criagdo de uma nova linguagem gréfica,
correspondem a antigos designios que ja estabeleceram uma proximidade com a sociedade

(Carvalhinho. T, 2016 e Carvalho de Almeida, 2012).

O projeto que se segue, tera de responder a uma nova Linguagem Visual que tem como
base os seguintes elementos do branding: o DNA (missdo, visdo e valores) ja existente, passando
para o nome, marca grafica, simbolo, 5.° elemento (se aplicavel), tipografia, cores, imagética,
movimento, forma, produto, ambiente e linguagem/ elementos aplicados (Oliveira, 2015; Olins,
2008; Wheeler, 2019; Raposo, 2008). No final do processo, os elementos que compdem a marca,
devem unificé-la e atribuir-lhe um novo posicionamento, adaptando-a a uma nova realidade, sem
perder o seu patriménio (Olins, 2008; Carvalho de Almeida, 2012). Na nova proposta € necessario
que haja, por parte da marca, uma manutengdo continua. Desta forma, otimizam-se 0s recursos
para garantir o sucesso, respondendo constantemente as exigéncias e sugestdes da atualidade

(Olins, 2008; Wheeler, 2019).

Concluidas todas as etapas e alcancados os objetivos, a candidata adota o método de
diagrama (Figura 24 a 26), que permite compilar os vérios elementos visuais que caracterizam as
marcas estudas, L’Oréal Paris, Garnier e Wella. Desta forma, no segmento de mercado que
corresponde aos produtos de coloragdo para o cabelo, alcanga-se um estilo visual coerente e

proprio, definindo qual o caminho visual que a candidata terd de seguir (Oliveira, 2015).
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CAPITULO IV
4. PROJETO

4.1. OLEX

Inicia-se aqui a fase pratica do projeto de rebranding da marca Olex. Para ter na sua base
dados mais informacdo sobre a marca, a candidata fez um inquérito acerca da marca Couto
(empresa que criou os produtos da marca Olex), algumas das perguntas do inquérito eram, por
exemplo: quais os valores, missdo e visdo da marca; qual a origem do nome Olex; qual o
significado da cor vermelha e verde; entre outras. Estas perguntas serviram para esclarecer as
duvidas da candidata, pois estas informagdes ndo se encontravam nos meios de comunicagao.
Ainda assim, a marca Couto ndo deu resposta as perguntas colocadas e por esse motivo ndo se
pdde contar com as informagdes internas da empresa, mesmo assim, a candidata agradece o

contacto.

4.1.1. Contexto Historico

A marca Olex est4 presente no mercado hd mais de 70 anos, faz parte da marca Couto (a
sua criadora), fundada em 1918 com o nome Farmacia Flores e Couto, na cidade do Porto, mais
tarde em 1931 passa a designar-se Couto, Lda. O seu responsavel é Alberto Ferreira do Couto que,
com auxilio de um amigo dentista, em 1932 cria a “Pasta Medicinal Couto”, com o objetivo de
resolver problemas gengivais. De bisnaga amarela, branca e preta, este produto era um sucesso ¢
“andava na boca de toda a gente”, como diz o antincio da pasta, este produto foi o mais conhecido
na altura, tonando-se o mais vendido da empresa. Atualmente, o responsavel pelos negocios da
empresa, ¢ Alberto Gomes da Silva, o sobrinho do fundador. Em 2004 a marca passa a ser
denominada Couto S.A., e as suas instalacdes passam para Vila Nova de Gaia. Todas as gamas ou
produtos que a marca produzia, ndo continham ingredientes de origem animal, com o intuito
conferir aos seus produtos a melhor qualidade possivel, através de um controlo rigoroso. Estes
produtos fizeram parte dos habitos de higiene e cuidados pessoais de muitos portugueses (Couto

S.A.,2020 e Publico, 2018).

A empresa langou alguns produtos como, “Vaselina Pura Couto”, “Creme Desodorizante

Couto”, “Agua Oxigenada Couto” e os produtos mais historicamente conhecidos o “Petroleo
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Olex” e o “Restaurador Olex”. Recentemente, em 2017 a marca produziu o “Creme de Maos
Couto”, “Sabonete Couto” e “Creme Hidratante Couto”. Os elementos visuais da marca Couto e
das suas respetivas marcas, como por exemplo a Olex, marcaram a sociedade portuguesa antiga.
O design dos packagings era rétro e de material reciclavel, ja os anuncios televisivos foram um
grande éxito durante anos e presentemente fazem parte da memoria de muitos consumidores

portugueses (Couto S.A.,2020).

Olex criou dois produtos, o Restaurador e o Petréleo, de caracteristicas distintas, mas
quando se unem oferecem aos cabelos um resultado espetacular através de um tratamento digno e
benéfico. Ambos os produtos sdo testados dermatologicamente, no entanto, Restaurador Olex
devolve aos cabelos a sua cor primitiva (escurece os cabelos brancos), por outro lado, Petroleo
Olex previne a queda dos cabelos tornando-os sedosos e fortes. Com a evolucdo da tecnologia, a
formula original do Restaurador Olex sofreu uma alterac¢do, devido a proibi¢do do uso de acetato
de chumbo nas composi¢des de produtos de cosmética, a marca melhorou a sua formula desta vez

sem este ingrediente (Couto S.A., 2020 e Herdeiro de Aécio, 2012).

Nos ultimos anos a marca Couto tem vindo a ser relangada. Temos introduzido novos produtos,
dos quais o mais recente é a ‘Pasta Dentifrica Couto Com Fluor’, criada para atender ainda
melhor as necessidades de saude oral dos nossos consumidores. Alexandra Gomes da Silva,

administradora da Couto S.A. (Negocios Com Historia, 2022).

Segundo as entrevistas que Susana Pinheiro, Nelson Garrido e Lusa, fizeram ao casal
Alberto Gomes da Silva e Alexandra Matos (gestores da empresa Couto), divulgadas no site
Publico (2019 e 2018), a marca tem o objetivo de construir memorias futuras, para que daqui a
vinte ou trinta anos os portugueses ainda a reconhecam. Para cumprir este desejo, o casal, pertente
construir uma nova fabrica no Porto, para continuar a produzir durante longos anos. Um dos
grandes sonhos de Alexandra Matos ¢ inaugurar uma loja em Lisboa. O casal revela ainda algo
muito importante para a marca Couto, os seus produtos contam agora com alguns destinos como

Espanha, Franca, Itdlia, Alemanha, Suica, Australia, EUA e Coreia (Publico, 2019 e 2018).

- 103 -



4.1.2. Componentes da Linguagem de Marca

4.1.2.1. DNA

4.1.2.1.1. Missao

A marca Olex ndo apresenta uma Missao definida, adota a missdo da Couto, que pretende
ser reconhecida pelo seu nome, tornando-se uma marca de referéncia, pelo facto dos seus produtos
serem da melhor qualidade e ndo possuirem ingredientes de origem animal. Atualmente, marca

apoia criancas e adolescentes necessitados, no concelho de Gaia (Publico, 2019).

4.1.2.1.2. Visao

Olex ndo apresenta uma visdo fundamentada, porém a marca sempre pretendeu ser a
escolha numero um dos portugueses, honrando o passado e projetando o futuro, tornando-se entao

o produto mais vendido e famoso da empresa Couto, ha mais de 70 anos (Publico, 2018).

4.1.2.1.3. Valores

Olex apresenta alguns valores fundamentais, como, tradi¢do, confianca, qualidade e

sustentabilidade.

4.1.2.1.4. Arquitetura da Marca

A marca portuguesa Olex pertence a uma sociedade de cosmética que faz parte dos hdbitos
de higiene e cuidados pessoais dos portugueses. Apresenta produtos que restauram ou descoloram
a pigmentagdo do cabelo (Couto S.A., 2020). A sua Identidade Visual Corporativa assenta sobre
um sistema de empresa Endossada, uma vez que Olex foi criada por outra organizacao, a Couto, ¢
a marca criadora que transmite os produtos da marca Olex. A missdo, visdo e os valores que a
marca Olex implementa, sdo inseridos e destacados na Identidade Visual da mesma (Wheeler,

2019; Olins, 2008; Mollerup, 1997).

4.1.2.2. Nome e Marca Grafica

A marca portuguesa Olex, fundada nos anos 70, ndo sofreu qualquer altera¢do de nome até
a atualidade, no entanto, a sua origem e significado sdo desconhecidos. Apresenta uma marca
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grafica, apenas composta por tipografia, caracteriza-se como elemento fundamental na estrutura
da sua Identidade Visual. Dentro da marca grafica estd inserido apenas o logoétipo da marca,
composto pelo seu nome “Olex” a branco. Encontra-se posicionado sempre ao centro (Figura 28/
Anexo5), respeitando um formato retangular, com a utilizacdo de uma tipografia serifada, em caixa
alta e numa vertente regular. Toda a composi¢do transmite uma sensagdo de suavidade, poder,

elegancia e confianca (Olins, 2008; Wheeler, 2019).

4.1.2.3. Tipografia

A tipografia utilizada por Olex ¢ Times New Roma, serifada de vertente regular. Escrita
em caixa alta, apresenta-se maioritariamente com um formato reto e geométrico. No entanto, o
tipo de letra que a marca utiliza, nos produtos Restaurador e Petroleo, ¢ Futura Condensed
Medium, sem serifa, também em caixa alta e com um formato linear. As duas tipografias
completam-se e unificam-se, criando um paralelismo com as embalagens dos produtos
(embalagens retangulares). Deste modo, foi possivel classifica-las a partir da observagdo dos
respetivos componentes, de acordo com Wheeler (2019), as tipografias utilizadas sdo idénticas ao
aspeto visual da marca, uma estratégia de posicionamento, que torna todos os elementos coerentes

e eficazes (Figura 28/ Anexo5).

4.1.2.4. Cores

A componente cromdtica da marca Olex, ¢ composta pela cor branca e preta para elementos
principais, por outro lado o vermelho e verde-azulado sdo cores complementares, utilizados no
design dos produtos da marca, como por exemplo, o vermelho para o Restaurador e o verde-
azulado para o Petrdleo, assim sendo estas duas cores servem para os consumidores identificarem
cada um dos produtos. Nao se sabe ao certo qual o significado de ambas as cores para a marca.
Estes dois conjuntos de cores inserem-se na marca grafica, na imagética e na Linguagem/

Elementos Aplicados, tal como se observa na figura 28 (Wheeler, 2019).

4.1.2.5. Imagética

A marca Olex destaca dois tipos de imagem, ilustrativa e real (Figura 28/ Anexo5), a

ilustrativa apresenta dois retratos, uma mulher (posi¢ao frontal) e um homem (posicao de perfil),

- 105 -



ambas fazem parte do packaging dos produtos da marca; por outro lado, observam-se as imagens
reais, que pertencem ao famosissimo antincio televisivo da marca, “Um preto de cabeleira loira ou
um branco de carapinha nao ¢ natural. O que ¢ natural e fica bem ¢ cada um usar o cabelo com que
nasceu. Usando diariamente Restaurador Olex da ao seu cabelo a sua cor primitiva. Restaurador
Olex.”, na composicdo do video utilizam-se imagens em primeiro e médio plano. E também
percetivel que a marca destaca ambientes domésticos nos seus videos, tais como casas de banho,
onde a utilizagdo do produto ¢ feita (Figura 28/ Anexo5) (Youtube Couto S.A., 2017 e Couto S.A.,
2020).

4.1.2.6. Forma

As formas que a marca apresenta sdo de origem geométrica, estes elementos estdo ligados
ao packaging do produto, como se pode observar no formato da embalagem e no rétulo inserido
na garrafa. Olex apresenta formas retangulares e circulares que organizam visualmente toda a

estrutura textual e ilustrativa do produto (Figura 28/ Anexo5).

4.1.2.7. Produto

Olex ¢ conhecido pelas suas embalagens rétro de formato retangular, os seus produtos sdo
dedicados ao tratamento capilar. Restaurador Olex devolve aos cabelos uma nova cor, por outro
lado, Petrdleo Olex previne a queda dos cabelos e cuida-os, tornando-os fortes e densos. Os
produtos apresentam uma tonalidade diferente, de modo a distinguirem-se facilmente. Dois dos
muitos valores que representam sio qualidade e confianca (Figura 28/ Anexo5) (Publico, 2019 e

Couto S.A., 2020).

4.1.2.8.Som/ Voz

A representagdo sonora da Linguagem Visual da marca Olex ¢ reproduzida por uma voz
masculina, com bastante poder e confianca e impacto. O espectador mantém-se atento ao longo de
todo o video, prestando atencdo aos detalhes que sdo indicados pelo narrador. Deste modo, com a
existéncia do parametro da Imagética e do Som/ Voz cria-se a ponte entre o plano visual e o

sensorial (Figura 28/ Anexo5) (Oliveira, 2015; Wheeler, 2019).
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4.1.2.9. Linguagem/ Elementos Aplicados

A estratégia de comunicacdo da marca Olex apresenta trés tipos de aplicagdes distintas:
aplicag¢do no packaging (comunica o produto); divulgacdo dos produtos no site oficial da marca
Couto e, por ultimo, aplicacdo em antincios publicitarios (Figura 28/ Anexo5), aqui se identifica

toda a Linguagem Visual que caracteriza o estilo visual da marca.

A aplicag@o no packaging contém véarios elementos na sua construcao grafica, como por
exemplo o log6tipo, que se posiciona sempre ao centro na parte superior da embalagem, com um
formato reto, as letras a branco por cima de um retdngulo preto. Neste contexto a gama Restaurador
apresenta-se a vermelho e o seu nome encontra-se por cima do nome Olex, 0 mesmo acontece para
a gama Petrdleo mas desta vez com a cor verde-azulado. Nessa mesma face da embalagem existe
um elemento grafico que se encontra ao centro, num formato circular onde se observam duas
cabecas, uma feminina e outra masculina. O packaging da marca apresenta um formato retangular

que ¢ a imagem de marca do produto.

A comunicagdo da marca e dos produtos ¢ feita no site oficial da marca Couto e em
anuncios publicitarios. No site Couto S.A. os produtos da marca Olex t&ém uma pagina s6 sua, onde
se encontra o valor do produto, as caracteristicas e 0 modo de utilizagdo. As fotografias no website
contém um bom tratamento e sdo focadas na divulgacdo dos produtos, que se encontram sempre
centrados em espagos domésticos (casas de banho) (Couto S.A., 2020). Estes meios de
comunicagdo sdo funcionais e dindmicos, mesmo sendo antiquados e primitivos, apresentam
simplicidade e coeréncia, oferecendo ao publico-alvo a marca Olex e os seus respetivos produtos.
Contudo, ¢ possivel estabelecer uma ligagdo com o DNA da marca e as suas aplicacdes,

especialmente, os valores de tradi¢do, confianca e qualidade (Figura 28/ Anexo5).

NOME E MARCAGRAFICA i FORMA PRODUTO LINGUAGEN ELEMENTOS APLICADOS
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Figura 28 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.
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4.2. DIAGRAMA ESTUDO DE CASOS E A MARCA OLEX

Para a realizagdo do Projeto de Investigacdo, foi necessario criar um diagrama que reunisse

as trés marcas, L'Oréal Paris, Garnier ¢ Wella, analisadas no capitulo Estudo de Casos, para

perceber se as mesmas possuiam (ou ndo) semelhancgas visuais nos seus suportes comunicacionais.

Analisando o diagrama (Figura 29) ¢ bastante notavel que a marca Olex ndo se destaca no mercado,

ndo apresenta qualquer tipo de semelhanca e ndo possui uma componente visual elaborada e

apelativa como as outras marcas. Desta forma, analisando e avaliando todos os componentes que

a constituem, € necessario criar uma nova imagem, para a marca voltar a ser vista, entrar em novos

negocios e apostar num mercado diferente que conquista outro tipo de clientes.
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Figura 29 — Diagrama de Comparagao do Sistema de Identidade Visual do Estudo de Casos com a Marca

Olex: Imagem de autor, 2023.
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4.3. PROPOSTA DE REBRANDING PARA A MARCA OLEX

Perante todo o processo deste Projeto de Investigagdo, a candidata decide elaborar uma
proposta de rebranding para a marca Olex, como mencionado anteriormente, com o rebranding
pretende alcangar novos publicos e, sobretudo, valorizar aos produtos da marca; renovar o seu
aspeto visual, com o intuito de reavivar a memoria da populagdo, em relagdo ao seu patriménio
histdrico e cultural, bem como a tradi¢ao e heranca que esta marca representa. A nova proposta de
Identidade Visual, corresponde aos gostos e trends da sociedade atual, contém uma nova
identidade e o seu DNA tem como base os valores tradicionais da marca Olex, cultura, qualidade
e confianga. Nesta proposta exploratoria, apresenta-se o registo do processo criativo em questao.
Este processo tem por base um processo de rebranding (Oliveira, 2015) que anexa matérias diretas
e indiretas, onde se desenvolvem diversos testes e experimentacdes que auxiliam a construgdo de
uma Linguagem Visual dindmica e apelativa. Se o rebranding for executado com sucesso, a marca
¢ introduzida no mercado atual. Deste modo, da-se a conhecer a nova Identidade através de

diversos produtos e servicos, tais como, o Restaurador Olex e o Petréleo Olex, que a marca voltara

a proporcionar, agora aos consumidores atuais.

4.3.1. Processo de Concecao

No Processo de Concecao, foi utilizado o método do diagrama do processo sequencial de
organizac¢do e selecdo de elementos visuais (Oliveira, 2015), no qual foram tratadas as marcas
apresentadas no Estudo de Casos, e outras que serviram de inspiracdo e exemplo, como L’Oréal
Paris, Garnier, Wella, Vista Alegre, Old Spice, Schwarzkopf e YSL. Outro dos componentes deste
método € executar uma pesquisa inspiracional, que tem a fungao de ajudar a criar um estilo coeso
que faca sentido para a marca em questdo. Este método parte de um processo de selecdo feito pela
candidata, que visa reunir um conjunto de elementos visuais, com o objetivo de criar outras
possibilidades de linguagem visual para a marca Olex. Todo o processo deve ser organizado
conforme os elementos do sistema de Identidade Visual, ja anteriormente mencionado (pagina 42
a 50). Os cinco diagramas, como se observa nas figuras 30 a 34, auxiliam a analise e permitem a
adocdo de um processo de sintese, esta selecao de referéncias justifica a escolha dos elementos do
sistema de linguagem da marca, relacionando-se com o seu DNA, contribuindo para a definicao da

Linguagem Visual da marca Olex (Carvalho de Almeida, 2012 e Oliveira, 2015).
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O processo inicia-se no diagrama da figura 30, que apresenta uma recolha de elementos
visuais inspiracionais em grande escala, com base em marcas internacionais ou nacionais, que € o
caso da empresa Vista Alegre, que divulga uma cole¢do criada pela designer Manoela Medeiros,
chamada Calg¢ada Portuguesa. Como o proprio nome indica, este elemento ¢ uma caracteristica
visual e material nacional (Vista Alegre, 2023 e Lisboa Secreta, 2021), e por isso serviu também

como um elemento de inspiragdo durante o processo de rebranding.

O diagrama da figura 30, apresenta as marcas estudadas distribuidas em sete colunas
horizontais, ja as referéncias que se relacionam com o design do projeto, estdo representadas numa
coluna horizontal, mostrando os seus elementos basicos (nome, tipografia, simbolo e cores);
logotipo/ marca grafica; elementos complementares (imagética e forma) e comunicagdo (Oliveira,
2015). Esta representacdo sequencial pretende organizar os componentes da Linguagem Visual,
de modo a facilitar a sua consulta. Desta forma ¢é possivel encontrar varias opgdes de escolha,
através dos elementos que compdem o sistema (Olins, 2008; Mollerup P. 1997 e Lupton, 2011) e

da sua relagao como DNA (Oliveira, 2015).
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Figura 30 — Primeiro Diagrama do Processo Sequencial de Organizacdo e Sele¢ao de Elementos Visuais:
Imagem de autor, 2023.
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O diagrama da figura 31 apresenta o primeiro processo de selecdo. O procedimento ¢é
realizado de forma sequencial, com vista a relacionar o DNA de cada marca escolhida para estudo
e comparagdo, come¢ando por excluir os elementos visuais menos pertinentes para o

desenvolvimento de um possivel rebranding a marca Olex.
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Figura 31 — Segundo Diagrama do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢do de Elementos Visuais:
Imagem de autor, 2023.

Para que o rebranding da marca nao siga uma unica direcdo, foram estabelecidas trés
Linguagens Visuais distintas, como se observa nas figuras 32 a 34, executadas através do processo
aqui implementado, que permite a sele¢do dos elementos em fun¢do de diferentes possibilidades

para a materializacdo de um determinado DNA.

No caso da 1* possibilidade (para a Linguagem Visual da marca Olex), apresenta-se um
diagrama final, com um determinado /ook (Figura 32), pensado para conferir & marca um visual
dindmico e distinto perante a concorréncia, rompendo com o padrdo existente nas atuais marcas
do mercado atual. Em relagdo ao DNA pretendido (cultura, distintas, originais e com qualidade)
opta-se por uma tipografia extra bold e dindmica, por um simbolo tipografico, e por uma gama de
cores quentes e fortes, entre rosas e roxos, vermelhos e laranjas, bem como o preto e branco. Na
comunicagdo surgem formas organicas e padrdes relacionados com a cultura portuguesa,

nomeadamente a utiliza¢do da calgada portuguesa.
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Figura 32 — Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢ao de Elementos Visuais
(1? Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex): Imagem de autor 2023.

Por outro lado, na 2* e na 3* Linguagem Visual, representadas na figura 33 e 34, os
elementos visuais estdo de acordo com as marcas L’Oréal Paris, Garnier, Wella e Old Spice, que
contém uma componente visual simples e de uma so cor. A figura 34 apresenta a cor vermelha e a
figura 35 ¢ marcada pela cor azul (cores que fazem parte da gama cromatica da marca Olex). Esta
escolha cromadtica confere simplicidade e funcionalidade ao design. Assim sendo, o caminho visual
aqui apresentado ¢ convencional, o que torna a marca Olex compativel com as marcas
internacionais anteriormente estudadas, da pagina 59 a 87 (Figura 24 a 26). Estas duas
possibilidades cromaticas sdo pensadas para dar conforto e confianca aos espectadores, através da
versatilidade que transmitem. Desta forma, o layout da marca grafica € composto por um tipo de
tipografia extra bold e dindmica, por um simbolo tipografico, e por uma gama de cores quentes ¢
frias, onde se vém vermelhos e azuis, bem como o preto e branco. Na comunicagdo destaca-se o

produto da marca e apresentam-se figuras humanas femininas e masculinas.
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Figura 33 — Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢ao de Elementos Visuais
(2? Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex): Imagem de autor 2023.
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Figura 34 — Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢ao de Elementos Visuais
(3? Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex): Imagem de autor 2023.

Impact.<

Gilson Usuall

Ao concluir este processo, a candidata pretende implementar no seu projeto visual de
rebranding todas as possibilidades estudadas para criar a proposta que mais se adequa a marca
Olex. O projeto ira conter formas organicas, como por exemplo os elementos culturais (calgada
portuguesa), terd também a presenca da figura humana e serd composto por cores quentes, frias e

fortes como vermelhos e azuis, assim como o preto e o branco.

-112 -



4.3.2. Componentes da Linguagem de Marca

4.3.2.1. Posicionamento

A marca Olex por ser fortemente conhecida no passado e pelos seus produtos inovadores,
marcou uma geracgao e assenta em valores como tradi¢do, confianga, qualidade e sustentabilidade,
que fazem pate da cultura historica portuguesa (Couto, S.A., 2020). Os elementos existentes na
marca Olex sdo pouco ambiciosos € ndo sdo compativeis com os objetivos do rebranding proposto,
como por exemplo, voltar a posicionar a marca no mercado de modo a ampliar o ntcleo de
consumidores, com um target mais jovem. Uma vez que a sociedade atual cada vez mais tem uma
opinido vincada no que diz respeito a relacdo qualidade-preco-imagem, € necessario que o
rebranding ajude consideravelmente a que os elementos visuais do produto sejam suficientemente
fortes para que os consumidores se associem a marca pela confianga e eficacia que os mesmos
transmitem. A dinamiza¢ao da Identidade Visual da marca Olex — alternativa, atualizada e juvenil,
visa alcancar os gostos e desejos tanto das geragdes mais antigas como das mais jovens, unindo

assim o espectro visual a funcionalidade (56/ Anexo 12) (Wheeler, 2019).
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4.3.2.2. DNA

4.3.2.2.1. Missdo

A marca sempre fez parte de uma sociedade de cosmética e criou produtos para os habitos
de higiene e cuidados pessoais dos portugueses. Ird continuar a fornecer produtos de grande
qualidade, de reparacdo e descoloracdo para o cabelo, ndo possuindo ingredientes de origem
animal, mantém a eficicia e a relevancia de sempre, preservando a histérica da marca. (Couto,
S.A., 2020). A marca procura chegar a um grande niimero de consumidores, mulheres e homens
de diferentes faixas etarias (dos 18 anos aos 70 anos), desta forma, a marca pretende conquistar
tanto o publico mais novo como o mais velho, acabando por reavivar a memoria dos mais velhos,

enquanto apresenta a marca aos mais jovens (Grusenmeyer, D. 2009).

43222, Visao

Sobre a perspetiva do passado, a marca pertente continuar a ser a escolha nimero um dos
portugueses, tornando-se novamente numa marca de exceléncia, honrando o passado historico que
reina ha mais de 70 anos. Estima-se que, desta forma, tornar-se-a4 o produto mais comprado da

empresa Couto (Publico, 2018).
4.3.2.2.3. Valores

A marca destaca cinco valores fundamentais: tradi¢do historica, qualidade, confianga,

sustentabilidade e alternativa (Scorsolini-Comin, F. 2012; Wheeler, 2019).

4.3.2.2.4. Arquitetura da Marca

A Identidade Corporativa da marca portuguesa Olex assenta sob um sistema de empresa
Endossada, pelo facto de pertencer a marca Couto S.A. Uma organizagdo que endossa os seus
produtos, destacando a missdo, a visdo e os valores que cada marca implementa (Wheeler, 2019;

Olins, 2008; Mollerup, 1997; Couto S.A., 2020).
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4.3.2.3. Nome e Marca Grafica

O nome Olex mantém-se por uma questdo de reconhecimento e tradi¢do da marca, mas,
atualmente, este passa a ser associado a vida quotidiana e futuramente a memoria de todos os
portugueses. A Marca Grafica apresenta-se em duas versdes, a principal ¢ quadrangular, presente
na figura 35, torna a Marca Gréafica dinamica pois encontra-se dividida em duas linhas, o “OL” na
parte superior e o “EX” na inferior, este formato foi pensado estrategicamente, que por ser
simétrico se adapta melhor a formatos quadrangulares, transmitindo harmonia e proporgdo. A
segunda versdo da Marca Gréfica, encontra-se na figura 36, tem um formato retangular igual a
marca grafica antiga, mas neste caso, sofre alteracdes para se poder enquadrar o logétipo em
formatos retangulares ao baixo ou ao alto. Os logotipos apresentam um estilo tipografico sem serifa
em caixa alta, numa vertente bold e ligeiramente expandida, a tipografia utilizada é a Gibson Bold.
Presentemente, os logdtipos utilizam as cores preto e branco, provenientes da composicao
cromatica principal devido ao seu contraste e forte destaque perante as cores complementares, no
entanto, ha a possibilidade de se utilizar as cores complementares no logétipo, como se verifica
nas figuras 50 e 51, o logétipo principal é usado para a Colegdo Oleo de Tratamento de Pontas
(Restaurador e Fortalecedor) e para a Colecdo Creme de Pentear (Restaurador e Fortalecedor).
Assim, a composi¢do apresenta varias cores, permitindo uma maior capacidade de adaptacdo e

dinamizacdo da marca. A sensagdo que a composi¢do transmite ao seu publico ¢ de poder e total

confian¢a, marcando o seu territério comercial neste contexto (Figuras 35, 36 e 56/ Anexo 12)

OLEX

(Olins, 2008; Wheeler, 2019).

OL
EX

Figura 35 — Logotipo Principal da Marca Olex: Figura 36 — Logotipo Secundario da Marca Olex:
Imagem de autor 2023. Imagem de autor 2023.
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4.3.2.4. Tipografia

Para que existisse harmonia e contraste nos elementos visuais da marca foram selecionadas
duas tipografias. O estilo tipografico Gibson foi o escolhido para o logétipo, desenhado pelos
designers Jamie Chang, Kevin King, Patrick Griffin e Rod McDonald, de vertente bold, sem serifa
e em caixa alta, com formato reto, geométrico e ligeiramente expandido, como se observa na figura
37 (Adobe.com, 2023). E uma tipografia que se associa aos valores da marca pelo facto de
representar poder, notoriedade e robustez. A tipografia auxiliar, denominada Din Pro, desenhada
pelo designer CyberFei, possui uma vertente regular, sem serifa e em caixa alta, com um formato
reto, linear e simples, como se verifica na figura 38 (befonts.com, 2023). Esta fonte tipografica
auxiliar, possui outras variantes, como, Light, Medium, Bold e Black. As tipografias Gibson e Din
Pro completam-se, enquanto a principal tem um estilo desafiador a auxiliar proporciona
simplicidade, ou seja, a marca pretende proporcionar uma estratégia de posicionamento coerente

e eficiente (Figuras 37, 38 e 56/ Anexo 12) (Lupton, 2004 ¢ Wheeler, 2019).

ABCDEFGHIJKL

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV

MNOPQRSTUV

WXYZ
abcdefghijkimn
opqgrstuvwxyz
1234567890
12#%

WXYZ

abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz

1234567890
17#%

Figura 37-Tipografia Principal da Marca Olex, Gibson
Bold. Desenhada por Jamie Chang, Kevin King, Patrick
Griffin e Rod McDonald (Adobe.com, 2023):
Imagem de autor 2023.

Figura 38 — Tipografia Auxiliar da Marca Olex,
Din Pro Regular. Desenhada por CyberFei
(befonts.com, 2023): Imagem de autor 2023.
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4.3.2.5. Cores

A nova componente cromatica da marca Olex apresenta uma paleta de cores distintas, uma
principal e outra complementar, tornando a composicdo diversa, mas sobretudo coesa, como se
verifica nas figuras 39 e 40. As cores principais da marca sdo o preto e o branco, tons neutros que
tornam a composicao simples, credivel e confiante, caracteristicas que se encontram também nos
valores da marca. A neutralidade destas cores permite a marca nao ficar “agarrada” a nenhuma
tendéncia cromadtica, permitindo que possa ter outros produtos com outras cores que se relacionem
com as cores ja existentes. As cores complementares representam um universo vibrante e distinto,
inserem-se na imagética, nos produtos e nos elementos aplicados da marca (Figuras 41, 42, 43 ¢
56/ Anexo 12), compostas por uma escala de beges e castanhos (que remetem para as diferentes
pigmentacdes dos tons de pele das figuras humanas), de seguida existem tons como o vermelho e
azul, que fazem parte da antiga identidade Olex, sofrendo de uma altera¢do nos niveis de cor. Estas
duas cores caracterizam uma colecdo que tem dois produtos, na figura 46 o Restaurador Olex,
Produto Principal da Marca Olex e na figura 47 o Olex Fortalecedor. Ambas as cores conferem
coeréncia, contraste e diversidade a todos os elementos visuais da marca, e tornam-se um elemento
de reconhecimento imediato. A utilizacdo desta componente cromatica vibrante, contrastante e
distinta, torna a marca mais dindmica, dando-lhe a possibilidade de se manifestar e posicionar no
mercado segundo varias possibilidades cromaticas. Existe a capacidade de promover a unido e
apelar precisamente a memoria coletiva e nacional da cultura portuguesa (Figuras 39, 40 e 56/

Anexo 12) (Wheeler, 2019).
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Figura 39 — Cores Principais da Marca Olex: Figura 40 — Cores Complementares da Marca Olex:
Imagem de autor 2023. Imagem de autor 2023.
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4.3.2.6. Imagética

A marca Olex, que pretende tornar-se atual e jovem, apresenta na sua comunicagdo dois
estilos fotograficos um pouco dispares, mas que, quando se unem, assentam sobre todos os valores
da marca (Figuras, 41, 42, 43 e 56/ Anexo 12). O primeiro estilo (Figura 41 e 56/ Anexo 12)
apresenta uma imagética focada na cultura dos portugueses, utiliza composi¢des visuais que
representam a calgada portuguesa, com a gama de cores vermelho e azul que remetem para as
colecdes da marca e para o seu passado. Ja no segundo estilo (Figuras 42, 43 ¢ 56/ Anexo 12)
encontra-se uma forte composicdo com figuras humanas e produtos da marca, nomeadamente
mulheres ¢ homens, para que o consumidor perceba de imediato que todos os produtos sdo
adequados a todos. Estes elementos sdo colocados em fundos monocromaticos (vermelho, azul,
cinza ou branco), para destacar aquilo que se estd a comunicar, como por exemplo os espléndidos
cabelos dos modelos fotograficos, e esta ¢ uma forma de conquistar o consumidor e proporcionar
a compra dos produtos Olex. Em ambos os estilos, as imagens sdo centradas e o elemento de
principal da producdo fotografica ¢ sempre o produto. Posto isto, Olex divulga inumeras e
diferentes aplicacdes do produto, para que este se adapte as vdrias realidades e as diversas

necessidades do mercado e dos seus consumidores. A marca contém planos frontais, de topo e em

perspetiva numa composicao aproximada ou afastada, alterando-se o produto que a marca pretende

promover (Lupton, 2011; Joly, 2019 e Oliveira, 2015).

Figura 41 — Aspeto de rebranding da Imagética (produtos com fundo de padrdo) da Marca Olex:
Imagem de autor, 2023.
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FORTALECE/O SEU CABELO

Figura 42 — Aspeto de rebranding da Imagética (Produtos e Figura
Humana) da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.

Figura 43 — Aspeto de rebranding da Imagética (Figura Humana)
da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.
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4.3.2.7. Forma

A maior necessidade de Olex era atualizar a identidade antiga da marca, transpondo-a para
a atualidade de uma forma original, no entanto o que se pretende em simultaneo ¢ manter a tradi¢cao
historica e cultural que a marca transporta em si e na memoria dos portugueses, que utilizaram a
marca ha alguns anos atrés. As formas presentes na figura 44, sdo elementos que estdo ligados ao
packaging dos produtos, como se verifica na embalagem e no rétulo inserido no frasco. Olex
apresenta formas retangulares e circulares que organizam visualmente toda a estrutura textual e
ilustrativa do produto. Uma vez que Portugal possui um rico e extenso patrimoénio de calcada
portuguesa, este foi o elemento inspiracional utilizado no desenvolvimento dos padrdes dos fundos
fotograficos, no interior das embalagens, e no produto Oleo de Tratamento de Pontas. A candidata
fez uma selecdo e escolheu trés padrdes de calgada portuguesa, por serem apelativas e geométricas
(Figuras 45 e 56/ Anexo 12). Posteriormente coloridas com as cores complementares (vermelho e
azul, Figuras 48, 49 e 56/ Anexo 12), os padrdes das cal¢adas vao variando entre si, destacando os
produtos e colegdes da marca. Por esta razao, acabam por estabelecer uma ligagdo memoravel com

o seu publico, auxiliando a concretizacdo da sua nova linguagem visual (Wheeler, 2019).

Figura 44 — Formas Geométricas, presentes Figura 45 — Padrdes Geometrizados com
nos produtos da Marca Olex: Inspiragdo no Patriménio da Calcada Portuguesa:
Imagem de autor 2023. Imagem de autor 2023.
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4.3.2.8. Produto

Foram langadas seis gamas de produtos com funcionalidades distintas que juntas permitem
um cuidado de exceléncia aos cabelos. Inseridos na area dos cuidados de tratamentos capilares,
servigo onde a marca tem vindo a vincar a sua presenca ao longo dos anos (Couto, S.A., 2020),
este langamento tem o intuito de dar a conhecer a nova identidade e de a fazer chegar a novos
consumidores, alargando o publico-alvo da marca (Olins, 2008; Wheeler, 2019). Olex insere-se
entdo no mercado contemporaneo, produzindo para as geragdes futuras, ndo esquecendo os

consumidores que sempre a acompanharam.

Contudo, numa estratégia de langamento sustentada pela memoria coletiva que os
portugueses tém sobre Olex, os produtos Restaurador Olex e o Olex Fortalecedor seriam sempre
os primeiros produtos a serem lancados (Couto, S.A., 2020). A finalidade seria promover um
primeiro contacto com o seu publico antigo e aproximar-se de igual forma ao novo farget.
Posteriormente, quando a consolidagdo do novo estilo visual estivesse mais estabelecida, mais
produtos se langariam. Numa resposta sustentada, a marca Olex pretende afirmar-se no mercado
como uma marca juvenil, atual e inovadora e, neste contexto, desenvolveu-se um novo visual, ndo
sO para os produtos de tratamento capilar, mas também para o Reparador de Cor (Figura 46 e 56/
Anexo 12) e o Fortalecedor Capilar (Figura 47 e 56/ Anexo 12), Oleo de Tratamento de Pontas
(Figura 50 e 56/ Anexo 12) e o Creme de Pentear (Figura 51 e 56/ Anexo 12), a fim de responder

as necessidades da comunidade.

Os produtos capilares da marca Olex, (apresentados em frascos opacos, num formato
cilindrico, concebidos em plastico reutilizavel), sempre foram o icone da marca e motivo de
confianga do consumidor. Posto isto, todos os seus componentes quimicos € a sua gramagem nao
sofreram qualquer tipo de alteragdo, no entanto, a parte estética e ilustrativa da marca sim. As cores
vermelho e azul mantiveram-se, mas alteraram-se os niveis de cor, conferindo harmonia, clareza
¢ conformidade as comunicagdes. A alteragdo de maior necessidade foi a substituicdo do nome
“Petréleo Olex”, para Fortalecedor Olex, devido a ja ndo ser compativel com nova Linguagem
Visual da marca, posto isto, 0 novo nome ¢ muito mais agradavel de se mencionar, e justifica a

sua agdo — produto que fortalece e previne a queda do cabelo (Figura 47 e 56/ Anexo 12).
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O packaging continua reto (embalagem de formato retangular), sofrendo altera¢des na composicao
textual e no interior da embalagem encontram-se gravadas as calcadas que fazem parte do

patrimonio historico nacional e da marca (Figuras 48, 49 e 56/ Anexo 12) (Couto S.A., 2020).

RESTAURADOR

OL

EX

Figura 46 — Aspeto do rebranding do Figura 48 — Aspeto da embalagem planificada do Restaurador
Restaurador Olex, o produto principal Olex — exterior (esquerda) e interior (direita):
da marca: Imagem de autor, 2023. Imagem de autor, 2023.

Figura 47 — Aspeto do rebranding do Olex Figura 49 — Aspeto da embalagem planificada do Olex
Fortalecedor, o produto secundario da Fortalecedor — exterior (esquerda) e interior (direita):
marca: Imagem de autor, 2023. Imagem de autor, 2023.
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Quanto aos Oleos para Tratamento de Pontas, com uma formula enriquecida com vitamina
E, deixam o cabelo mais facil de desembaragar, com beneficios nutritivos, maior restruturacao e
suavidade. Por outro lado, os Cremes de Pentear, também sdo enriquecidos com vitamina E,
preparados para qualquer tipo de cabelos, dando um toque de defini¢do, suavidade ¢ movimento
(Figuras 50, 51 e 56/ Anexo 12). Estes dois produtos, apresentam-se em frascos opacos, num
formato cilindrico e em plastico reutilizavel. Inserem-se em duas gamas distintas, dai possuirem a
cor vermelha e azul. J4 nos oleos inseriu-se o padrao da calgada para dar mais amplitude e

importancia a este elemento visual, que ajuda a distingdo dos produtos.

Em suma, a marca Olex oferece aos seus consumidores dois tipos de gamas, o Restaurador
(cor vermelha) e o Fortalecedor (cor azul), cada uma possui trés produtos, respetivamente:
Restaurador Olex; Oléo de Tratamento de pontas; Creme de Pentear e Olex Fortelecedor; Oléo de
Tratamento de pontas; Creme de Pentear, capazes de proporcionar o melhor tratamento capilar

consoante as necessidades do consumidor (Figuras 46, 47, 50, 51 e 56/ Anexo 12).
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Figura 50 — Aspeto do rebranding da Colegao Figura 51 — Aspeto do rebranding da Colegao
Oleo de Tratamento de Pontas, do Restaurador e Creme de Pentear, do Restaurador e
Fortalecedor: Imagem de autor, 2023. Fortalecedor: Imagem de autor, 2023.
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4.3.2.9. Ambiente

Olex pretende projetar-se no mercado atual, vincando fortemente a sua presenca. A marca
aposta em comunicagdes institucionais e promocionais, através de uma parceria com os servidores
do comércio. Olex divulga os seus produtos em Posto de Venda, Stand-ups e em Identificadores
Laterais, denominados espagos comunicacionais (Figura 52 e 56/ Anexo 12), que envolvem o
espectador no universo da marca, capaz de transparecer toda a cultura e valores relacionados com
a nova identidade. E predominante o uso de elementos ilustrativos, utilizando as cores vermelho e
azul, como forma de divulgar as suas duas gamas de produtos, que por sua vez contrastam com os
restantes elementos expostos. A utilizagdo da marca grafica sempre centrada, transmite poder e
destaca o nome da marca. Por fim, com uma forte presenga da calgada portuguesa, assente em
fundos e pisos, transmite diversidade e os valores nacionais da marca. O ambiente que se sente
nestes espagos de venda ¢ harmonioso e acolhedor, convidando os seus consumidores a adquirir
uma experiéncia e um servigo Unico e absoluto (Wheeler, 2019). Os produtos presentes nestes
espacos, representam uma vasta gama de cuidados de higiene e tratamentos capilares,
demonstrados nos belos cabelos dos modelos fotograficos. Deste modo, a marca cria um forte
impacto, tanto para os seus antigos clientes como para o seu novo publico, através da adogdo de
uma cultura contemporanea, confiante e divertida, fazendo sobressair os valores elegancia, poder

e confianca (Figura 52 e 56/ Anexo 12).

Figura 52 — Aspeto do rebranding de Postos de venda, Stand-ups, Identificadores Laterais (Ambiente) da Marca
Olex: Imagem de autor, 2023.
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4.3.2.10. Linguagem/ Elementos Aplicados

No que diz respeito a Linguagem e aos Elementos Aplicados, a marca avanca com um
conjunto de meios comunicacionais, que no entender da candidata, correspondem a tudo o que
anteriormente foi defendido e explicado. Desenvolveram-se entdo trés comunicacdes diferentes
que transmitem a nova identidade e posicionamento da marca Olex: através da comunicagdo de
campanhas, onde divulgam os produtos da marca; nas plataformas digitais, como o Website Oficial
da marca e as respetivas Redes Sociais - Instagram e Facebook; e por ultimo, produtos de

Merchandising que produziu especialmente para os clientes da marca Olex.

| —

i

LR (IR

Figura 53 — Aspeto de rebranding de Campanhas de divulgagdo dos produtos da Marca Olex:
Imagem de autor, 2023.

As campanhas publicitarias da nova identidade Olex, defendem a atualidade e sobretudo a
vida em sociedade, t€m como objetivo divulgar os produtos da marca, mostrando o seu potencial.
O seu layout ¢ composto pelas cores vermelho, azul, branco e preto, aqui destacam-se os padrdes
da calgada portuguesa, uma forte representacdo da figura humana e, por ultimo, com maior

destaque a divulgagdo os produtos da marca. Na figura 53, apresentam-se alguns exemplos em
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mupis® do que se pretende divulgar, ja os locais onde a marca se quer apresentar sdo de grande
afluéncia e muito importantes para nagdo portuguesa, como por exemplo o centro de Lisboa, na
Praca do Comércio no Terreiro do Pago, a Praca dos Restauradores e Belém; um outro local € o
Porto, na Avenida dos Aliados e na Rua Santa Catarina. Desta forma define-se assim o seu novo

posicionamento no mercado atual. (Figuras 53 e 56/ Anexo 12)

A antiga identidade da marca Olex, tinha pouca presenca digital, e para combater este
aspeto considerado negativo, a nova versdo da marca vai publicita-se em diversas redes sociais.
Ainda assim, as plataformas digitais que fazem parte da vida dos mais jovens, como por exemplo
o Facebook e o Instagram, também ja conquistam os mais velhos. As plataformas digitais como o
Website Oficial, OUe Instagram passam a ser uma realidade comunicacional para a marca,
encontram-se em constante evolucdo e mudanga, a isto a marca chama estratégia de comunicagao,
onde o bem-estar do consumidor ¢ o principal proposito da marca. Em todas as plataformas
digitais, a marca deseja comunicar, e em simultdneo, manter a memdria histérica e do patriménio
da marca, assim como registar as opinides e sugestdes que os portugueses t€ém sobre a marca e a
sua nova Linguagem Visual. Olex passa a divulgar fotografias modernas, de modelos femininos e
masculinos, com penteados atuais, direcionados a um publico jovem, que a marca pretende
conquistar. Os elementos que a marca utiliza para ndo se esquecer a tradicdo do patrimonio
portugués, sdo a utilizagdo da calgada portuguesa, elemento de facil identificagdo, capaz de levar
a marca até qualquer parte do mundo sem perder a referéncia a sua origem e cultura. Com estes
novos elementos a marca cria um novo ambiente, jovem, vigoroso e afirmativo, que caracterizam
0 seu posicionamento como descontraido, divertido e ativo através da utilizacao de cores fortes,
vibrantes e alegres. Decidiu-se utilizar como imagem de perfil nas redes sociais o logotipo da
marca “OLEX”, numa composi¢do monocromatica, tipografia a preto sobre fundo branco, com
inten¢do de, num primeiro contacto visual com a nova identidade, passar a ser o elemento de
reconhecimento imediato da empresa (Figura 54 ¢ 56/ Anexo 12). As suas publicagdes digitais
seguem a imagética da marca, com forte divulgacdo dos produtos e colecdes em espacos fisicos e
intimos, como por exemplo casas de banho, de modo a manter uma proximidade com os seus

clientes.

3 Os Mupis sdo o suporte de comunicagio mais eficazes, faz parte da estratégia de comunicacio das marcas. Transmitem um grande
impacto visual e estdo expostos em locais estrategas, como por exemplo nos centros das cidades. (JC DECAUX, O que é um mupi?,
retirado em, https:/www.jcdecaux.pt/inspiracao-insights/o-que-e-um-mupi, acedido em setembro de 2023)
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!

Figura 54 — Aspeto de rebranding das Plataformas Digitais - Pagina do Website Oficial e Redes Sociais,
Facebook e Instagram da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.

No entanto, como Olex pertence a marca Couto S.A. ¢ com referéncia ao seu Website, que
a candidata realizou todas as alteragdes necessarias, para que se possa construir um site com uma
nova linguagem capaz de se relacionar com a nova identidade Olex. O layout é organizado
maioritariamente por trés a quatro colunas que se vao subdividindo consoante a necessidade da
marca, na barra de pesquisa, no canto superior esquerdo encontra-se o logétipo da marca Couto
S.A. (marca criadora da marca Olex), e de seguida todos os elementos que o consumidor pode
pesquisar acerca da marca, como: Marcas (que fazem parte da Couto S.A.); Lojas; Galerias; Pontos
de Venda; Noticias; Sobre Nos e Contactos. A pagina principal ¢ composta por um banner, que da
a conhecer ao seu publico alguns dos produtos que podem encontrar ao navegar o site. Na parte
inferior da home page ¢ possivel visualizar cronologicamente (do atual para o antigo) as imagens
ou campanhas da marca, e este campo pertence a Galeria. O fundo branco, presente em todas as
paginas do site, serve para melhor enquadrar e permitir clareza aos elementos que necessitam de
mais destaque, como as fotografias de figura humana, que tém um bom tratamento e sdo focadas
na divulgacdo dos produtos e na sua utilizagdo especifica. Deste modo os elementos tipograficos
como titulos e textos, apresentados a preto, com formato justificado, explicam e descrevem as

fotografas presentes na pagina, encontrando-se centrados a direita ou esquerda das mesmas,
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permitindo ao consumidor uma boa leitura. Toda esta estratégia e organizacao do Website torna-o
visualmente agradével e funcional. Selecionando a pagina dos produtos individuais, encontram-se
imagens do produto Restaurador Olex (Figura 54 e 56/ Anexo 12) e fotografias de modelos que
divulgam os seus maravilhosos cabelos, de forma a dar a conhecer a eficacia do produto. Nesta
pagina existe ainda a possibilidade do cliente poder conhecer melhor o produto tendo acesso a
descricdo integral do mesmo, assim como o seu modo de utilizagdo e respetivos ingredientes. Olex
terd uma boa adesdo na compra dos seus produtos, pois, nesta pagina o comprador visualizara o
produto e a sua eficacia, e caso seja do seu agrado, € s6 clicar no botdo virtual “Comprar Online”
e o produto ser-lhe-a entregue onde desejar. Posto isto, a marca facilita e agiliza o processo de
compra, estando disponiveis todas as ferramentas possiveis, de forma a conseguir dar resposta as
exigéncias e necessidades que o publico mais jovem estd habituado a ter a sua disposicdo. O
consumidor passa a ter acesso a toda a informag¢ao que a marca pretende divulgar, levando a uma

maior aproximacao e exposicao dos seus produtos e servigos (Figura 54 e 56/ Anexo 12).

Figura 55 — Aspeto de rebranding do Merchandising — Sacos para fazer compras em lojas ou para oferta;
Necessaires ¢ Toalhas de banho; Cartdo de identificagdo para os colaboradores da empresa Olex:
Imagem de autor, 2023.
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Assim sendo, a criagdo um universo visual digital e 16gico, engloba em si uma componente
mais pratica, interativa e dinamica onde, todos estes fatores, sdo sinonimos da exceléncia da marca

Olex.

Foram criados novos produtos, produtos esses que fazem parte de uma estratégia de
marketing da empresa, o Merchandising da marca Olex, tal como se observa na figura 55,
comercializa sacos para fazer compras em lojas fisicas, adequados também para sacos oferta;
necessaires e tolhas de banho, que foram pensados para auxiliar o consumidor a obter o melhor
tratamento capilar possivel, e ainda, o cartdo de identificagdo para os colaboradores da empresa.
A marca Olex inova totalmente o passado, ndo o esquecendo, projetando-se para um presente €
futuro moderno, poderoso, enriquecedor e util (Figura 55/ Anexo 12) (Wheeler, 2019; Oliveira,

2015).

4.3.2.11. Som/ Voz

A representacdo sonora do rebranding da Linguagem Visual da marca Olex ¢ reproduzida
por uma voz feminina jovem, com bastante poder e elegancia e por uma voz masculina, com
bastante for¢a e confianca. O som ¢ dindmico e impactante e assenta nas musicas que a marca
escolhe para os seus antincios publicitarios. Estes elementos sonoros fazem com que o espectador
se mantenha atento ao longo de todo o antncio, prestando aten¢do aos detalhes que sdo ditos pelo
narrador. Deste modo, com a existéncia do parametro da Imagética e do Som/ Voz cria-se a ponte

entre o plano visual e o sensorial (Figura 56/ Anexo 12) (Olins, 2008; Wheeler, 2019).

Figura 56 — Diagrama do Sistema de Identidade Visual do Rebranding da Marca Olex:
Imagem de autor, 2023.
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4.4. DIAGRAMA ESTUDO DE CASOS COM A NOVA IDENTIDADE DA

MARCA OLEX

Para finalizar o Projeto de Investigagcdo, foi necessario criar um diagrama que reunisse
novamente as trés marcas analisadas no capitulo Estudo de Casos - L'Oréal Paris, Garnier e Wella,
comparando-as desta vez com a nova identidade Olex. Analisando o diagrama, na figura 57, ¢
notavel a relagdo visual que as marcas possuem umas com as outras nos seus suportes
comunicacionais, a sua capacidade de conquistar o espectador ¢ extraordindria, pelo facto de
estarem presentes figuras humanas que transmitem a felicidade que sentem ao utilizar determinado
produto. J& as cores, em todas as identidades, chamam a aten¢do do espectador. Posto isto, o
resultado final do rebranding da marca Olex foi bem-sucedido, com a sua nova imagem alternativa
e dindmica. Quer-se entdo que a nova imagem Olex passe a ser concorrente direta das trés marcas,

para que se possa inserir no mercado atual. Passard a enfrentar o mercado concorrente que sera

capaz de conquistar novos negdcios e clientes (Figura 57/ Anexo 13).
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Figura 57 — Diagrama de Comparagao do Sistema de Identidade Visual do Estudo de Casos com a Nova Identidade

da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.
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CAPITULO V
5. CONSIDERACOES FINAIS

5.1. CONCLUSOES E CONTRIBUICOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

(Reflexao Critica)

Na ambi¢do de participar na realizacdo de uma proposta de rebranding, este Projeto de
Investigacao, na categoria de Mestrado, obteve resultados enriquecedores, sendo que este trabalho,
no que diz respeito a sua componente tedrica e pratica, foi, € e sera bastante 1til para a candidata,
pois de facto, identifica-se como sendo o primeiro contacto com a realidade profissional desejada.
Deste modo, o projeto intelectual que consistia em recriar, recuperar e transformar a identidade
Olex, provou que se conquistaram resultados unicos que permitiram um processo de estudo
totalmente entusiasmante e gratificante para a candidata, e acima de tudo, resultados Uteis para a
populacdo portuguesa e para a marca, nomeadamente a fixacdo da marca no mercado atual. A
marca estd na memoria da populacdo portuguesa mais antiga, e devido a este facto importante, foi
necessario estudar e conhecer a marca desde o seu inicio, reconhecer a sua esséncia ¢ valores, em
suma, tudo o que a caracterizava interiormente, e percebendo que, o seu exterior ja ndo era
compativel com o que defendia, a candidata escolheu dedicar o seu tempo e as suas capacidades a
mudanga da Identidade Visual da marca Olex, através de um moroso, mas enriquecedor Projeto

de Investigacao.

A Cultura Visual é um dos elementos com maior influéncia no mercado atual, sendo
caracterizada pela sua exigéncia e constante transformagdo, posto isto, ¢ necessario ter um
pensamento aberto e ampliar o conhecimento, no fundo conseguir adquirir bases literarias sobre
os processos de branding, o que permitird a execu¢do de um bom trabalho. Durante o
Enquadramento Teodrico (processo de estudos tedricos), certificou-se que o caminho a seguir, para
melhor corresponder aos objetivos e necessidades deste projeto, seria apoiar as suas decisdes nas
teorias e opinides de varios autores. Aqui a candidata encontrou referéncias em comum com o que
pensou, e juntos, estes elementos consolidaram o caminho que inicialmente fora tragado para
desenvolver, alegar, defender e aplicar todo o Projeto de Investigagdo — Rebranding De Marcas

Tradicionais Portuguesas — O Caso Olex.
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O método que auxiliou a conclusdo este projeto foi o0 Modelo Representativo do Processo de
Andlise e Concecdo de Marca, desenvolvido pelo Professor Doutor Fernando Oliveira (2015),
justificando e analisando todo o desafio proposto para esta investigacdo, com o objetivo de criar
uma nova identidade visual. Ao analisar a marca, a candidata conhece todo o seu passado, a sua
histéria cultural, as suas exigéncias e projeta no que a marca se pode vir a tornar, posto isto, o
elemento que mais importava e que nao podia ser eliminado era o patrimonio histérico-cultural da
marca. Esta estratégia de posicionamento, demonstrou ser desafiadora, coerente e segura, € com
base no que o mercado atual exige, a coeréncia entre o passado e presente provam que 0S mesmos
se devem unir e aprimorar, € que SO assim se consegue reavivar uma marca perdida no mercado.
Este Projeto revela-se entdo como arrojado, dindmico, alternativo, e oferece uma nova uma
identidade a marca, com mais for¢a e mantendo as referéncias ao seu passado, que todos os
portugueses se lembram. E assim se responde a questdo desta investigacao: “Qual a melhor forma

de rejuvenescer uma marca com um branding datado, sem perder as referéncias e a sua origem?””.

Com a utilizagdo da imagem da calgada portuguesa consegue-se manter a utilizagdo do
nome e a unido com passado da marca, a fim de se continuar a valorizar toda a historia e cultura
portuguesa. Olex renasce da unido entre o valor patrimonial histérico e da juventude atual, este
parametro iré justificar e auxiliar quaisquer investiga¢des futuras, conciliando a possibilidade da
modernizacdo e a transformacdo de uma identidade, mantendo todo o potencial histérico de uma

marca.

Para investigacdes futuras, seria fundamental realizar-se um inquérito que permitira
analisar a opinido de cada um dos inquiridos, sobre o tema e as suas opinides sobre 0 novo
rebranding, percebendo-se e registando-se a suas opinides sobre a notoriedade e inovagdo da
marca. O intuido deste modelo de avaliagdo ¢ perceber se a sociedade atual pretende encontrar nos
seus mercados, uma marca atual ou uma marca que ja foi um éxito, mas que se encontra
visualmente desatualizada; se o consumidor compraria o produto atual ou o antigo ou se as marcas
tradicionais necessitam de uma nova linguagem visual. Todas estas questdes vao ao encontro da
seguinte pergunta: “serd que o rebranding ¢ a melhor aposta para as marcas tradicionais
portuguesas?” (Carvalho de Almeida, 2012). Outra investigagdo pertinente seria projetar a nova
identidade Olex para o futuro e perceber como esta poderia crescer e expandir-se, até, quem sabe,

em mercados internacionais.
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A complexidade criativa da candidata no decorrer deste Projeto de Investigagcdo permitiu
que adquirisse profundos conhecimentos nas areas abrangidas, o que resultou num enriquecimento
pessoal e profissional que levara consigo para projetos futuros. Tendo a certeza e fortificando o
facto de que, o Mestrado em Design e Cultura Visual, da Faculdade de Design, Tecnologia e
Comunica¢do da Universidade Europeia, lhe proporcionou os melhores recursos possiveis para
que este Projeto de Investigacdo fosse bem-sucedido, assim como ofereceu a candidata uma
preparacdo e uma mais-valia para o mercado de trabalho. Fica um sentimento de satisfagdo acerca
da escolha do tema e resultados obtidos nesta Dissertagdo de Mestrado, colaborando com a
Faculdade em questdo, na perspetiva de ter dado o seu melhor, produzindo e oferecendo um

contributo de estudo e reflexdo ao Design Portugués.
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5.3 ANEXOS

5.3.1. Anexo 1: Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca L’Oréal Paris:

Imagem de autor, 2023.
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5.3.2. Anexo 2: Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca Garnier:
Imagem de autor, 2023.
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5.3.3.  Anexo 3: Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca Wella:
Imagem de autor, 2023.

DNA NOME E MARCA GRAFICA SIMBOLO/ 5. ELEMENTO ~ TIPOGRAFIA CORES IMAGETICA

Wella Conthrax i Bold
!\difséo .

R avome s st e PQRSTUV
WwWXY2Z2

v C\\;‘/} C\/‘v abcdefghij

ABCDEFG
HIJKLMNO

Kimnopqgrs
tuvwxyz

\‘l‘alam‘sv‘ ‘ ‘ WELLA 1234567890 m ,

ZIpr SR 7449
- . PROFESSIONALS ?7#%
Arquitetura da Marca -t I

FORMA PRODUTO AMBIENTE LINGUAGEMW ELEMENTOS APLICADOS

— )
KoLESTON | KOLESTON

Sow/ voz



5.3.4. Anexo 4: Diagrama de Comparacao do Sistema da Identidade Visual do Estudo
de Casos: Imagem de autor, 2023.
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5.3.5. Anexo 5: Diagrama do Sistema da Identidade Visual da Marca Olex:
Imagem de autor, 2023.
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rétulo inserido na garrafa. Olex
apresenta formas retangulares e
circulares  que  organizam
visualmente toda @ estrutura
textual e ilustrativa do produto
(Figura 28/ Anexos).
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(Pablico, 2019 e Couto S
2020)
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Aestratégia de comunicagéo da marca Olex apresenta trés tipos de aplicagdes distintas: aplicagéo no packaging (comunica o produto); divulgagéo dos produtos no site oficial da marca Couto e, por Gltimo, aplicagéo em aniincios
publicitarios (Figura 28/ Anexos), aqui se identifica toda a Linguagem Visual que caracteriza o estilo visual da marca.

Aaplicagao no packaging contém varios elementos na sua construgao grafica, como por exemplo o logétipo, que se posiciona sempre ao centro na parte superior da embalagem, com um formato reto, as letras a branco por cima
de um retangulo preto. Neste contexto a gama Restaurador apresenta-se a vermelho e o seu nome encontra-se por cima do nome Olex, 0 mesmo acontece para a gama Petrbleo mas desta vez com a cor verde-azulado. Nessa
mesma face da embalagem existe um elemento grafico que se encontra ao centro, num formato circular onde se observam duas cabegas, uma feminina e outra masculina. O packaging da marca apresenta um formato retangular
que é a imagem de marca do produto.
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possivel estabelecer uma ligagao com o DNA da marca e as suas aplicagdes, especialmente, os valores de tradigao, confianga e qualidade (Figura 28/ Anexos).

SOMW/ VOzZ

Arepresentagao sonora da Linguagem Visual da marca Olex é reproduzida por uma voz masculina, com bastante poder e confianga e impacto. O espectador mantém-se atento o longo de todo o video, prestando atengao aos
detalhes que sao indicados pelo narrador. Deste modo, com a existéncia do parametro da Imagética e do Som/ Voz cria-se a ponte entre o plano visual & o sensorial (Figura 28/ Anexo5) (Oliveira, 2015; Wheeler, 2019)



5.3.6. Anexo 6: Diagrama de Comparacao do Sistema da Identidade Visual do Estudo
de Casos com a Marca Olex: Imagem de autor, 2023.
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5.3.7.  Anexo 7: Primeiro Diagrama do Processo Sequencial de Organizacao e Selecao
de Elementos Visuais: Imagem de autor 2023.
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5.3.8. Anexo 8: Segundo Diagrama do Processo Sequencial de Organizagado e Sele¢do de
Elementos Visuais: Imagem de autor, 2023.
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5.3.9. Anexo 9: Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagdo e Sele¢do de
Elementos Visuais (1* Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex):
Imagem de autor, 2023.
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5.3.10. Anexo 10: Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢ao de
Elementos Visuais (2% Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex):
Imagem de autor, 2023.
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5.3.11. Anexo 11: Diagrama Final do Processo Sequencial de Organizagao e Sele¢ao de
Elementos Visuais (3? Possibilidade para a Linguagem Visual da marca Olex):
Imagem de autor, 2023.
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5.3.12. Anexo 12: Diagrama do Sistema da Identidade Visual do Rebranding da Marca
Olex: Imagem de autor, 2023.

NOME E MARCA GRAFICA TIPOGRAFIA CORES IMAGETICA FORMA
Olex Gibson Bold
) ABCDEFGHIJKL
o L MNOPQRSTUV
WXYZ
Ex abcdefghijkimn
y
1234567890

OLEX
Secundaria
Din Regular
ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijklmno

pgrstuvwxyz

1234567890
17%%

PRODUTO AMBIENTE LINGUAGEM/ ELEMENTOS APLICADOS

SOow/ voz



5.3.13. Anexo 13: Diagrama de Comparagdo do Sistema da Identidade Visual do Estudo
de Casos com a Nova Identidade da Marca Olex: Imagem de autor, 2023.
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5.3.14. Anexo 14: Processo Criativo e Rebranding da Marca Olex: Imagem de autor,
2023.
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. PONTAS

|
|
|

GAMA FORTALECEDOR ]




IMAGETICA

PONTAS

creMmee
dere”




AMBIENTE

Postos de Venda, Stand-ups e Identificadores Laterais

RESTAURADOR
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REPARADOR

agitar antes de usar




LINGUAGEM/ELEMENTOS APLICADOS

Campanhas de Divulgacao dos produtos

= RECUPERA
o A TUA COR PRIMITIVA




LINGUAGEM/ELEMENTOS APLICADOS
Plataformas Digitais | PAgina do Website Oficial

Na barra de pesquisa, no canto superior esquerdo encontra-se o logétipo da marca Couto S.A.
(marca que deu origem a marca Olex), e de seguida todos os elementos que o espectador
pode pesquisar sobre a marca, tais como: Marcas (que fazem parte da Couto S.A.); Lojas;
Galerias; Pontos de Venda; Noticias; Sobre N6s e Contactos.

(O wacks Lo oaeas  POMIOSOE  noTiows  somENGs  CONACTOS  BmENGLSH
Pt VENDA

OLEX

REPARA E FORTALECE
OS SEUS CABELOS

HOMEPAGE | ANOSSA HISTORIA

NEWSLETTER

= Lie aceito  politca de privacidade

. A ausar

A péagina principal € composta por um banner, d& a conhecer ao seu publico alguns dos produtos que podem vir a encontrar no site
Na parte inferior da pagina é possivel visualizar as imagens/campanhas atuais até as mais antigas, este campo pertence a Galeria, e
é suposto o cliente ter acesso a todas as campanhas que a marca fez, da mais atual a mais antiga

(O] wwcks o oacans  POMOSDE  noTons  somenGs  CowTAcTos  Emenaus

RESTAURADOR OLEX
Feddkk

Na pégina dos produtos individuais, encontram-se imagens do
produto (aqui estéa representado o Restaurador Olex), e também
fotografias de modelos que divulgam os seus maravilhosos cabelos,
de forma a dar a conhecer a eficacia do produto.

Testado Dermatologicamente

Modo de utilizagao

Nesta pagina existe ainda a possibilidade do cliente poder conhecer
i b e melhor o produto, tendo acesso a descrigéo integral do mesmo,
assim como o seu modo de utilizacao e respetivos ingredientes.

L
o produto por a i

mais produto,

pode secar o cabelo com secador de mao.

Precaugdes Especiais

qualquer outra

Mantor fora do aicance das criangas. Nao ullizar para pitar as postanas, sobrancelhas, bigodo ou
a qualq N

Olex tera uma boa adesdo na compra dos seus produtos, pois, nesta
e o e oo, meroryer a a pagina o comprador visualiza o produto e a sua eficacia, e caso seja
do seu agrado, é s6 clicar no botdo virtual “Comprar Online” e o
produto ser-lhe-& entregue onde desejar.

Ingredientes

‘Aqua, Aicohol, Propyleneglycol, Triethanolamine, Bismuth Citrate, Sulfur, Sodium Thiosuiphate, PVP,
Polysorbate 80, Parfum, Alphatisomethyl ionone, Amyl Cianamal, Benzyl Acohol, Geraniol, Hexyl
Ginnamal, Limonene, Linaioo.

GaLERMs  PONTOSDE
VENon MOTIOAS  SOBREMGS  cONACTOS  mewcusH
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RESTAURADOR OLEX
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p—— OLEX

'REPARA E FORTALECE

0S SEUS CABELOS

Modo de wtiizacio

Pos scar o cabol com secadas da .

Precaugbes Especials

e s o scanc e cancas: Wi wikza para i3 poslaras,sanelan,Uate o
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LINGUAGEM/ELEMENTOS APLICADOS

Plataformas Digitais | Redes Sociais - Instagram e Facebook

olex & ---
q Enviar
Sequi 0
olex # ***
Olex Oficial PT ) N
Beleza nos seus cabelos Seguir mensagem

#RestauradorOlex #FortalecedorOlex #Couto
#Portugal Olex Oficial PT

linkin.bio/couto.pt
0

Restaur. Fortalec... Produtos

s cabelos _
Olex #FortalecedorOlex #Couto

5000 3M A seguir
publicacbes seguidores 123

INSTAGRAM E FACEBOOK

Decidiu-se utilizar como imagem de perfil 0 —
logdtipo da marca “OLEX”, com uma
composicdo monocromatica, tipografia a preto
sobre fundo branco. Num primeiro contacto
visual com a nova identidade, este logoétipo
passara a ser o elemento de reconhecimento
imediato da empresa.

As suas publicacées digitais sdo semelhantes
a imagética da marca, com forte divulgacéo
dos produtos e colecdes em espacos fisicos e
intimos, como por exemplo casas de banho, de
modo a fomentar a proximidade com os seus
seqguidores.




LINGUAGEM/ELEMENTOS APLICADOS

Merchandising
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SACOS PARA FAZER COMPRAS EM LOJAS OU PARA OFERTA

CARTAO DE
IDENTIFICACAO PARA
OS COLABORADORES
DA EMPRESA






